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ABSTRAKT

Predmétem této bakalaiské prace bylo popsani zaloZeni a provozovani internetového pro-
jektu Autopuc. Prace byla tvofena z ¢asti teoretické a praktické. V teoretické ¢asti byla
obsazena obecné charakteristika e-business podnikani a jeho vyvoj v CR. Nasledn& byly
popsany moznosti vybéru vhodného pravniho subjektu a marketing pro e-business podni-
kani. Praktické ¢ast byla zamétena popisu projektu Autopuc. Vénovano bylo pievazné po-
pisu samotného portalu, zvolenym technologiim. Pro navratnost projektu je velmi dalezity
i marketing, proto mu byla vénovana jedna z kapitol. Na zaklad¢ této bakalaiské prace byl
projekt Autopuc skutecné realizovan. Jeho dosavadni fungovani a fazi rozpracovani je re-

kapitulovéano ve shrnuti této prace. V zavéru je pak projekt celkoveé zhodnocen.

Kli¢ova slova:

e-commerce, e-business, Autopuc, e-marketing, podnikani, SWOT analyza

ABSTRACT

The subject of this thesis was to describe the establishment and operation of an Internet
project named Autopuc. The work consists of theoretical and practical parts. The theoreti-
cal part includes general characteristics of e-business enterprise and its development in the
country. Subsequently, this section describes the choice of appropriate legal entity for mar-
keting and e-business subnet. The practical part is focused on project description of Au-
topuc. This part mainly describes the portal itself, chosen technologies. As the returns and
marketing of the project is very important for the project so thesis devoted one chapter. On
the basis of this thesis the project Autopuc was realized. He is currently developing a diffe-
rent phase to be announced in the executive summary of this work. In conclusion, 1 would

mention their overall evaluation.
Keywords:

e-commerce, e-business, Autopuc, e-marketing, business, SWOT analyse
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UvVOD

E-commerce je v soucasné dobé nejrychleji rostouci trh na svété. Vétsina firem piesunuje
své podnikadni na internet, protoze se na ném oteviraji nové moznosti, jak oslovit a ziskat
zakazniky. Internet nabizi lidem moznost rychlejSiho a pohodIngjsiho nakupovani vyrobki
nebo zakoupeni sluzeb. Uzivatel internetu ma jiz celou fadu porovnani a je tedy mozné, ze

nakoupi vyrobek u konkurence, pokud nebudou webové stranky spravné piipravené.

Na zakladé tohoto principu byla tvofena tato bakalaiska prace. Jejimz cilem bude popsat
plan zalozeni a fungovani portalu, spolu s jeho nasazenim na ¢esky trh. Bude popsan inter-
netovy projekt Autopuc od zalozeni, business modelu az po samotné spusténi projektu a
jeho soucasné vysledky. Jelikoz je internetové podnikani velmi navazané na marketing, je
tato kapitola vice popsana a rozebrana na jednotlivé kanaly, které bude vhodné pouzit.
Konkrétné feSené bude SEO, PPC a Facebook reklama. V ramci praktické ¢asti bude roze-

brana ptima a neptima konkurence. Pfima konkurence zatim na ¢eském trhu neni.

U projektl tohoto typu je velmi dlileZité zvazeni jednotlivych rizik. Posledni dobou vznika
velké mnoZstvi novych sluzeb a produktii, napti¢ celym internetem. VéEtSinou jsou pojme-
novany jako Start-up. Z americkych statistik plyne, ze aspéSnym se stane kazdy 10-ty start-
up, a proto jsou Sance relativné nizké. Toto riziko je zohlednéno i pii tvorbé projektu Au-
topuc. Vyvoj zabere n€kolik mésicl, poté bude projekt spustén na obdobi 3 mésicl, aby
ukazal schopnost plnit planované prodeje. V tomto obdobi budou k dispozici pfipraveny

finan¢ni prostfedky na tento projekt.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

1) CILE AMETODY ZPRACOVANI PRACE

Prace je zaméfena na zalozeni a fizeni projektu Autopuc, tento projekt se bude zabyvat

prodejem sluzeb auto-umyvaren pies internet.

Pro fungovani tohoto projektu bude potieba zjistit, jak postavit filozoficky i prakticky cely

projekt, aby byl konkurence schopny a maximalizoval dlouhodobé¢ trzni hodnotu.

1.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem této prace je plan zalozeni internetového projektu Autopuc a jeho imple-

mentace na ¢esky trh. Portal bude slouzit k usnadnéni ndkupu a objednani sluzby ru¢niho

myti.
1.2 Vedlejsi cile

Vedlejsi cile, které dopomuizou ke splnéni cile hlavniho, jsou ziskani informaci o podmin-
kach vstupu na ¢esky trh a konkurenci, kterd na tomto tizemi pisobi. Rovnéz bude zahrnu-

to vytyCeni vizi a hodnot projektu.

Druhym vedlej$im cilem bude vycisleni finan¢niho pifinosu celého projektu pomoci eko-

nomickych ukazateld, které vzejdou ze ziskanych zjisténi.

Veskera zjisténi budou pouZita uvnitt nového projektu Autopuc a jejich aplikovani do pra-

xe bude provadéno v poloviné roku 2015, v ¢asovém rozmezi tii mesicu.

Pro teoretickou cast prace bude vyuZzito obecné teoretickych metod, a to konkrétné analyzy
pro myslenkovy rozklad jednotlivych teoretickych celkli tykajicich se prace a nasledné
také syntézy pro myslenkové propojeni ziskanych poznatkli a pochopeni vzajemnych sou-

vislosti mezi nimi.

V praktické casti budou pouzity metody kvalitativniho vyzkumu pro sbér dat a jejich vy-
hodnoceni. Konkrétné budou vyhodnocovany oblasti trhu, marketingu, technologii a finan-
ci. Kvalitativni vyzkum byl zdmérné€ uptednostnén s ohledem na zaméteni projektu, nebot

mnohem lépe umoziiuje pochopit vnitini souvislosti zkoumanych jevi.

Dalsi vyuzitou metodou je analyza dokumentl. Jednd se predevSim o vetejné¢ dostupné

dokumenty jednotlivych dodavatelti a konkurence.
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Zavérem bude provedena komparace, indukce a syntéza zjisténych informaci, které umozni
navrh finan¢ni vyhodnoceni projektu Autopuc, ze kterého budou vyvozeny piedbézné za-

véry. Vystupem bude navrzeny projekt a vyéisleny business model.
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. TEORETICKA CAST
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2) ZALOZENIi SUBJEKTU

Tato kapitola se zabyva nejprve zaloZzenim podniku a nasledn¢ vybérem vhodné formy
podnikani, kterd je rozdé€lena na dvé Casti. V prvni Casti je popsano podnikani fyzickych
0sob a v druhé ¢asti podnikéani pravnickych osob, u kterych je uveden piehled ktery popi-
suje zakladni charakteristiky obchodnich korporaci a pozadavky na jejich zalozeni. Po-

sledni ¢ast této kapitoly se vénuje zaloZeni spole¢nosti s ru¢enim omezenym.

v

Pted rozhodnutim, ktera z moznych forem podnikéani bude tou nejvhodnéjsi, je potieba si
nejprve ujasnit to, zda vitbec vykonavana ¢innost bude podnikanim. Zakladni definici pod-

nikatele obsahuje § 420 NOZ a zni nasledovné:

»Kdo samostatné vykondvd na vlastni Ucet a odpovédnost vydéleCnou c¢innost
zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem c¢init tak soustavné za tcelem do-

sazeni zisku, je povazovan se zfetelem k této ¢innosti za podnikatele.*

2.1 Vybér vhodné formy podnikani

»Mezi zdkladni pravni formy podnikani patti fyzické a pravnicka osoba, z nichZ obé moz-

nosti skytaji n€kolik dalSich variant, ze kterych Ize vybirat.” (iPodnikatel.cz, 2014)

Prvni formou je tedy fyzicka osoba, ktera je dle Ipodnikatel.cz (2014) definovana jako ob-
¢an, ktery si vyfidi zivnostensky list (nebo se piihlasi jako zemédélec) a splni dalsi pod-
minky pro podnikéni, které vyplyvaji ze Zivnostenského zakona, dafiovych zakont, zakonl
o diichodovém, socialnim a zdravotnim pojisténi aj. Zivnost lze definovat jako soustavnou
¢innost, kterd je provozovana samostatné, vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za
ucelem dosazeni zisku. Proto Zivnostnik vystupuje pod svym jménem a ruéi za své podni-

katelské aktivity celym svym majetkem.

Zivnosti déli zivnostensky zakon predevSim podle podminek ziskdni Zivnostenského

opravnéni na dve skupiny:

e ohlaSovaci, kter¢ pii splnéni stanovenych podminek sméji byt provozovany na zakladé
ohlaseni. K provozovani téchto zivnosti neni nutné povoleni, ale naptiklad odborna
zpusobilost, atp.

e koncesované, které sméji byt provozovany na zdklad¢é koncese. K provozovani konce-
sovanych zivnosti je tedy nutné povoleni. Stat timto reguluje pocet téchto koncesova-
nych Zivnosti. (Zivnosti.eu, 2014)

Ohlasovaci zivnosti se dle Zivnosti.eu (2014) déle déli na:
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zivnosti femeslné, je-li podminkou provozovani zivnosti odborna zpusobilost uvedena
v§2la22,

zivnosti vazané, je-li podminkou provozovani zZivnosti odbornéd zptisobilost uvedena
v ptiloze €. 2 k tomuto zakonu, neni-li dale stanoveno jinak,

zivnost volnda, u které neni jako podminka provozovani zZivnosti odborna zpiisobilost

stanovena.

Druhou formou podnikani jsou pravnické osoby, které jsou definovany Zakonem o ob-

chodnich korporacich (zakon & 90/2012 Sb.) jako obchodni korporace. Ceska legislativa

zna pét druht korporaci: s.r.0., a.s., v.0.s., k.s. a druzstvo. (iPodnikatel.cz, 2014)

Nasledujici prehled podle iPodnikatel.cz (2014) popisuje zakladni charakteristiky obchod-

nich korporaci a pozadavky na jejich zaloZeni:

Spolecnost s ru¢enim omezenym - S. R. O.

Zalozeni: fyzickymi nebo pravnickymi osobami (i jen 1 osoba).
Zakladni kapital: minimaln¢ 1 K¢&.
Ruceni majetkem: spolecnost ruci veskerym majetkem, spole¢nik do vyse nesplacené-

ho vkladu.

Organy: valnd hromada — nejvys$si organ, statutdrni organ — jednatel ¢i jednatelé.

Akciova spole¢nost - A. S.

ZaloZeni: jeden zakladatel (pouze pravnicka osoba) nebo vice zakladateli.

Zakladni kapital: rozvrzeny na urcity pocet akcii o urcité jmenovité hodnoté (ZK pfi
vefejné nabidce akcii min. 20 000 000 K¢, ZK bez vetejné nabidky akcii min. 2 000
000 K¢).

Ruceni majetkem: celym svym majetkem, akcionafi neruci za zavazky spole¢nosti.

Verejna obchodni spoleénost - V. O. S.

ZaloZeni: min. dvé osoby.
Zakladni kapital: neni stanoven.
Ruceni majetkem: osoby ru¢i svym majetkem (spolecné a nerozdilng).

Vznik: zdpisem do Obchodniho rejstiiku.

Komanditni spolecnost - K. S.

Zalozeni: dva a vice spole¢nikil.
Zakladni kapital: vkladad komandista v min. vysi 5 000 K¢&.
Ruceni majetkem: komandisté ru¢i do vySe vkladu, komplementar ruci celym svym

majetkem.
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Organy: spolecnost vedou komplementari.

Druizstvo

Zalozeni: min. 5 fyzickych osob nebo min. 2 pravnické osoby.

Popis: spoleCenstvi neuzavieného poctu osob zalozené za ucelem podnikéni nebo za-
jistovani hospodatskych, socialnich nebo jinych potieb svych ¢leni.

Ruceni majetkem: druzstvo ru¢i celym svym majetkem, Clenové neru¢i za zavazky

druzstva.

2.2 ZaloZeni spole¢nosti S ru¢enim omezenym

Pted samotnym zaloZzenim spole¢nosti s ru¢enim omezenym je nutné zvazit nékolik véci

mezi které webova stranka Ceve.cz (2014) tadi:

Po

nazev spolecnosti s ru¢enim omezenym,

sidlo spolecnosti,

predméty podnikani,

udaje k jednateliim a spole¢niktim,

zpusob jak budou jednatelé za spolecnost jednat,
vysi zakladniho kapitélu,

udaje o vysi vkladu kazdého spole¢nika a Gidaje o vysi podilu spole¢nika v procentual-
ni vysi,

z ¢eho se bude zakladni kapital skladat,

v jaké vysi bude zakladni kapital splacen,

Kdo bude spravcem vkladu.

zvazeni vyse popsanych bodl se pfistupuje k realizaci zaloZeni spole¢nosti s ru¢enim

omezenym.

Prvnim krokem pfii zalozeni spolecnosti s ru¢enim omezenym je dle Ceve.cz (2014) Valna

hromada u notéafe. Nejprve je nutné oslovit notafe a domluvit se na terminu takzvané usta-

vujici valné hromady, na které se formou notéaiského zapisu spolecné sepiSe zakladatelsky

dokument ke spolecnosti. Jeho nazev a podoba se lisi podle poctu spolecnikii ve firme. Ve

spolecnosti, ve které je jen jeden spolecnik je zakladatelskym dokumentem tzv. Zaklada-

telska listina. Ve spole¢nosti ve které bude vice spolecniki je zakladatelskym dokumentem

Spolegenska smlouva. Druhym krokem je Zivnostensky uiad, ktery bude vyzadovat celou

adresu sidla firmy. Zde miZou nastat dv€ mozZnosti a to takové, Ze bude sidlo spolecnosti

umisténo bud’ ve vlastni nemovitosti, v tomto piipad€ je nutné mit souhlas s umisténim
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sidla s notéai'sky ovéfenym podpisem vSech vlastnikii nemovitosti, nebo bude sidlo spolec-
nosti sidlit v pronajatych prostorech. V tomto piipad¢ je nutné mit ndjemni smlouvu, ktera
nahradi souhlas s umisténim sidla, op€t na ni ale musi byt oveéfeny podpis vSech vlastnikli
nemovitosti. Na Zivnostenském tfadu je nutné mit Vypis z Zivnostenského rejstiiku. Po
obdrzeni vypisu, na némz jsou uvedeny obory ¢innosti podnikani spole¢nosti, nasleduje
treti krok, a to zajisténi dokumentt pro jednatele, ve kterych musi jednatel prohlasit, ze je
bezthonny, splituje podminky zivnostenského zdkona a v souvislosti s podnikdnim nebyl
trestany. Ctvrtym krokem je sloZeni zakladniho kapitalu v bance. V tomto kroku je nutné si
oteviit ucet zdkladniho kapitalu a vlozit penize na ucet. Banka vyda potvrzeni pro pfislusny
soud o slozeni kapitalu a penize do doby zapisu spole¢nosti do obchodniho rejstiiku na
uctu zmrazi. Disponovat s nimi lze az po dodani nového vypisu z obchodniho rejstiiku
bance. Dal$im krokem je zapis spolec¢nosti do obchodniho rejstiiku. Od 1. 1. 2014 se
vSechna podéani do informacniho systému Obchodniho rejstiiku provadéji pomoci tzv. inte-
ligentnich formulaft na strankich Ministerstva spravedlnosti CR. Po vyplnéni navrhu je
nutné si ho vytisknout, podepsat a podpis si nechat ovétit u notate. Na navrh je poté nutné
nalepit kolek, ktery 1ze zakoupit pfimo na pfislusném soudu nebo posté. Dalsi krok zaloze-
ni spolecnosti s ru¢enim omezenym se odehrava na podatelné Krajského soudu, na které
odevzdame navrh na zapis s prilohami (doklady k sidlu - ndjemni ¢i podnajemni smlouva
nebo souhlas s umisténim sidla, prohlaseni jednatele a podpisovy vzor jednatele, zaklada-
telska listina, doklad z banky o splaceni zékladniho kapitalu). Soud mé nyni vSe potfebné a
kona. V souladu se zakony a vyhlaskami, je soud povinen do 5-ti pracovnich dnli spole¢-
nost zapsat do obchodniho rejstiiku. Béhem nasledujicich dni bude dorucen doklad o zapi-
su spole¢nosti do Obchodniho rejstiiku, neboli vypis z obchodniho rejstiiku, se kterym lze
V bance slozeny zékladni kapital uvolnit na bézny ucet od obdrZeni vypisu z obchodniho

rejstiiku Ize s nové zaloZenou spolecnosti s ru¢enim omezenym zacit podnikat.
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3) RiZENi PODNIKU

V této kapitole je nejprve vysvétleno fizeni podniku jako takové. Dale je kapitola fizeni
podniku rozdé¢lena na nékolik dalSich ¢asti, kdy v kazdé z nich je fizeni popsano z urcitého
pohledu. Jedna se o pohledy z obecného managementu, projektového managementu a pod-

nikové ekonomiky.

Rizeni (Casto se pouziva anglicky ekvivalent management) je velmi Siroky pojem. Ridit
znamena ,,mit pod svym vedenim, ovladat, spravovat, regulovat, usmérnovat”. (Ma-

nagementmania.com, 2013)

Jakubikova (2005) oznacuje fizeni podniku jako dynamicky proces, ve kterém jsou vytva-
feny a implementovany rozvojové zamery, které maji zdsadni vyznam pro rozvoj podniku.
Strategické fizeni zahrnuje pfedevSim takové Cinnosti, které se orientuji na udrZovani
dlouhodobého souladu mezi poslanim podniku, jeho dlouhodobymi cily, disponibilnimi
zdroji a taktéz mezi podnikem a okolim podniku pomoci stanoveni vize, mise, podniko-
vych cila, ristovych strategii a portfolii podniku. Retdzec procesu fizeni je slozeny
Z jednotlivych casti, mezi které se fadi planovéni, organizovani, ptikazovani, koordinace
a kontrola.
Kazdy podnik, ktery ma zamér dlouhodobé¢ a uspéSné pisobit na trhu, musi dle Blazkové
(2007) vyuzivat strategické a marketingové fizeni a ujasnit si predevsim to, ¢eho chce do-
sdhnout. V malych ¢eskych podnicich Ize velmi ¢asto pozorovat absenci strategického fi-
zeni. Hlavnim didvodem je, ze strategické fizeni je vnimano jako méné dulezité ve vztahu
k rozhodovani o ptfitomnosti.
Ketrkovsky a Vykypél (2006, 1) uvadi tii zékladni divody, pro¢ by mélo byt v podniku
uplatiiovano racionalni strategické fizeni:

e strategické fizeni napomédhd podniku ptedchéazet problémim a vyuzivat piileZitosti

v budoucnosti,
e strategické fizeni urCuje jasné cile a pfindsi pocit jistoty zaméstnancim podniku, pod-
poruje komunikaci v ramci podniku a motivaci zaméstnanci,
o strategické fizeni podporuje zlepSovani kvality managementu a kvality rozhodovani,

vytvari vhodné prostiedi pro efektivni koordinaci projektt a lepsi alokaci zdrojt.

3.1 Z pohledu obecného managementu

»Rizeni podniku mizeme rozdélit na fizeni strategické, taktické a operativni.” (Podnika-

tor.cz, 2015)
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Dle Ketkovského a Vykypéla (2006) na sebe jednotlivé trovné fizeni hierarchicky navazu-
ji, coz znamenad, ze se lisi hlavn¢ z hledisek miry kompetenci a odpovédnosti pfi stanovo-
vani cili, ukoli a jejich realizace. Strategicka troven urcuje cile a ukoly na taktické urov-
ni, ktera je pienasi do irovné operativni. Vyznamné rozdily jsou vsak také v ¢asovych ho-
rizontech realizace cilii a feSeni problémil, jimiz se jednotlivé tirovné fizeni zabyvaji. Za-
timco ve strategickém fizeni se téméf vzdy uvazuje o letech, v operativni trovni se zpravi-
dla jedna o dny, pfipadné i krat$i asové jednotky. Zasadni rozdily existuji i v charakteru
informaci potfebnych pro rozhodovani na jednotlivych tarovnich a v dopadu kvality roz-

hodnuti na fungovani firmy tak, jak znazornuje obrazek 1.

Casovy Podrob- Zdroi Stupeii  Frekvence
B~ v = 0 v . .
Top horizont  nost b urgitosti vyskytu Top
manggement Agreeo- management
_ /\ ‘ Dlouhy “¥™E%  Externi Neur¢ité  Mald -
[akticky vane Takticky
I?Gnagcm\‘\l\jl t ¢ t t ¢ mygnagemgnt
/ Operativni\ Operagivni
management Kratky Detailni  Interni Urcité Velki mandeément
Urovné Disledky

Informacni charakteristiky manaZerskych rozhodovani

managementu rozhodovani

Obrazek 1 - Charakter informaci a disledky rozhodovani v jednotlivych vrstvach fizeni.

Zdroj: Ketkovsky a Vykypél, 2006, 5

Ketkovsky a Vykypél (2006) dale uvadi, ze na rozdil od rozhodovani vyskytujici se v tak-
tické ¢i operativni Grovni, doprovazi strategické rozhodovani vétsinou neopakovatelné uni-
katni jevy a situace, jejichZ vyskyt v prib&hu a budoucnu lze jen velmi obtizné predvidat.
Strategickd rozhodovani jsou proto vesmés povazovana za Spatné strukturovand, jejich
fizeni jsou zaloZena pfedevSim na intuici a nelze je formalizovat. Podstatna ¢ast informaci
pro strategické planovani jsou Casto uskute€fiovana mimo formalni prostfedi organizace,
kdy formalni informaéni zdroje nemusi byt dostupné. Reseni strategickych rozhodovani
jsou casto velmi diivérna a piistupy k feSeni strategickych problému piedstavuji osobni

know-how top manazera.

Dalsi vyznamné rozdily mezi strategickym, taktickym a operativnim fizenim jsou znéazor-

nény v tabulce 1.
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Tabulka 1 Rozdily mezi jednotlivymi vrstvami rizeni (Kerkovsky a Vykypél, 2006,

5-6)
Taktické a operativni Fizeni Strategické Fizeni
Zabyva se cili, které¢ jsou odvozeny od Zabyva se predevsim urovanim a
vytvorenych cilii vyssich Grovni. hodnocenim novych cili a strategii.

Cile jsou predevsim ovliviiovany zkuSenosti | Nové cile a strategie mohou byt
S minulym vyvojem. diskutabilni, sporné; zkuSenosti tykajici
se realizace cili vétSinou minimalni.

Cile jsou zadavany formou subcilii a Cile maji celopodnikovy vyznam a
piifazovany jednotlivym funkénim platnost.
jednotkam.

Ridici pracovnici jsou tizce spojeni se svou | Ridici pracovnici maji mit celopodnikovy

funket, ptipadné profesi. rozhled a maji byt orientovani zejména na
okoli firmy.

Vysledky fidici prace jsou hodnoceny DosaZeni cilii je mozno hodnotit az

bezprostifedné ¢i okamzité po dosazeni (¢i s delSim ¢asovym odstupem.

nedosazeni) cilt.

Pravidla hry jsou dobfe zndma, problémy Minula zku$enost je pro ,,novou hru*

jsou dobfte strukturované, opakované. zpravidla irelevantni, problémy jsou

ZkusSeni pracovnici se mohou v pribchu Spatné strukturované, vétSinou unikatni.

realizace cilii citit kompetentni, suverénni a | Ridici pracovnici musi byt pfi feseni

uplatiovat rutinni a standardni ptistupy problémt kreativni a vynakladat neustale
nova usili.

3.2 Z pohledu projektového managementu

»Projektové fizeni je profesni disciplina, kterd se primarné zabyva planovanim, organizo-
vanim, fizenim a zaji§ténim zdrojii potfebnym k dosaZeni stanovenych cili. Pro dosazeni
projektovych cilii je tieba vychazet z danych podminek a omezeni. Typickymi omezujicimi
faktory jsou omezeni v nakladech a zdrojich. Projektového fizeni vyuzivaji pfi realizaci

projekti jak firmy, tak i jednotlivci.” (Komorapm.cz, 2015)

Komorapm (2015) dale uvadi, ze projektovy manazer je osoba, kterd je odpovédna za sta-
noveni jasnych a dosazitelnych cili projektu a jejich nasledné dosazeni. Casto byvéa za-
stupcem klienta, ktery stanovuje konkrétni potieby klienta, na zédklad€ znalosti firmy, kte-
rou reprezentuje. Projektovy manazer musi byt schopen pfizpiisobit se rliznym vnitinim

postupiim a vytvafi uzké vazby s poveéfenymi zastupci dodavatele. Kazdy rozsah a obtiz-
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nost projektu mize ovSem vyzadovat pouziti jiné metody pro fizeni, kterd vS§ak musi byt
adekvatni. Tyto postupy jsou popsany v metodikach projektového fizeni, které mohou byt
bud’ vlastni, nebo piejaté. Mezi nejznaméjsi metodiky projektového fizeni patii PRINCE2

a PML.

Kazda spolec¢nost, ktera chce prosperovat, by méla mit specializovaného projektového ma-
nazera, jelikoz vedeni projektt se tykéa technickych a funkcnich aspektl, coz nese velkou
zodpovédnost a je dilezitd odbornost zaméstnance. Kvalifikovany projektovy manaZzer
zastava pét hlavnich funkci, mezi které se tadi; fidici pisobnost, fizeni projektového tymu,
fizeni kvality, fizeni nakladu a fizeni ¢asu. (Majid M. Altuwaijri, Mohammad S. Khorshe-
ed, InnoDiff 2012)

Mezi jednu z nejvyznamnéjSich obchodnich vyzev v poslednim desetileti patii vybér
vhodnych technologickych projektl, mezi které v posledni dobé patii zejména projekty
informacnich technologii, které piedstavuji nejvétsi polozky investi¢nich vydaji pro vétsi-
nu firem nejen v USA. Mnoho z nich se navic fadilo mezi neuspésné. Vzhledem k dulezi-
tosti téchto investic, je naléhave nutné, aby byly doptedu podrobné analyzovany a ptredeslo
se moznému neuspéchu. (Liang-Chuan Wu, Chorng-Shyong Ong, 2008)

Informacni technologie maji zasadni vyznam pro podniky k dosazeni konkuren¢ni vyhody
a organizacni inovace. Klicovym aspektem fizeni informacnich technologii je rozhodnuti,
ktera sada IT projekti bude vybrana z mnoha konkuren¢nich navrhti a bude tou nejlepsi.
Pii vybéru patii mezi dileZité rozhodnuti optimalni strategicka alokace zdroj, které orga-
nizace mize do projektu vlozit. Nicmén¢, takové rozhodnuti, je obtizné, protoze existuje
spousta kvantitativnich a kvalitativnich faktori a je dileZité je zvazit v procesu hodnoceni.

(Abbas Asosheh, Soroosh Nalchigar, Mona Jamporazmey. 2010)

3.3 Z pohledu podnikové ekonomiky

Hlavni ¢asti fizeni podniku z pohledu podnikové ekonomiky je fizeni financni, které ma

dle Miras.cz (2014) ¢tyfi hlavni tkoly, mezi které patfi:

e opatrovat kapital pro potteby podniku a rozhodovat o jeho struktuie,

e rozhodovat o alokaci kapitdlu, nakoupit aktiva, coZ znamena investovat kapital do
hmotného, nehmotného nebo finan¢niho majetku,

e rozhodovat o rozdéleni zisku,

e zajiStovat celkovou financni stabilitu podniku (solventnost, likviditu).
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Na webovych strankach Mira.cz (2014) je dale uvedeno, Ze finan¢ni fizeni podniku je nej-

vice ovlivnéno témito faktory:

e faktorem Casu (rozdilnd hodnota penézni jednotky (koruna dnes a za rok), s tim souvisi
vypocet budouci hodnoty, tzv. irokovani (jednoduché, slozité),

o faktorem rizika - riziko z vné&jSich pfiCin (pfirodni katastrofy, hospodaiska krize)
a z vnitinich pficin (chybny odhad poptavky, chybné zaméteni investice),

e diverzifikace rizika,

e riziko vs. pozadovany vynos investice,

Finan¢nim fizenim se podrobnéji zabyva financni management, jehoz podstata dle Marka

(2006, 17) spociva v pfijimani finan¢niho rozhodnuti trojiho typu:

1. Do ¢eho investovat neboli jakd mé byt optimalni struktura aktiv?

2. Zc¢eho investovat neboli jakd ma byt optimalni struktura finanénich zdroja?

3. Kolik vyplatit na podilech na zisku?
Pfi pfijimani jakéhokoli finan¢niho rozhodnuti je velmi dilezité védét predevsim to, co
pfijetim daného rozhodnuti sledujeme. Otazkou proto je, v ¢em spociva zakladni cil podni-

ku. Hierarchii podnikovych cilil znazoriuje obrazek 2.

o Maximalizace
Zakladni cil: trzni hodnoty
r | |
Maximalizace Qs{atni -
Sekundarnicile: | internich finanénich Zajisténi likvidity finantné obtiZne
2droj vyjadfitelné cile

Maximalizace

Terciarni cile: Maximalizace zisku Maximalizace odpisti ostatnich internich
finan¢nich zdroj

Obrdazek 2 - Hierarchie podnikovych cilu
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4) E-BUSINESS PODNIKANI

Tato kapitola se zabyva charakteristikou e-business podnikanim, kde nejprve popisuje jeho
vyvoj, nasledné se vénuje charakteristice rizik, které se v této oblasti podnikani mohou
vyskytovat. V dal3i ¢asti této kapitoly je popséan aktualni stav e-business podnikani v Ceské
republice, ze kterého poté vychazi praktickd cast bakalarské prace. Na zavér této kapitoly

je zminéna e-commerce a e-marketing, jelikoz jsou soucasti e-business podnikani.

4.1 Vyvoj e-business podnikani a jeho charakteristika

,,3lovo e-business bylo poprvé pouzito spole¢nosti IBM v ramci marketingové kampané v

roce 1996.“ (Managementmania.cz, 2013)

Dle Donata (2000) se mezi prvni ndznaky e-businessu fadi vytvofeni intranetu a nasledné
extranetu, ktery byl prvni snahou o automatizaci vztahi mezi obchodnimi partnery. Sou-
bézné s myslenkou extranetu zacaly vznikat prvni elektronické obchody, jejichz vyuziti

bylo hlavni ptedstavou, jak vyuzit masového rozsifeni internetovych technologii.

Chromy (2009) uvadi, Ze vyvoj elektronického podnikéani byl a je provazan s vyvojem in-
formacnich a telekomunikac¢nich technologii. Uvadi se, pokud pomineme telefon, ze prvni
elektronicky obchod byl uzavien ptes fax. Fax umoznoval velmi rychly pfenos pisemnych
a obrazovych informaci na dalku s nizkym rizikem podvodu (autorizace podle telefonniho
Cisla). Pozdé&ji byly nahrazeny faxmodemy, které umély komunikovat s pocitac¢em a pod-
klady pro faxovani se tedy nemusely piepisovat ¢i tisknout. Dal§im mylnikem v komuni-
kaci, dle Chromého (2009) byla elektronicka poSta. Nespornd vyhoda této metody je
moznost zasilani ptiloh a kratka doru¢ovaci doba. Nevyhodou této metody je, Ze majitel e-
mailové schranky musi mit pocitac s pfipojenim k internetu a zaroven byt schopny sviij e-
mail obsluhovat. Poté se dle Chromého (2009) rozvinula komunika¢ni metoda EDI
(Electronic Data Interchange), kterd umoziiuje vyménu dat v elektronické formé v plné
automatizované podobé¢, tedy bez nutnosti zdsahu clovéka. Vyhodou je vysoka rychlost,
ptesnost a spolehlivost prenosu dat a také zpracovani jinym systémem, jelikoz je vyloucen

lidsky faktor. Nevyhodou je nutnost opatfeni systému s podporou této metody.
Nejnovejsi systémy vyuzivaji pro spravu skladi, objednavek, produktii a zdkaznik format
XML. Je to znackovaci jazyk vyuZivajici nepfeddefinované tagy a piesto s povinnosti do-

drzovani striktnich pravidel. Timto se z XML stava univerzalni néastroj pro pfenos dat mezi
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systémy. V piipad€ vhodné zvolenych tagl je tento soubor po zobrazeni v bézném interne-

tovém prohlizeci Citelny i1 pocitacovému amatérovi. (Chromy, 2009)

E-business je pojem pro oznaceni elektronického podnikani, tedy vyuzivani informac¢nich a
komunikac¢nich technologii (ICT) a vyhod internetu v podnikani. Jeho cilem je zlepSeni
podnikovych procest ¢i kvality sluzeb pro zédkazniky prave diky vyuziti ICT a internetu.
Zahrnuje zlepSeni komunikace mezi podniky, komunikace podniku vici zakaznikiim, do-
davatelim ¢i bankdm nebo vefejné spravé. Oznacuje ale také feSeni pro zvyseni efektiv-
nosti fungovani podnikti samotnych, tedy zlepSeni administrativy organizace, zlepSeni je-
jich procest prodeje, nakupovani, fizeni financi, lidskych zdrojl a dalsi. (Managementma-

nia.com, 2013)

Elektronické podnikani je tvofeno elektronickym obchodovanim, neboli elektronickym
obchodem a jeho podmnozinou, kterou je obchod internetovy, viz Obrazek 3. (Pacho-
lek.com, 2011)

Elektronické podnikani

Elektronicky obchod

Internetovy obchod

Obrazek 3 - Schematické znazornéni hlavnich oblastni elektronického podnikani

(Pacholek.com, 2011)

Dle obrazku je patrné, ze elektronické podnikani ma Sirsi zabér oproti elektronickému ob-
chodu. Zahrnuje veskeré obchodni procesy od elektronického nakupovani, managementu
zasobovani, zpracovavani objednavek pres zadkaznicky servis a vztahy se zakazniky (CRM)
az po kooperaci obchodnich partnerti. Vyuzivd ERP systémy a systémy elektronické

vymény dokumentt. (shopcentrik.cz)
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4.2 Charakteristika rizik e-business podnikani

Nejvetsi riziko a negativum e-Business spo¢iva mnohdy ve velkych nakladech nékterych

fesSeni, které neodpovidaji jejich skuteCnym piinosiim. (Managementmania.cz, 2013)

E-business podle systemonline.cz (2001) méni chovani firem a spoleéné s novymi prilezi-
tostmi pfinasi také nova rizika. Vzhledem ke stale rostoucim investicim do této oblasti se
vaha téchto rizik zvysuje. Elektronické utoky, vypadky, ztraty - v§e miize byt spojovano se
slabinami v organiza¢ni ¢i technické roviné. VSechny potize vSak vyplyvaji z mnohem

SirSiho problému - slabé strategie fizeni rizik. Propracovany systém odpovidajici klicovym

podnikatelskym hrozbam dokaze chybam predejit.

Tabulka 2 Model pro Fizeni rizik e-businessu (Systemonline.cz, 2001)

nosti pro aplikaci strategie

Aspekty fizeni rizik Cilova vize Potencionalni hrozby
Strategie Nadefinovana strategie podpo- | Nekomplexnost

rovanad a projednand napfic

managementem
Program Organizace, zdroje a doved- | Neschopnost reagovat na

nahlé zmény a udalosti

Politiky a procedury | Implementované politiky a | Personal nepracuje ve
procedury efektivné podporuji | smyslu celopodnikové
strategii strategie

Uplatiiovani a moni- | Procesy spravné monitoruji | Chybéjici varovné signaly

ware, software, komunikace a
dalsi komponenty spolehlivé a

bezpecné funguje

torovani naplnovani politik a procedur

Aplikace Aplikace a souvisejici procesy | Neu¢inné procesy proti
podporuji integritu a dostup- | ztrat¢ dat
nost dat

Technologie Technologie zahrnujici hard- | Pad systému, ztrata piijmu
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4.3 Aktualni stav e-business podnikani

E-business je relativné novy obor, tudiz se vyviji velmi rychle a neustale zavadi nové a

nove poznani.

Server eProfil.cz (2015) uvadi, ze kazda ¢ast IT je v pfechodném obdobi — a to naptiklad
zafizeni koncovych zakaznikd, sit¢, design aplikaci, software pro virtualni servery, design
fyzickych serverli, storage systémy a dokonce i storage média. Nékteré z ,,prechodt’ nas

ovlivni jiz v roce 2015, jiné se zac¢inaji teprve sporadicky objevovat.

Soucasné internetové podnikani se nejvice zaméfuje na ziskani dat od svych zakazniku.
Tyto data se ziskavaji i mimo online prostiedi, coz Ize pozorovat v kazdém vétSim obcho-
dé, ktery rozdava slevy za zdanlivé neSkodné vyplnéni dotazniku. V tomto dotazniku ode-
vzdé zékaznik své nejdilezitéjsi informace, jako je jméno, pfijmeni a hlavné email, na kte-
ry je dnes navazané skoro vSe. Po ziskani co nejvétsiho poctu informaci o uzivateli 1ze po-
stavit reklama kazdému z nich na miru a tim se zvysi samoziejm¢ i pravdépodobnost na-

kupu.

4.4 E-commerce a e-marketing

E-commerce podle OECD tuto oblast elektronického obchodovani definuje jako prodej ¢i
nakup vyrobki a sluzeb, at” uz mezi podnikateli, domacnostmi, jednotlivymi spotiebiteli,

vladou a dalSimi organizacemi, ktery je provadén prostfednictvim internetu. (Sedlacek

2006)

Gala (2006) uvadi, ze se v posledni dob¢ zacinaji prosazovat také obchodni aktivity pro-
sttednictvim mobilnich telekomunikac¢nich prostfedkli (mobilnich telefonti, PDA), které

zaStituje pojem m-commerce. Tyto aktivity tvofi podmnozinu e-commerce.

E-commerce, neboli internetové obchodovani, je pojem vyznamove uzsim nez e-business.
Zatim co e-business zahrnuje elektronickou vymeénu informaci v podniku nebo mezi pod-
nikem a dalSimi subjekty, pojem e-commerce znaci proces nadkupt a prodeji prostfednic-
tvim elektronickych prostfedkli, pfedev§im pifes internet. E-marketing spolecné
s e-purchasing (e-procurement) spadaji pod e-commerce. E-purchasing piedstavuje nakup-
ni stranku e-commerce. Znamena, Ze podniky nakupuji vyrobky, sluzby ¢i informace od

online dodavatelu.

E-marketing se zaméfuje pfedevSim na pouziti marketingovych principli a technik pro-

sttednictvim elektronickych médii, zeyména ptes internet. Pojmy e-marketing, internetovy
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marketing, elektronicky marketing a online marketing jsou ¢asto povazovany za synony-
ma. E-marketing ov§em predstavuje vyuzivani sluzeb internetu k realizaci ¢i podpofe mar-
ketingovych aktivit. MiZe se jednat naptiklad o design a obsah webovych stranek, interne-
tovou reklamu, public relations, e-mail marketing, optimalizaci internetovych vyhledavacu
a dal$i formy e-marketingu. Konkrétnimi nastroji naptfiklad v ramci oblasti PR mize byt
vyuziti socidlnich siti, jakymi jsou napiiklad Facebook nebo Twitter. Propagace na interne-
tu je pro spolecnost zadouci z mnohych divodu. Kromé piimé propagace a prodeje vlast-
nich vyrobkl ¢i sluzeb slouzi také k upevnovani znacky (tzv. brandingu). Internetové
stranky jsou jednim z nejvyznamnéjSich néstrojii propagace podniku. V soucasné dobé jsou
potencialni zdkaznici od spoluprace se spolecnostmi, které nedisponuji svymi webovymi
strankami, ptipadné disponuji neaktualizovanymi nebo nekompletnimi strankami, odrazo-
vani. Podnik se diky rychlé a €asto i jednoduse méfitelné zpétné vazbé (které jsou u PR
naptiklad ptispévky na socidlnich sitich, u online reklamy napftiklad pocet kliknuti na re-
klamni banner — tzv. ,,ad clicks® nebo pocet zobrazeni reklamniho sdéleni — tzv. ,,ad

views*) muze priblizit zdkazniktim a jejich potfebam.
4.4.1 Facebook

Facebook je nejvétsi socidlni siti soucasnosti. Byla zaloZena na zacatku roku 2004. ,,Face-
book's mission is to give people the power to share and make the world more open and
connected.” Tato véta se da prelozit tak, Ze poslanim spolecnosti Facebook je dat lidem

mozZnost sdilet a udélat svét oteviené€j$im a propojengjsim. (O Facebooku, 2015)

,»V kvétnu roku 2007 byl spuStén Facebook Platform spolu s vlastnim programovacim ja-
zykem FBML, kde mohou externi programatofi vytvaret a vyvijet nejriiznéjsi aplikace. A
prav€é moZznost naprogramovat si vlastni aplikaci v ramci komunitniho serveru dé¢la
z Facebooku vyjimecnou sluzbu. Facebook se stdvéa jednim z prvnich webt, které mizeme

nazvat web 3.0.“(Facebook.com, 2015)

Nasledujici data, ktera byla zvefejnéna v bieznu 2013 serverem Zivé napovidaji, jak velky

Facebook ve skuteCnosti je:

¢ 1 miliarda — pocet aktivnich utivateld socialni sité,

584 milionil — pocet uzivateld, ktefi se k siti pfipojuji kazdy den,

604 miliond — pocet uzivateli, ktefi pouzivaji jeho mobilni sluzby alespon 1mésicné,

7 PB (petabyti) — celkova velikost fotografii nahranych na Facebook za 1 mésic,

300 milionii — pocet noveé nahranych fotografii na Facebook za 1 den,
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5 miliard — celkovy pocet fotografii nahranych na Instagram od jeho spusténi do zaii
2012,

e 58 —pocet fotografii nahranych kazdou sekundou na Instagram,

e 47%- podil zen,

e 40,5 roku — primérny vék uzivatele,

e 2.7 miliardy — poc¢et denn¢ udélenych ,,lajki*,

e 38 dolarl — cena za akcii Facebooku pfi jeho uvedeni na burzu,

e 26,6 dolari — cena za akcii Facebooku na konci roku 2012.

V Ceské republice poéet uzivateli neustale roste a jejich pocet se pohybuje kolem 3,6 mi-

liontl. (¥ijen, 2012) Riist poétu uzivateldi v Ceské republice lze vidét na obrazku 4:
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Obrdazek 4 - Riist aktivnich uzivatelii Facebooku v Ceské republice od roku

2010 (Lupa.cz, 2012 — Facebook)

442 PPC

,PPC znamena pay-per-click, tzn. Platba za klik. Jde o zptsob platby, kdy se neplati za

pouhé zobrazeni reklamy, ale za to, Ze na ni n¢kdo reaguje, tj. klikne.“ (Janouch, 2011,
141)
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,PPC reklama je jednou z nejucinnéjSich forem marketingové komunikace na internetu.
Vysoka uc¢innost se projevuje nejen v relativné nizké cené této reklamy, ale také ve sku-
te¢né presném cileni na konkrétni zdkazniky. Moznost svazat zobrazeni reklamy s tim, co
lidé na internetu hledaji, a dat jim alternativni odpovéd’ k pfirozenym vysledkiim, znamena
vysokou pravdépodobnost ziskani navstévnikii ve vyhledavacich sitich. (Janouch 2010,

165)

PPC reklama ma predev§im podobu rtiznych textovych nebo také grafickych reklam (ban-
ner), které jsou spojovany a poté se vyskytuji predevsim ve vysledcich vyhledavani inter-

netovych vyhledavaci. (Podnikatel.cz, 2010)

Na strankach agentury, kterd se intenzivné zabyva internetovym marketingem (Adaptic,
2013) je uvedeno, Ze tato forma reklamy je efektivni zplsob jak dosahnout vyssi

navstévnosti webovych stranek a mezi jeji vyhody se fadi predevs§im:

e Vysoka ucinnost- vzhledem k zobrazovani reklamy na TOP pozicich ve vyhledavani
poskytuje vétsi pravdépodobnost navstévy na webovych strankach firmy.
e Mc¢titelnost vysledkii- umoziluje spocitat navratnost investic.
¢ Flexibilita- umoznuje ihned reagovat na sezonni vykyvy v poptavce, propagovat akéni
nabidky apod.
e Vhodné zacileni cilové skupiny.
Pii vytvatreni PPC reklamy je nutné dbat pfedevSim na to, aby byla efektivni. Pro splnéni

této podminky je diileZité splnit nékolik bodt, které uvadi portal Podnikatel.cz (2010):

e Misto zobrazovani: U PPC reklamy si mize firma zvolit misto, kde se bude inzerat
zobrazovat. Kazdé rozhodnuti zavisi predevS§im na konkrétnim cili reklamni kampang.
Inzerat maze byt zobrazovan jednak ve vysledcich vyhledavacu, ale také jako kontex-
tovy obsah na rliznych sponzorovanych strankach.

e Cena za proklik: PPC reklama, jak bylo vySe zminéno, je spojovana s vyrazem ,,zaplat’
za proklik. Pfi tvorbé reklamni kampané je proto velmi dulezité rozhodnuti, jakou
maximalni cenu je ochoten zadavatel zaplatit za jeden proklik od uZivatele. Vyhle-
davace se poté tidi podle téchto ¢astek za proklik a na pfedni mista ve vyhledavacich
jsou umistény samoziejme ty inzeraty, které¢ maji vyssi cenu za proklik.

e Text inzeratu: Reklamni popis je nejdilezitéjSim bodem reklamni kampané spole¢né

s klicovymi slovy. Je proto dillezité, aby text poutal pozornost a to hlavné u nasi cilové
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skupiny, ve které poté musi vzbudit urcity zajem, ktery povede k tomu, ze dany uziva-
tel klikne na inzerat.

e Landing page: V tomto kroku tvirci reklamni kampané velmi casto chybuji. Pojem
landing page v piekladu znamena ,,pfistavaci stranka“ neboli stranka, na kterou inzerat
po kliknuti odkéze. Mnohdy se stane, ze uzivatele presméruje na ivodni stranku we-
bové prezentace misto stranky, na které jsou informace tykajicich se inzeratu. To uzi-
vatele vede nejcastéji k opusténi webové stranky a vybéru jiné, konkurencni webové

stranky.

4.4.3 Optimalizace stranek pro vyhledavace

,»Optimalizace pro vyhledavace — SEQ, je zpUsob, jak zajistit, aby se urcité webové stranky
zobrazovaly ve vysledcich vyhledavani na pozadovana kli¢ova slova na piednich pozicich.
SEO (n¢kdy se nespravné pouziva oznaceni SEO optimalizace) spociva jednak v uprave

webovych stranek a zaroven v provedeni fady krokidi mimo stranky.* (Janouch, 2011, 99)

Zkratka SEO vnikla z anglického ,,Search Engine Optimization.“ Z pivodniho oboru SEO
postupem casu vznikl tzv. ,,Search Engine Marketing* (SEM). Na rozdil od tradi¢ni SEO,
které se hlavné zabyva upravami webd a usiluje o co nejlepsi umisténi ve vysledcich vy-
hledavani, je SEM bran spiSe jako marketingova strategie, ktera je nejdiive pfesn¢ formu-
lovana a nasledné v oblastech fulltextového vyhledavani, katalogi a PPC systémt apliko-

vana. (Sedlacek, 2006)

Jak uvadi Janouch (2010) SEO optimalizace nespociva jen v ptednich pozicich ve vyhle-
davani. Dulezity je také obsah samotnych stranek. Je tudiz nutné, aby se obsah webovych
stranek ptizpusobil tak, aby byl pro zdkazniky ldkavy. Tato teze znamenad, Ze jenom piedni
pozice ve vysledcich internetovych vyhledavacu tedy nestaci. Na strankach agentury Web-
consultants (2013) se 1ze docist, ze az 80% ceskych uzivatell internetu vyhledava pozado-
vané webové stranky pomoci internetovych vyhledavaci, proto maji tito uzivatelé interne-
tu vEtsi Sanci stat se novymi potenciondlnimi zdkazniky prave firmy s dobrou optimalizaci

webovych stranek pro internetové vyhledavace.
On-page faktory

,On-page faktory jsou souborem vlastnosti, které spolu s off-page faktory ovliviuji, jak
dobfe se zvolena webova stranka umistuje ve vysledcich vyhledavani.“ (Optimal-

marketing.cz, 2011)
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Pomoci on-page faktort a jejich spravnému pouzivani mize byt dosazeno nejvétsiho efek-
jelikoz jim internetové vyhleddvace kladou velkou vahu a pomoci kliCovych slov a dalsich
faktorti vyhledavaji ve svych databazich. Dulezité je také jejich rozmisténi a hustota, dale
také zda jsou kli¢ova slova v nadpisu nebo titulku. Cim 1épe jsou kli¢ova slove webovych
stranek zvolena, tim 1épe jsou poté tyto webové stranky vyhledatelné. Déle je potifeba uvést
také to, ze se mezi tyto faktory fadi tzv. stop slova. Jsou to ptredevSim riiznd zdjmena a
predlozky, které narusujici vyhledavani, a proto je Casto diky Skodicim slovim vyhle-

davani mnohem pomalejsi, nez kdyby tato slova mezi klicovymi nebyla obsazena.

Janouch (2010) doporucuje pii vytvareni stranek vyuzit dostupné nastroje pro volbu
klicovych slov, jelikoz usnadiuji volbu vhodnych slov a slovnich spojeni pro vlastni we-
bové stranky. Pro analyzu volby kli¢ovych slov uvadi naptiklad nastroj spole¢nosti Goo-
gle, jenZ je volné dostupny a je soucasti Google Adwords, jeho nazev zni Google

Keywords Analyzer.

Mezi dalsi on-page faktory se fadi také spravné pouzivani HTML znacek, kvalita kodu

(validita, pristupnost webu atd.) a dalsi, mezi které Janouch (2010) fadi naptiklad:

e Text odkazu: Vyznam tohoto faktoru je zna¢ny piredevS§im pro odkazy na webové
stranky z cizich stranek.

e Text stranky: Pro webové stranky je velmi dilezitym faktorem, aby webové stranky
obsahovaly kvalitni obsah. Tento faktor zohlednuji jak vyhledavace, tak samotni po-
tencionalni zdkaznici, kteti mohou byt obsahem stranek ovlivnéni.

e Vnitini prolinkovéani a struktura webu: Tento faktor umoziluje snadnou navigaci pro
navstévniky webovych stranek, ma ovSem vyznam 1 pro vyhledavace. Pro zlepSeni
struktury miize byt vyuzit analyticky nastroj Google Analytics, ktery poskytne infor-
maci o chovani zékaznikli na webovych strankach.

e Validni kod: Validace stranek mé souvislost s ptistupnosti webu. Pokud stranka obsa-
huje pfili§ mnoho chyb, pro vyhledavaciho robota, ktery provadi vyhledavani, je ob-

tizné prochazeni kodem stranky.

Off-page faktory

Off-page faktory jsou dle Adaptic.cz (2015) Cinitelé, podle nichz vyhledavace urcuji umis-

téni stranky ve vysledcich vyhledavani a které se nenachdzeji ptimo na hodnocené strance.
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Off-page faktory maji vhledem ke své horsi ovlivnitelnosti vétSinou vétsi vahu nez on-page
faktory. Nejdulezitéjsimi off-page faktory jsou zpétné odkazy, u kterych je dilezitd nejen
jejich kvalita, ale také jejich pocet. Mezi dalsi dilezité off-page faktory se fadi naptiklad i

relevance odkazujicich stranek s tematickou ptibuznosti odkazujiciho webu.

Mezi off-page faktory se ovSem tadi i odkazy interni, coz jsou odkazy, které se vztahuji k
webu samotnému. Ovlivnit SEO optimalizaci tedy mize i nedostate¢né prolinkovani s ji-
nymi dokumenty, nebo také odkazy na nadfazené stranky v hierarchii webu. (Adaptic.cz,

2015)

4.4.4 Vztahy mezi subjekty v e-businessu

Elektronicka komunikace se neomezuje pouze na podnik a zakaznika, ale i na dalsi subjek-

ty. Pro vSechny jsou zazité jisté zkratky pochazejici z anglickych originali:

e B (business) — podnik, obchod, komeréni instituce,

C (customer) — ten, kdo kupuje zbozi ¢i sluzbu a plati za ni, tzn. spotiebitel, zakaznik,

A (administration) — subjekt vefejné spravy,

E (employee) — zaméstnanec,

G (government) — vlada, vladni instituce.

Dle webovych stranek B2bmonitor.cz (2012) rozdil mezi B2B a B2C spocivéa v tom, ze
B2B komunikace oproti komunikaci B2C vyzaduje v marketingu odli$né ptistupy. U kla-
sického marketingu je komunikace smérovana na koncového zdkaznika, tedy spotiebitele,
kdeZto u B2B je komunikace sméfovana na dalsi firmu.

V tabulce 3 dle autortt Solomona, Marshalla a Stuarta (2006, 166) jsou znazornény hlavni
rozdily mezi trhem B2B a B2C. Tato tabulka obecné shrnuje, jaké principy se na téchto
trzich vyskytuji. Tyto principy ovSem plati jen z obecného hlediska a tento model nemd-

zeme aplikovat na vSechny subjekty, které na téchto trzich plisobi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

Tabulka 3 Rozdily mezi trhem firemnim a trhem spotiebitelskym (Solomon, Mar-
schal, Stuart, 2006, 166)

Rozdily mezi firemnim trhem a trhem spotiebitelskym

B2B trh

B2C trh

Nakupy jsou provadény za jinym ucelem,
nez je osobni spotieba

Nakupy jsou provadény pro osobni
spotiebu nebo spotfebu domacnosti

Nékup provadi n¢kdo jiny nez uzivatel
produktu

Nékup z pravidla provadi budouci uzivatel
produktu

Rozhodnuti ¢asto pfijima vice lidi

Rozhodnuti jsou z pravidla na jednotlivci
¢i domacnosti

Nakupy jsou provadény na zaklad¢ piesnych
technickych specifikaci, které jsou
podlozeny specifickymi znalostmi v oboru

Naékupy jsou vétsinou realizovany na
zakladé povésti znacky nebo osobnich
doporucenich s minimem nebo zadnymi
znalostmi o produktech

Nakup po peclivém uvazeni alternativ

Casto impulzivni nakupy

Nakup je vétsinou realizovan na zaklad¢
racionalnich kritérii

Naékup je zalozen na emocionalni reakci na
produkt nebo na propagaci

Nakupujici ¢asto absolvuji dlouhy
rozhodovaci proces

Pievazné rychld impulzivni rozhodnuti

Vzajemna zavislost mezi prodavajicim a
kupujicim, vytvofené dlouholeté vztahy

Kratkodobé ¢i jednorazové vztahy s vétsSim
mnozstvim prodejcti

Nékupy mohou zahrnovat konkuren¢ni
nabidky, jednani o cen¢ a slozité finan¢ni

dohody

VétSina nakupt je realizovana za pevnou
cenu

Produkty jsou nakupovany ¢asto od vyrobce

Produkty jsou pfevazn¢ nakupovany ptes
prodejce

Nakupy ¢asto sebou nesou vysoké naklady a
vysoké riziko

VétSina nakupt je s nizkym rizikem a
nizkou cenou

Omezeny pocet velkych nakupujicich

Mnoho individualnich spotiebitelll a
domadcnosti

Produkty: ¢asto velice slozité, klasifikované
podle toho, jak je firemni zdkaznici
vyuzivaji

Produkty: spotiebni zbozi a sluzby pro
individualni spotiebu

Poptavka je odvozena po jiném zboZi a
sluzbach, obecné nepruzné v kratkodobém
méfitku, zavisla na vykyvech, miize byt
spolecna po jiném zbozi a sluzbach

Poptavka zaloZena na spottebitelskych
potiebach a preferencich, obecné cenové
elasticka, stabilni v Case a nezavisla na
poptavce po jinych produktech

V propagaci a prodeji je kladen velky diraz
na vytvoreni vztahu se zdkaznikem

V propagaci je kladen diiraz na reklamu
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5) MARKETINGOVA STRATEGIE

Tato kapitola se zabyva charakteristikou marketingové strategie, kde nejprve popisuje Sa-
motnou marketingovou strategii, nasledné se vénuje marketingovému planu. Dalsi ¢ast této
kapitoly je tvofena situacni analyzou, ktera je rozdélena na dvé Casti a to na soucasnou

marketingovou situaci a na SWOT analyzu.

,Hlavnimi cili spravné marketingové strategie by mély byt propagacni aktivity, distribucni
kanaly, taktické kroky pro vyvoj produktu, ocefiovani a fizeni vztahu se zakazniky.* (pod-
nikator.cz, 2013)

Hlavni rysy koncepce marketingové strategie 1ze dle Hordkové (2003, 11) na obecné trov-
ni vyjadrit tak, ze marketingové strategie respektuje zdkladni zdsady marketingu a vychazi

Z nich, coZ znamena:

e orientaci na trh a zdkaznika a plné uspokojeni jeho potieb,

e posouzeni schopnosti a moznosti podniku s ohledem na jeho cile.

Zasady pro konkrétni vyjadieni koncepce marketingové strategie podniku lze dle Hordkové

(2003, 12) shrnout do nasledujicich bodu:

e rozhodovani o efektivité¢ vynaloZeni prostfedki do vybudovani u¢inného vztahu vyro-
bek — trh ve shod¢ s vyty¢enymi cili podniku,

e vytvofeni a udrZeni prokazatelnych konkuren¢nich pfednosti na vytipovanych trzich.

5.1 Marketingovy plan

,»V ramci strategického planu organizace existuji marketingové plany jednotlivych jedno-
tek, produkti ¢i znacek. Je nutnd Tfada samostatnych planti, protoze
I Vramci Gzce zaméfenych organizaci mohou ruzné tiidy vyrobct Celit znaéné odlisnym
okolnostem.* (Kotler, 2007, 108)
Typicky marketingovy plan jde podle Smitha (2000) rozdélit do néasledujicich fazi:

e Analyza situace — kde se nachazime?

e Mety — kam chceme jit?

e Strategie — jak se tam chceme dostat?

e Taktika — podrobnosti strategie.

¢ Implementace — ¢innosti, kterymi plany naplnime.

e Kontrola — méteni, monitorovani, sledovani a uprava plani.
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5.2 Situacni analyza

»Situacni analyza je prostiedek, ktery na zdklad¢ analytického zhodnoceni minulého vyvo-
je a soucasného stavu a na zakladé kvalifikovaného odhadu pravdépodobné budouciho
vyvoje ve strategickém obdobi mize pomoci pii formulovani budouci trzni pozice podni-

ku.* (Horakova, 2003, 39)

Situacni analyza je dle Jakubikové (2005) vSeobecnd metoda, kterd zkouma jednotlivé
slozky a vlastnosti vnéjsiho prostfedi, ve kterém firma podnika, ptipadné¢ které na ni néja-
kym zptisobem puisobi a ovliviluje jeji ¢innost. Také ovSem zkouma vnitini prostredi firmy,
jeji schopnosti vyrobky tvofit, vyvijet, inovovat a dale je také produkovat a prodavat.

Z vysledkl provedené analyzy podnik poté mtze podle Horakové (2003, 40)
1. pochopit:
e Jakd je jeho wnitini situace — vhodnost organiza¢ni struktury, schopnosti

a zdroje, uroven marketingového systému, naklady a zisky spojené s marketingem,

ucinnost marketingového mixu.

e V jakém vztahu je k prostfedi — vliv makroekonomickych faktori, schopnosti celit tla-
kim prostiedi, velikost, struktura a umisténi trhu, trzni potencidl, trendy a konkurencni

postaveni na trhu.
2. pochopit, rozpoznat a identifikovat:

e Vnitini podnikové silné a slabé stranky.

e Vnéjsi prilezitosti a ohrozeni pro podnik.

e Vnitini pfednosti a slabiny ve vztahu k vnéSim pfilezitostem a ohroZenim

a posoudit moZnosti jejich vyuZiti ve vzajemnych souvislostech.

Mezi situacni analyzy se fadi:
1. Soucasna marketingova situace
,.Cast marketingového planu, ktera popisuje cilovy trh a pozici spole¢nosti na tomto trhu.
(Kotler, 2007, 111)
Analyza soucasného stavu, ve kterém se spolecnost nachdzi, je velmi dualezita a tvoii za-
kladni predpoklad pro piijeti kvalifikovanych rozhodnuti

o budouci ¢innosti firmy. M¢la by se vénovat situaci na trhu, postaveni produktu, konku-

renci a distribuci. (Kotler, 2007)
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Pti analyze popisu trhu je definovan trh v€etné hlavnich trznich segmentt, dale se zabyva
velikosti trhu i1 jednotlivych segmentli, poté se veénuje potiebdm zdkaznikli a faktort
Vtrznim  prostiedi. Nasleduje analyza ptehledu vyrobki, ktera informuje
o trzbach, cendch a hrubych marzich hlavnich vyrobkii vyrobkové fady. Poté probiha ana-
lyza konkurence, ktera nds seznamuje s jednotlivymi konkurenty a jejich strategiemi, které
se tykaji kvality vyrobkt, distribuci a podpory prodeje. V posledni ¢asti probiha analyza
distribuce, ve které jsou charakterizovany posledni trendy v oblasti sluzeb a vyvoj distri-
bucniho systému. (Kotler, 2007)

Na spolecnost maji vliv demografické, ekonomické, ptirodni, technologické, politické a
kulturni vlivy, které jsou popsany pii analyze makroprostfedi, coz jsou okolnosti, vlivy a
situace, které firma svymi aktivitami nemtze nebo jen velmi obtizn¢ mize ovlivnit. (Kot-
ler, 2007)

BusinessInfo.cz (2009) také zmifiuje, ze pro zhodnoceni vyvoje vnéjsiho prostiedi lze vyu-

zit naptiklad PEST analyzy, ve které se zkoumaji faktory:

politicko-pravni,

ekonomickeé,

sociokulturni a

technologicke,

,PI1 analyze faktorli makroprostiedi je nezbytné, aby ti, kdo analyzu provadé¢ji, vénovali
maximalni Usili identifikaci budouciho vyvoje a jeho moZznému dopadu na podnik.*
(Businessinfo.cz, 2009)

Porterova analyza 5 sil je dal§i vyznamnou analyzou makroprostiedi pfi ptipravé strategie
firmy, kterd se pokousi vysvétlit konkuren¢ni chovani prostfednictvim vyvoje situace na

trhu. (Synext.cz, 2010) Schéma této strategie je zndzornéno na obrazku 5.
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POTENCIALNI
NOVI KONKURENT!

Hrozba vstupu

novych konsurentu

DODAVATELE ™

Vigedoavac: sdla
dodavatein

STAVAJICI KONKURENTI!
V ODVETVI

Intenzita
soupefeni

Hrozba
substtuty

SUBSTITUTY
(Nahradni vyrobky)

[ KupuJic

Vyjednavaci siha
kupupcich

Obrazek 5 - Porterova teorie konkurencnich sil (Synext.cz. 2010)

2. SWOT analyza

Vytah ze zjisténych internich a externich auditi, ktery upozoriiuje na klicové silné

a slabé stranky organizace, ale také na ptilezitosti a hrozby, jimZ firma celi.” (Kotler, 2007,

97)

SWOT analyza podle Kotlera (2007) zjistuje silné (Strengths) a slabé (Weaknesses) stran-

ky prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats).

Interni analyzou se ziskavaji silné a slabé stranky. Jako silné stranky je oznacovano to, co

spole¢nosti pfindsi konkuren¢ni vyhody, vysokou vykonnost ¢i jinou pfednost. Opakem

jsou slabé stranky, které znamenaji ohrozeni, pokud se na ni konkurent zaméfi. Externi

analyzou se ziskavaji prilezitosti a hrozby, jelikoz na firmu plsobi z okolniho prostiedi.

Za pomoci dobrého fizeni a v€asnym informacim miZze spolec¢nost diky témto pfilezitos-

tem ziskat konkuren¢ni vyhodu. (Kotler, 2007)
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SWOT- Interni analyza
analyza Silné stranky Slabé stranky
E
X
t S-’O-.'Strah’egie: . W-O-Strategle:
€ Prilezitosti ) ?OWCh me.toc.i, IftEFEJSFJU Odstranéni slabin pro vznik
- vhodné pro rozvaj silnych stranek

; . novych prileZitosti.
spoleénosti {projektu). YEL R

a
n W-T-Strategie:
a S-T-Strategie: i g e e
SRS ; Vyvo] strateqii, diky nimZ je
| Hrozby PouZiti silnych stranek pro O ; Lo
. moZné omezit hrozby, ohroZujici
y Zamezeni hrozeb. . o
nase slabe stranky.
z
a

Obrazek 6 - Ukdazka matice SWOT analyzy (Klimdnkovd, 2009)
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II. PRAKTICKA CAST
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6) CHARAKTERISTIKA PROJEKTU AUTOPUC

Autopuc bude internetovy projekt zakladajici se na segmentu ruéniho myti aut. Ru¢ni my-
tim je nazyvana sluzba, kdy zakaznik pfiveze auto do profesionalni mycky, predéd své auto
do rukou odborniku, ktefi mu auto umyji. Pfi tomto myti se pouziva kvalitni autokosmeti-
ka, které maji vysokou cenu a kvalitu. Zaroven jsou nabizeny dalsi pfiplatkové sluzby, jako
je lesténi laku karoserie nebo renovace svétlometi. Jedna se o sluzbu spiSe pro naro¢né
majitele vozi, ktefi chtéji autu doptat vysoky servis a komfort. Cena téchto sluzeb se po-
hybuje od tisic korun az po nékolik tisic, za jedno umyti vozu. Autopuc bude zastupovat
tuto sluzbu na internetovém prostiedi skrz jednotlivé mycky, které budou mit svou nabid-

ku na webovych strankach portalu www.autopuc.cz.

- iz~
- e~ il ~ =l

Obrazek 7 - Nakupni proces zdkaznika (Vlastni zpracovani)

6.1 Personalni obsazeni projektu

Jedna z velmi silnych stranek projektu jsou lidé, spolupracujici na projektu. Jedna se o né-
kolik zkusenych osob z oblasti online marketingu. Soucasn¢€ maji nékteii z téchto lidi zku-
Senosti s fizenim projekt a vedenim lidi. Na zacatku projektu bude tym slozeny ze 4 lidi.
Jeden z nich bude fidit rozpoéty a exekutivu Autopuc, ostatni budou zaméfeni hlavné na

vykonnostni marketing a SEO.

6.2 Utel a p¥inos projektu

Hlavni ucel portalu bude postaven na principu zjednodusit uzivatelim sluzby Zivot. Pokud
se chece zdkaznik objednat na myti svého vozu nevyhne se telefonatim s majitelem mycky
a smlouvani o cené, protoZe ceniky vétSinou nejsou piesné stanovené. Muze se tedy stat, ze
se cena zvysi na nepodlozeném zakladé vétsiho zaneseni vozidla nebo priplatkovych slu-

v

zeb.
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Autopuc bude zminéné problémy fesit. Na webovych strankach portalu bude mozné vybrat
konkrétni mycku, zadat typ auta. Nasledné zvolit jeden ze ¢tyr balickt, které jsou stejné
pro vSechny mycky, takZe se nestane, ze uzivatel obdrzi jinou sluzbu, nez bylo domluveno.
Zakaznik hleda vétSinou jednoduchost a piehlednost. Dnes$nim trendem je placeni pies
internet, proto v portalu bude implementovana platebni brana od spole¢nosti GoPay s.r.0.,

ktera v Ceské republice zastupuje vétSinu bank a finan¢nich instituci.

Do webovych stranek bude integrovan rezervaéni formulaf. Autopuc ziska konkurenéni
vyhodu, kterd bude obtizn¢ napodobitelnd. Zakaznik po zaplaceni dostane moznost vstou-

pit do rezervaéniho kalendére, kde bude vkladat idedlni termin myti svého vozu.

6.3 Stanovené hodnoty a vize

Trend internetovych projektii ukazuje vyssi dlouhodobé vysledky u firem zakladajicich si
na vizich a hodnotach. Autopuc bude obsahovat né¢kolik hlavnich hodnot, které budou pro-

sazovany napii¢ marketingem, dodavateli sluzby i1 pozd¢ji zameéstnanci.

Budou stanoveny tyto hodnoty:

6.3.1 Win—win

Smyslem této hodnoty je hledat vzdy takové feSeni, aby bylo vyhodné pro obé¢ strany. V
piipadé Autopuc bude aplikovano win-win na férovou spolupraci se zaméstnanci, ktefi
nebudou znevyhodiovani. Déle na vztah s jednotlivymi myckami, aby ze ,,spole¢ného*
podnikani vznikl zisk na strané projektu i dodavatele. A samoziejmé se zakazniky, kterym

bude piehledné popsano celé fungovani, aby nemohli mit nikdy pocit, ze jsou podvedeni.

6.3.2 Kvalita

Pro dlouhodobé fungovani bude potieba dorucit zakaznikovi kvalitu. At uz v samotném
umyti vozu, tak i fungovani webového portalu, ktery musi byt postaven tak, aby se zakaz-
nik vzdy vyznal a naSel, co potiebuje. Jelikoz se jedna o hodnotu, bude ji znét kazdy c¢lo-
vék, ktery se do projektu zapoji. Clovék, ktery myje auto. Majitel, ktery vybira kosmetiku
do my¢ky. Vzdy ve spojeni s kvalitou.

6.3.3 Jednoduchost

V dnesni dobé¢ je jednoduchost velmi zadouci hodnota. Cely portal bude postaven na tomto
principu. Zakoupeni a rezervace sluzby beéhem nékolika kliknuti v€etn€ zaplaceni. Po pfti-

jezdu zakaznika na auto-umyvarnu nemusi byt jiz nic vyiceno a sluzba bude provedena.
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6.3.4 Spolehlivost

Bude prodavana sluzbu, kde zakaznik musi citit, Z2 ma vysoky zakaznicky servis. Bude
garantovana funkcnost webové stranky. Pii jakychkoliv potizich je pfipraveno Call-
centrum, které vytidi jakékoliv problémy nebo nejasnosti. Po vyzvednuti auta dostane za-
kaznik emailem formulét, zda byl se sluzbou spokojeny. Tim bude mozno postupné garan-

tovat i spolehlivost jednotlivych dodavatelti.

6.4 Budovani loajality a vérnosti zakaznika

Pro spravné vybudovani vérného a loajalniho zdkaznika je potieba fungovat na jiz popsa-
nych hodnotach. Pokud budou spravné pochopeny, a zakaznikovi da sluzba pfidanou hod-
notu, nebude problém s jeho opakovanym nakupem a podporou portdlu. V dnesni dobé¢ je
ptetlak podobnych sluzeb, takZze neni jednoduché udrzet zakaznika pouze na téchto hodno-

tach. Je vhodné to spojit s pobidnutim pomoci slev nebo vyhod.
V ramci Autopuc budou poskytnuty tyto vyhody:

e Ziskani nového zakaznika
Kazdy nas zakaznik, ktery pfivede na portal nového uzivatele, dostane do své-
ho kreditu 50 korun. Pokud tedy ziska pro portal 20 novych lidi, bude mit
moznost si nechat umyt své auto zcela zdarma. Samoziejme zalezi na vybéru
balicku a velikosti auta.

e 10té myti zdarma
Dal§im motiva¢nim faktorem bude kazdé 10té umyti vozu zdarma. Pocet pro-
vedenych umyti bude mit kazdy uZivatel na svém profilu autopuc.cz.

¢ VloZeni jednorazové vysokého kreditu
Zakaznik bude mit mozZnost si nahrat pfedem penize, ze kterych se mu budou
odecitat postupné jednotlivé myti. Tato moznost bude vyhodna hlavné pro fi-
remni zdkazniky, ktefi si nahraji penize za celou firmu a mohou z ni postupné

Cerpat.
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7) ANALYZA PODMINEK VSTUPU NA TRH

7.1 Srovnani s konkurenci

Vymezeni piimé i neptimé konkurence neni jednoduché, protoze podobné¢ fungujici systém

zatim neexistuje. V ramci analyzy trhu byly srovnany 3 nepfimé konkurence projektu:

7.1.1 Slevové portaly

Byly analyzovany 3 vyznamné slevové portaly, na kterych se objevuji nabidky na ruc¢ni
myti vozii. Konkrétné je to Slevomat.cz, Slevozdroj.cz a Slevici.cz. VSechny tyto portaly
funguji na principu nevyhodnosti pro dodavatele sluzby, protoze si z ceny sluzby berou 30
— 50%. Rozdilné jsou i nabizené sluzby. Na slevovych portdlech je nabizena pouze upra-
vena sluzba jedné konkrétni mycky. Je nabidnuto pouze omezeny pocet vouchert, které je
mozno nakoupit. Po skonéeni této akce se jiz na podobné ceny neni mozné dostat. Autopuc
bude fungovat na opaéném principu. Vzdy bude moznost vybrat si stejny bali¢ek, nechat
viiz umyt kdekoliv po Ceské republice a dodanim sluzby, ktera byla uplatnéna v minulosti.
Zvyhodnéni nebude podporovéano pouze slevami z ceny, ale spiSe na principech vyhod pii

pouzivani portalu. Popsané v kapitole Budovani loajality a vérnosti zdkaznika.

7.1.2 Sit auto-umyvaren Express

Za posledni rok za¢ina na vyznamu nabirat sit’ ruénich myti Auto Express. Tato sit’ je vzdy
situovana do nakupnich stiedisek. Zakaznik pfijede uskutecnit ndkup a auto-umyvarna mu
béhem né¢kolika hodin umyje jeho vozidlo. Podle nékolika nezavislych zdroju je kvalita
myti nizka a cena vysoka. Ke dni 9.5.2015 maji 15 pobocek, z toho je 13 v Praze. Interne-
tové stranky obsahuji 1 kontaktni formulaf, ale pouze pro odeslani kontaktnich informaci
na my¢ku. Express neni oznacen za ptimého konkurenta, protoze princip a ptinos Autopuc

bude jiny.
7.1.3 Parni &isténi aut — Maxdrive

Maxdrive funguje jako mobilni auto-umyvarna na principu parniho ¢isténi. Celd firma je
postavena jako franchising, takze i na webovych strankdch nabizeji moznost ziskdni fran-
chising licence. Poplatek jednorazovy je 150.000,- K¢ a dale se plati mésicni poplatek
30.000,- K¢ mési¢né. Vyhoda sluzby oproti Autopuc je pohodlnost pro zakaznika. Neni
podminéno, aby zakaznik pfivezl vozidlo, protoze Maxdrive umyje viiz pfimo na parko-

visti u firmy. Nevyhodou je horsi kvalita myti, protoZe vSechny kvalitni stroje neni mozné
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transportovat k zédkaznikovi. Na prvni dojem vypada firma dobie fungujici se siti myti po
Ceské republice. V ramci analyzy bylo provedena prohlidka vysledkt hospodaieni a vyka-
zu zisku a ztraty. Na obrazku 8 lze vidét zkracena Cast vykazu zisku a ztraty spolecnosti
Maxdrive. Z vykazu je patrné, Ze firma v roce 2013 vykazala ztratu - 2 301 000 K¢&, kterou
v roce 2014 zvysilana -4 358 000 K¢&.

Oznadeni TEXT Cigho Shtadniost v Bbatmim obd ol
Fidku
bédniam Fninuksm

a b -] 1 2
l. Triby za prode] zbadi m 2 27
A, Naklady vynaladend na prodand zbod o2 1k} i@
+ Obchadni marie  {f. 0102) o3 -78 g
1. Wykany i 16 320
=) Vikonova spotfoba o5 AT 16487
+ Pridand hodnata  (F. 03+04-05] 05 35 1354
. Oschni ndklady o7 2852 532
o Dand a poplatky i 12 g
E. Odpigy clouhodobaho nahmotnén 8 Rmdimaho ma et A a1 1G5
. Provozni vysledek hospodafeni 7 ” q
(F. 0507 -08-08+ 10111221314+~ 15){-16]] 358 2

Obrazek 8 - Ukdzka vykazu zisku a ztrdty Maxdrive s.r.o. (Justice.cz, 2015)

7.2 Cilova skupina a segment

Z webovych stranek nepfimé konkurence byly odvozeny cilové skupiny a segment v ném
se pohybujici. Ruéni myti vozi je draha sluzba, ve srovnani s klasickym mytim na benzi-
novych pumpéch nebo bezkontaktnimu myti. Proto byla vybrana cilova skupina s vys§imi
penéznimi piijmy, ktera si mize dovolit zaplatit za drazsi servis. VétSinou se jedna o pod-
nikatele, finanéni poradce, manaZery. Dal§im aspektem je ¢as. Casto roste ochota platit za
sluzbu s ubavajici ¢asovou dotaci téchto lidi. Proto bude Autopuc vybudovén pro zjedno-

duseni zivota téchto lidi.

Dalsi cilovou skupinou jsou firmy samotné, pfevazné majitelé flotil vozi nebo vel-
kych odbérateli operativnich leasingli. Tyto velké firmy by mohly ocenit moznost jednot-
ného nakupu sluzby pro své zaméstnance. V soucasné situaci to fesi firmy nahodile a ne-

maji vétsiho partnera, ktery by napii¢ celou Ceskou republikou nabidnul tuto sluzbu. Jeli-
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koz bude v portdlu mozno nahrat ¢astku i1 pfedem. Firma bude mit kontrolu nad mytim

svych vozi.

7.2.1 Specifikace trhu a jeho bariéry

Nas trh je v ptipad¢ ruéniho myti specificky. V ostatnich statech se lidé vice staraji o svijj
majetek a nechdvaji si vozy myt kvalitni kosmetikou Castéji. Tento trend jde vidét hlavné
Vv zapadni Evropé. Na nasem tizemi jde spiSe o dopliikovou sluzbu, kterou lidé pouzivaji ve
svém zbyvajicim Case.

Zajimava je doba a misto, kdy si zdkaznici nechavaji tuto sluzbu provést. Obratové
nejsilngj$i mycky se nachazeji v ndkupnich centrech. Vyplyva z toho tedy, Ze zakaznik
jede nakupovat a béhem doby, nez tento nakup dokonci si necha své vozidlo umyt. Barié-
rou tedy muze byt, ze pokud se projekt na tyto auto-umyvarny v ramci sit¢ nezaméfuje.

MiiZe timto krokem pfijit o zna¢nou cast obratu.

7.3 Lokalizace jednotlivych dodavatela sluzeb

Lokalizace pobocek je velmi dilezitou podminkou fungovani celého projektu. Jelikoz neni
v prvni fazi mozné piesné kvantifikovat poptavku napii¢ celou Ceskou republikou, bude
vetsi zaméfeni na velkd mésta — Praha, Brno, Ostrava a Plzen. V rdmci hodnot projektu
bude férové jednani s dodavatele sluzeb — auto-umyvarny. Vize rozmisténi je mit v okruhu
20 km pouze jednoho dodavatele, ktery bude sluzbu Autopuc reprezentovat. Dodavatelé
z velkych mést budou souhlasit, ze pfi vysoké poptavce a moznému zhorSeni sluzeb, pfi-

dame do portalu dalsiho dodavatele z jejich regionu.

V této fazi neni mozné zmapovat poptavku v okrajovych castech Republiky. Pokud
projekt bude fungovat podle planu v Ceské republice bude Autopuc reprezentovat 75 ob-

lasti s okolo 100 auto-umyvarnami. Ideélni rozloZeni poboc¢ek muZete vidét na obrazku ¢.9.
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8) SWOT ANALYZA

Tato analyza pomaha podnikateli uvédomit si, jaké ptilezitosti a hrozby jeho projekt ma.
Na zakladé informaci z trhu, byla vytvofena SWOT analyzu, ktera pomutze rozklicit nejsil-
n¢jsi a nejslabsi mista projektu. Budu se k ni vraceno nékolikrat v budoucnosti kvili vali-
daci jednotlivych polozek. V IT segmentu je potieba se hlavné divat na ptilezitosti, protoze
cely trh se posunuje tak velmi rychle doptfedu, ze nezachytit spravny okamzik, mtze zna-

menat ukonéeni projektu.

8.1 Silné stranky

e Zaméstnanci S vysokou edukaci v e-commerce a online marketingu
o Efektivné fungujici vérnostni systém

e Propracovana optimalizace pro mobilni zafizeni

e Vysoky vlastni kapital

¢ Inovativni a moderni design webové stranky

e Dlouhodobé vize a hodnoty projektu

8.2 Slabé stranky

e Nizka technicka vybavenost call-centra

e Neautomaticky prichod zakazky od zakaznika po dodavatele
e Vysoké ceny dodavatele IT feSeni

e Ekologicky dopad pouZzivanych prostiedkli na myti vozu

e Slozita a obsahla smluvni dokumentace

8.3 PrileZitosti

e Na ¢eském trhu neni pfimé konkurence

o Casteéna podoba s ispésnymi slevovymi portaly

e Vyjednadni ramcovych smluv na myti S operativnimi leasingy a flotily aut
e Zalozeni auto-umyvaren na principu franchisingu

e Akvizice zab&hlych dodavateld ruéniho myti

e Rozsifeni portalu o dalsi sluzby (pneuservis, autoservis...)

e Jednoducha transformace projektu na prodej jinych sluzeb

e MozZnost rozsifeni kapitalu o levny cizi kapital
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e Zalozeni vlastniho IT a marketing odd¢leni

e Rychla adaptabilita v rdmci trhu

8.4 Ohrozeni

e Rozsifujici se bezkontaktni myti aut

e Dostupnost kvalitni autokosmetiky a nastrojii na myti auta
e Zvyseni nabidky myti aut na slevovych portalech

e Nedostatek spolehlivych lidskych zdrojii na fizeni portalu
e Vytvoreni podobného portalu neptimou konkurenci

e Spatna troven komunikace s dodavateli sluzeb

e Nedostatecna trzni sila v rdmci internetu

e Nizka edukace uzivatelii internetu v¢etné¢ dodavateli

e Neakceptovani obsahlych smluv dodavateli



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

9) KONKRETNI PODOBA PROJEKTU AUTOPUC

9.1 Webové stranky

Hlavnim pilitem portalu jsou webové stranky, na kterych se bude odehravat cely princip a
fungovani Autopuc. Pti tvorbé stranek bude pouzit systém one-page site. Neboli jedno-
strankové webové stranky, které funguji na prichodu stranek smérem doli. Zminéné roz-

hodnuti ma opodstatnéni v krokovém postupu, ktery je nutny k objednani sluzby.
Webova stranka bude rozdé¢lena na tyto kroky:

1) Vyber si my¢ku — na této obrazovce uvidi uzivatel mapu Ceské republiky s vyzna-
¢enymi misty, kde bude mit Autopuc své zastupce. Poté klikne na urcitou mycku a
potvrdi jeji vybér.

2) Zvolit velikost auta — jelikoz mycky maji rozdilné ceny pro rizné velikosti vozi-
del, bude potieba tento jev zahrnout i do portalu. Uzivatel vstoupi a vybere velikost
svého vozu pomoci 3 variant — malé, stfedi a velké auto. Pokud si nebude jisty svoji
volbou, mtize vlozit nazev svého vozu do naseptavace. Naseptava¢ mu napisSe, do
jaké kategorie spada jeho auto.

3) Vybrat bali¢ek — kazdy auto-umyvarna ma vlastni bali¢ky. Aby v portalu byl pie-
hled, sestavime vlastni balicky, které si nechame od kazdé mycky na cenit zvlast.

Balicky budou sestaveny takto:

Tabulka 4 Sestaveni balickii Autopuc (viastni zpracovani)

Balicek 1 Balicek 2 Balicek 3 Balicek 4
Balicek 1 Balicek 2 Balicek 3
Rucni myti s + Osetfeni plastt + Tepovani
N nyt + Vysati interiéru o plasti POV
karoserie interieru mnterieru
‘. ‘Xt + Vycisténi a oSetfeni | + ochrana voskem
Odstranéni hmyzu | + Vylesténi oken Y . oo
pneumatik 4-6 mésicu
+ Odpraseni + oziveni
Tekuty vosk X . .
Rty vos Plastt venkovnich plastt
e + Cisténi + vylesténi
Myti rami dveti 1o , 1o
vt Kobereckl chromovych dilt
Myti kol
VysusSeni
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4) Vyplnit udaje a zaplatit — pro jednoduchou praci s portalem, bude moznost zadat
pouze vlastni inicialy, telefon a PSC. Poté za¢ne pfesmérovani na platebni branu,
ktera obsahuje pouze ¢islo z kreditni karty, a je mozné velmi rychle zaplatit za vou-
cher. Pied zaplacenim dostanete je$té moznost vybrat si, zda bude voucher uplatnén
jako darek. Darkové vouchery nebudou obsahovat udaje o cen¢.

5) Rezervace — tato Cast jiz nebude obsazena v samotné front-end ¢asti webové stran-
ky. Po zaplaceni voucheru bude odeslan na zadany email odkaz s rezerva¢nim for-
muléafem. Po kliknuti na tento odkaz se zobrazi kalendaf pro vloZeni data a ¢asu
ideélniho myti vozu. Vyplnéna Zadost bude zasldna emailem i do konkrétni mycky.
Kazda auto-umyvarna, ktera podepise s Autopuc smlouvu dostane vlastni ptihlaso-
vaci tdaje, pod kterymi se dostane do svého rezervac¢niho formulaie. Zde si bude
moci spravovat a editovat vlastni zakazniky a tim udavat volné terminy zakazni-
kam portalu, kteti timto zjisti, kdy ma myc¢ka opravdu ¢as. Myc¢ce budou zobrazeny
zaslané zadosti zakaznikti z Autopuc na umyti vozi. Pokud auto-umyvarné vyho-
vuje Cas, kliknutim potvrdi myti vozu. Po potvrzeni dojde k odeslani emailu zpét

zakaznikovi, ktery dostane potvrzeni poslaného terminu.

Soucasné s nastavenim principu fungovani webové stranky je potieba vytvotit Corporate
Identity nebo CI. Pokud je alokovany rozpocet na marketing, neni doporuceno udélat Spat-
né logo, slogan ani design. V prvnich krocich bude osloveno designové studio, aby nachys-
talo tyto potiebné polozky. Na zéklad€ tohoto vizudlu bude teprve mozné zacit chystat gra-

fické bannery a vizudly pro marketingové ucely.

Jelikoz se jedna o webovou stranku a sluzbu, kterd miize mit ob¢as vypadek. Bude ptipoje-
na k webovym strankam online chat podpora od firmy Zopim. Zopim bude mala lista vlo-
zena ve webové strance. Po kliknuti na tuto listu, vyjede pop-up okno, do které¢ho bude
Moznost napsat svou zpravu a operator se vam za¢ne ihned vénovat. Stejné okno podpory

ma po piihlaseni do portalu 1 auto-umyvarna.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

Live 24/5 -

Sorry, we are unavailable at the
moment. Please leave us a message.
247 support is available for Premium

- customers.
k¢ Leave us a message Learn more about Premium plan

Introduce yourself *
Obrazek 10 - Zaviené okno Zopim | |MName, Emai or (38§

Zdroj: www.zopim.com Message *

Obrdzek 11 - Okno Zopim po ote-
vireni (Zopim.com, 2015)

9.2 Optimalizace pro mobilni zarizeni

Mobilni telefony a tablety za¢inaji kralovat internetovému svétu. Bude tedy velmi vhod-
nym krokem vytvofit i variantu optimalizovanou pro mobilni zafizeni. Ve vétSiné piipade
tato optimalizace zahrnuje vytvoieni grafického designu stranky i pro mobilni telefon a
tablet. Tento design se poté pfeda programatorovi, ktery naprogramuje pozadované chova-

ni pro zafizeni.

Velmi dialezitou ¢asti optimalizace bude testovani. V soucasné dobé mame stovky
ruznych telefond a tim padem stovky riznych rozliSeni. V ramci testovani bude portal tes-

tovan na vétsinu nejrozsifenc;jSich telefonil a tabletd.

9.3 Marketing

Na internetu se v dnesni dobé fesi hlavné marketing. Zadny vétsi projekt se bez marketingu
nedokaze rozvinout do vysokych obratll. Neni stejna situace jako v 90. letech, kdy stacilo
mit webové stranky a lidé si nasli pomoci vyhledavac¢u cestu kK webové strance. Dneska uz
zacina byt reklama na internetu slozitd. Cela fada podnikatela ptiSla na to, Ze internet mize
byt velmi efektivni cesta k ziskani novych zakaznikd a prodeji samotnému. Autopuc bude
internetovy projekt, znamena to tedy, ze aby byl vidét, bude zapotiebi investovat penize do
marketingu. Hlavni diraz bude kladen na jednotnou strategii znacky a poté teprve vybéru

moznych kanald kanaly.
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9.3.1 Facebook

Tato socialni sit’ je nejrozsitengjsi siti v Ceské republice. Jeji vyhodou je hlavné moznost
vytvoieni komunity a také relativné levny pienos informaci k cilovi skupiné. Na Facebook
bude vytvoiena stranku jménem Autopuc. Celd stranka bude v designu a brandu portalu.
Jelikoz samovoln¢ se obsah tvofit nezacne, bude osloven content specialista, aby se o tuto
Facebook. Velka cast lidi, ktefi jsou nespokojeni, zaCnou prezentovat tyto myslenky na
socialni siti. Spravnou praci s t€émito ptispévky se vyvarujeme vétsim negativnim reakcim.
Aby spravce védél, jak krizovou komunikaci zvladat, prvnim krokem bude vypracovani

krizového scénar a také povétenou osobu pii krizové komunikaci.

DalSim dtlezitym prvkem bude tvorba komunika¢niho obsahu stranky. O tuto zale-
Zitost se opé€t postara content specialista. Zvolime si ton komunikace a specifikujeme cilo-
vou skupinu. Podle toho bude spravce posilat vzdy tyden dopfedu ndvrhy na piispévky.
Aby ptispévky vypadaly vzhledové dobfe, bude mit moznost poslat Zadost na designera,

ktery mu nachysta grafiku k jednotlivym ptispévkim.

9.3.2 SEO

Casto se v odbornych diskuzich mluvi o tom, Zze SEO neni efektivni nastroj. Bohuzel je to
omyl a rdmci online marketingovych aktivit bude pocitano i se zapojenim SEO. Jelikoz je
trh ru¢niho myti na internetu malo obsazen, nebude problém dostat se v organickém vyhle-
davani pied vétsinu myéek v Ceské republice. Pokud se podivame na vysledky nejsilngjsi
sit¢ ruéniho myti Automycka Express, tak maji 144 odkazujicich domén. To znamena, Ze
144 webovych stranek odkazuje na tuto mycku. Google si tak mysli, Ze mycka je obecné

znama. Ve skutecnosti to ale vétSinou znamena, Ze si auto-umyvarna tyto odkazy koupila.
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Obrazek 12 - Zobrazeni poctu odkazujicich domén Automycka Express (Www.ahrefs.com, 2015)

Pokud ziskala myc¢ka 144 odkazu, takto tedy konkrétné znamena nasledujici. Ziskat
jeden zpétny odkaz stoji v priméru 500 — 2000,- K¢ za jeden. Pokud budou hledany ne-
jefektivnéjsi zplsoby, jak zvysit pocet zpétnych odkazli. Pohybuje cena na ¢astce 70.000 —
90.000,- K¢ na predstihnuti nejrozsifenéjsi mycky. Nejde samoziejmée jen o tuto metriku a
Google bere vuavahu i dal$i parametry jako je On-page SEO, neboli spravnost meta
description a tagli na strance. Dalsi zajimavou silnou vyhodou je lokalni SEO. Stranky se
daji optimalizovat pro kazdou ¢ast republiky jinak. Budou tim tedy vykryta velmi rychle

mista, kde tato silna mycka neni.

9.3.3 PPC

Nejvykonnostnéjsi nastroj online reklamy v souc¢asné dob€. Reklama fungujici ptes platbu
za kliknuti na reklamu je pouzita ve vSech velkych sitich jako je Seznam, Google, Facebo-

ok a nové 1 naptiklad Twitter.

V ramci kampani pro Autopuc bude pouzita vétsina dostupnych siti na PPC kon-
krétné tyto:

e Google — AdWords
Tento nastroj bude cilit na klicova slova ve vyhledavani. Bude vytvoifena velka sa-
da klicovych slov, aby zachytila i long-tail vyrazy, které nejsou Casto cilené. Pokud uziva-
tel internetu zada do Google naptiklad slovo ru¢ni myti Zlin, bude Autopuc na prvnich

placenych pozicich. Tato reklama bude podporovana do doby, nez se pomoci SEO nedo-


http://www.ahrefs.com/
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stane portal na prvni pozice z organického vyhledavéani. Potom jiz nebude potieba platit
rozpocty pro AdWords.
e Seznam — Sklik
Na seznamu se pohybuje cilova skupina, ktera je vétSinou nizsiho vzdélani a nemayji
vysokou edukaci Vv internetovych produktech. Proto Sklik bude pouzit okrajové€, aby byla
tato domnénku ovéfena nebo vyvracena. Je potieba spustit na start kampani vice kanalu a

poté vypinat, az se dostanete na kanaly, které vygeneruji nejvétsi trzby.

e Facebook PPC

Na proklikové reklamy Facebook se chci zaméfit nejvice. Hlavné kviili moznosti
cilit na vSechny mozné aspekty a chovani uzivateld sité. Jeden z nejvice vykonnostnich
polozek PPC je remarketing. Remarketing funguje pomoci cookies, které si webové
stranka vezme z uzivatele, ktery na n¢ vstoupi. Pomoci Facebook tracking kodu je mozné
tohoto uzivatele identifikovat a zobrazit mu reklamu na socialni siti. Webova stranka je
schopna si zapamatovat i konkrétni produkt, na ktery se uzivatel dival. Pokud se tedy uzi-
vatel bude zajimat o né€ktery balicek sluzby, bude mu zobrazena reklama piimo na tento

balicek s moznosti ziskani slevy nebo vyhody, pokud si ho ihned objedna.

Dalsim vyuzitim Facebook PPC bude klasicky cilené¢ kampané bannery. Pti tvorbé
kampané je mozné kampan cilit na uZivatele, ktefi maji v zdjmech myti aut, luxusni auta,
Continental pneumatiky a dalsi. U téchto uzivateli bude sledovano jejich chovani pii na-

kupovacim procesu. Na zakladé téchto dat budou vybrany nejvykonnostnéjsi nastroje.
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10) FINANCOVANI A BUSINESS MODEL

U nové vznikajicich internetovych projektii jsou hiife predikovatelné vynosy, protoze neni
mozné srovnani. Monetizace projektu bude fungovat na principu slevového portalu. Za-
kaznik si na webovych strankach zakoupi elektronicky voucher, ktery mu bude zaslan do

emailové schranky.

Financ¢ni stranky bude zajiStovana pomoci vlastniho kapitalu, ktery je tomuto ucelu
vyclenén. Rozpocet na pocatecni 3 mésice bude 300 000 K¢. Po uplynuti tohoto obdobi

budou projektu uvolnény dalsi prostiedky, pokud budou splnény planové prodeje.
10.1 Ekonomicky model — naklady a vynosy projektu

10.1.1 Planované vynosy projektu

Vynosy jsou predikované z primémé ceny sluzeb neptimé konkurence. Byly sestaveny
ceny za balicky, u kterych je pocitano s marzi 20% plosné u vSech balicku. Jelikoz nelze
v soucasné¢ dobé dopocitat, procentudlni prodej jednotlivych balickl, bylo vychédzeno

Z pramérné ceny napfi¢ balicky.

Automytka Baliek1 Baliek2  Balicek3  Balidek 4
Pisek 300 KE S50 KE BOO KL 1700 KE
Praha 9 289 KE 589 KE BAS KL 1999 KE
Olomouc 300 KE 600 KE 970 KL 1800 KE
Dégin 250 Ké 690 Ké 1600 K 3 150 KE
Kladna 330 Ké 650 K& 1300 K& 2900 KE
Pardubice 249 Ké 549 Ki T49 Ki 1499 K¢
Uhersky brod 300 Ké 500 Ké 1150 K& 1500 KE
Liberec 330 Ké 590 K& 1100 KE 2 BOO KE
:esk'g'r Krumlowv 450 Ké 910 K& 1000 K 2 730 KE

I'-II.: ||.I|I: :I 312 Ké 626 KE 1063 KE 2 231 KE

Primiir ze viech bali€ki: 1058 KE

Obrdazek 13 - Vypocet priimérné ceny balicki (viastni zpracovani)

Planové prodeje jsou opét tézko definovatelné, protoze podobné sluzba nema pii-

mou konkurenci. Bylo vychazeno ze dvou aspektu:
Prvni z nich je kapacita mycky, ktera ¢ini 20 — 40 umytych vozii na jeden myci box
mésiéné. Podle poslednich priizkumi trhu je v Ceské republice okolo 270 auto-umyvaren.

Z toho piepoctu vychazi velikost trhu na 5400 — 10800 za mésic.
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Druhym aspektem jsou slevové portaly. Po mapovani trhu slevovych portalu od
listopadu roku 2014 do kvétna 2015 se pohybuji prodané vouchery ve slevé na jednu my¢-
ku v rozmezi 40 — 270. Zalezi na obdobi, protoze v tomto segmentu je velkd sezonnost.
Nejvetsi prodeje jsou na jare a poté klesaji v 1ét¢ a dalsi boom zac¢ind na konci 1éta, kdy se
lidé vraci z dovolenych, zacinaji jesté posledni slunecné dny. Tato trendovost byla zahrnu-

to do planu prodeje viz obrazek 14 a 15.

Eerven Eervenec  [Srpen FXT Rijen Listopad Prosinec
Poukazy 100 300 370 400 350 350 300
Triby 105800 317400 351460 423200 370300 370300 317400
Provize 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20%
EBITDA 21160 63480 78292 84640 74060 74060 63480

Cerven Cervenec  |Srpen 24 Rijen Listopad Prosinec
Poukazy 75 200 225 250 275 310 200
Triby 79350 211600 238050 264500 250550 327580 211600
Provize 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20%
EBITDA 15870 42320 47610 525900 58130 65596 42320
ow ____________ |

Cerven Cervenec  |Srpen 24 Rijen Listopad Prosinec
Poukazy 50 150 150 200 200 300 100
Triby 52900 158700 158700 211600 211600 317400 105800
Provize 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20%
EBITDA 10580 31740 31740 42320 42320 63480 21160

Obrazek 14 - Vypocet EBITDA cerven — prosinec 2015 (viastni

zpracovani)
. |
Leden Unor Bfezen Duben Kviten Celkem
430 600 850 900 900 5850,0
454540 634800 8595300 552200 552200 & 189 300,0
20% 20% 20% 20% 2066
90988 126960]  179860] 150440 190440 |E23086000]
Leden Unor Bfezen Duben Kviten Celkem
BBﬂl 520 700 800 800 4 735,0
402040 550160 740600 846400 846400 5009 630,0
20% 20% 20% 20% 200

80408 110032 148120 165280 165280

Leden Unor Bfezen Duben Kvéten Celkem
300 450 600 700 750 3950,0
317400 476100 634800 740600 753500 4179 100,0
20% 20% 20% 20% 208

63480 95220)  126960] 148120 158700 |JNGasas00)|

Obrazek 15 - Vypocet EBITDA leden — kvéten
2016 (viastni zpracovani)

10.1.2 Planované naklady projektu

Naklady projektu zahrnuji vSechny aktivity spojené s provozem projektu. Naklady byly
rozepsany dikladné, protoze po uzavieni rozpoCtl jiz nebude moznost zvysit mnozstvi

kapitalu do projektu.

Rozepsané ro¢ni naklady jsou zobrazeny v obrazku 16 nize:
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Vstupni ndklady:
ZaloZeni spolefnosti 30 000 KE
Tworba webowych stranek 85 000 KE
Logo a design stranek 45 000 KE
Marketing:
Facebook 30 000 KE
FRPC 240 000 KE
SEQ 120000 KE
Mzda:
Obchodnik 55 000 KEf 3 mésice
Call centrum &0 000 KE
Prace designera 95 000 KE
Dal3i ndklady:
Auto - operativni leasing &0 000 KE
Pohonné hmoty 40 000 KE
Kancelarskeé wybaveni 30 000 KE
Software 30 000 KE
Celkem: 915 000 KE |

Obrazek 16 - Kalkulace ndkladii Au-
topuc (viastni zpracovani)
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11) SHRNUTI PROJEKTU:

JelikoZ byl podle této bakalaiské prace projekt Autopuc opravdu vyvijen. Jeho soucasny

stav a podobu jsou dostupné na webové strance www.autopuc.cz .

11.1 Zhodnoceni projektu Autopuc

Béhem realizace celého projektu vznikly problémy, které nebyly piedvidany pii tvorbé
business planu. BohuZel tyto omyly staly rozpo€tové vyznamné penize. Jednim z hlavnim
problémii doprovazejici projekt je cas a navaznost jednotlivych krokti. Podle pivodnich
odhadd, které stanovovaly zaloZeni spole¢nosti, praci grafického a vyvojaiského studia
Vv fadu 3 mésict, se tyto aktivity oproti planu opozdily o 6 mésicti. Hlavnim divodem toho-
to prodlouZeni jsou kapacity jednotlivych lidi a subjekt. UZ samotné zaloZeni firmy bylo
naro¢né, protoze nékolik schiizek s pravniky a kola pfipominek se protahovaly po tydnech.
Dalsim krokem bylo dodani praci od grafického studia, které komentovalo a pfipominko-
valo vyvojarské studia v navaznosti na jejich systém. Ve spojeni s jinymi zakazkami, které

subjekty mély, se projekt Casoveé opét odsouval.

11.2 Testovaci provoz

V dubnu 2015 byla vyzkousSena prichodnost portalu na skutecnych uzivatelich. Byly spus-
tény prvni proklikové reklamy na vyhledavacich Google a Seznam. Zaroven byla spusténa

reklama na socidlni siti Facebook.

Bannerové reklama na Facebook byla v této podobé:

Zname viechna nejlevnéjsi ruéni myti aut v Praze. Vyberte si u nas. Hod'te své auto do pucu. Objednejte si ruéni myti kdekoliv v CR za

NEJLEVNEJS| RUCNI

MYTI AUTA V PRAZE? m
VYBREITE U NAS Z PROVERENYCH RUCNYCH MYCEK

NEJLEPST RUCNI MYTI
PRO VASE AUTO
NA JEDNOM MISTE

Provéfené ruéni mycky v Praze Vsechny provéfené ruéni my¢ky na jednom misté!
Objednejte si jednodude nejlevnéjsi ruéni myti auta v Praze. Hodte auto do pucu. Stagi najit na mapé mycku, Kiiknout a prijet.
WWW.AUTOPUC.CZ | AUTOR: MACCHIATO DESIGN - HTT... | D@iSi informace WWW.AUTOPUC.CZ | AUTOR: MACCHIATO DESIGN - HTT.., L Darol Informace

PR ry o i libi - Pfidat | ile
To se mi libi - Pfidat komentar - Sdilet o se i Il FdaskomentdrSdfet

Obrdzek 17 — Ukazka banneri PPC (vlastni zpracovdni)
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Vysledky kampané byly pozitivni, protoze cena za proklik na webovou stranku se pohybo-
vala mezi 5 — 7 K¢. Testovaci vzorek byl 1000 uzivatelt, ktefi vstoupili na portal. Mira
okamzitého opusténi byla 45%. Mize se zdat, ze ¢islo je velmi vysoké, nic méné je stale
pod pramérem v Ceské republice. I piesto se oviem management firmy rozhodl vysledek
zlepsit. Na uvodni obrazovku byla pfidana nenapadna Sipka, oznacujici pohyb, kterym se

ma uzivatel na webové strance dale posunout.

Dalsim problémem byla neptipravenost dodavatelt sluzeb. Kazdy z nich potvrdil,
ze rozumi fungovani portalu a kroktim, které¢ ma udélat pro piijeti voucheru. Ze ziskaného
poctu navstévnikil byly prodany 3 vouchery. Vysledek neni ke komentovani, protoZze vy-
chazi pouze ztestovani portdlu. Po zpétné vazbé od auto-umyvaren doslo k upravam

Vv rozhrani ptihlaSeni jednotlivé mycky.

V soucasnosti je projekt zastaveny a ¢ekd na spusténi. Oficialni spusténi prob&hne
15.6. po dokonceni vSech finalnich zmén a uvolnéni Casové dotace kli¢ovych osob

Vv projektu.

11.3 Zmény vlastnictvi v pribéhu projektu

V pribéhu zivota a tvorby portalu je zajimavé, ze 1 kdyz projekt nebyl oficidlné spustén,

doslo jiz k nékolika zméndm majetkové struktury.

Na uUplném zacatku byl projekt vedeny pod spole¢nosti B&B Revolution s.r.o.,
vlastnéné mnou Pavlem Urbanem a Davidem Belzikem. Projekt byl rozdélen podle ob-
chodniho podilu ve spole¢nosti 50% a 50% na kaZdého z jednatelii. Oba jednatelé zaroven
spolupracuji se spolecnosti PRIA a bylo dohodnuto, ze projekt ptejde pod firmu PRIA

LABS za nezvetejnénych podminek.

PRIA LABS investovala do projektu a vybudovala sit’ auto-umyvaren. Sit’ byla vy-
tvofena obchodnikem, ktery cestoval po Ceské republice a domlouval jednotlivé dodavate-
le sluzeb. Ve spolecnosti se zménily priority a piestal byt ¢as se Autopuc vénovat. Pod
domluvé s ptivodnim majitelem Pavlem Urbanem bylo dohodnuto, Zze projekt piejde do
jeho vlastnictvi s ponechdnim obchodniho podilu PRIA LABS v nové zaloZené spolecnos-
ti.

V prabéhu kvétna se naskytla ptilezitost pfizvat do projektu investora, ktery by cast
finan¢niho rizika vzal na sebe. Investor byl seznamen s business modelem 1 finanéni na-

ro¢nosti projektu. V soucasné jsou vedena jednani ohledné bliz§ich podminek vstupu no-
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vého subjektu do vytvarejici se spole¢nosti s ru¢enym omezenym. Pokud by se tento vstup
podaril, mé projekt Autopuc zajimavé podminky pro spusténi portdlu. PRIA LABS jako
strategicky partner, ktery mize zajistit kontakty a propojeni s novymi partnery firmy. Fi-
nanc¢ni investor jako stabilita kapitalu, se kterym je mozno projekt vypustit. A tfeti subjekt

pro uréeni sméfovani a vize projektu, spolu s jeho fizenim a planovanim na dal$i obdobi.
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ZAVER
Tato bakalai'ska prace se zabyvala tématem fizeni projektu Autopuc. Bylo v ni rozebrany
teoretické aspekty fungovéani e-commerce trhu spole¢né s vybérem vhodné podnikatelé

osoby. Tyto znalosti byly nasledné aplikovany na konkrétni projekt. Timto projektem byl

plan fizeni internetového projektu Autopuc.

Pti psani této prace byl vénovan velky prostor hlavné business modelu a jeho vycis-
leni. Hlavn€ z divodu, Ze se jedna o internetovy projekt a je tedy ¢iselné vyjadritelna vét-
Sina kroku a tim padem i samotna ziskovost projektu. Vyé¢isleni projektu bylo dilezité i s

pohledu hledani investora, ktery se zajima prevazné o navratnost dané investice.

Kli¢ovy poznatek, ktery jsem si béhem tvorby prace uvéfil, je velka rizikovost pro-
jektu. Bude potieba se zaméfit na efektivitu a neutracet penize v neefektivnich kanalech.
JelikoZz v prvni roce vychazi zisk v lepsi varianté na Grovni nékladd, neni jeho navratnost
nejvyssi. Pravdou je, Ze plany prodeje jsou nastaveny realisticky, nikoliv pozitivné. Mize
se stat, Ze bude podepsana ramcova smlouva s vétsi spolecnosti a projekt je razem na svych
¢islech béhem nékolika tydnu. Tuto moznost bude samoziejmée vyzkousena béhem Cervna,

kdy budou osloveny nase kontakty, spolu s kontakty investort.

Vyhled na budoucnost vidi optimisticky. Pokud by dlouhodoby zisk nebyl
V hodnotéch, které jsou pocitdny, je moZznost rozsifit pisobeni Autopuc 1 do zahranici.
V prvnim kroku nejspiS Slovensko. Hlavni mésto Slovenska je dojezdovou vzdalenosti par
hodin, coz nabizi zajimavou moZnost na postoupeni na tento trh. Portal by bylo totiZ nutné
pouze preloZit do slovenstiny a doplnit marketingové cileni o slovensky trh. TakZe naklady

na duplicitu se budou pohybovat v nékolika desitkach tisic, coZ neni mnoho.

Pokud by se nepodaftilo projekt v sou¢asné dob¢ aplikovat na ceské prostiedi, prav-
dépodobné bude uspan. Vyhodou je cenna platforma, ktera je hotova. D4 se tedy vyzkouset
dalsi segment, kde podobny princip mize fungovat vice. Naptiklad kadetnictvi, piij¢ovna

kol nebo jakékoliv jina sluzby.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

NOZ Novy obcansky zakonik.

B Vyznam druhé zkratky.

C Vyznam tteti zkratky.

SEO Search engine optimization
PPC Pay per click

Cl Corporate Indentity

EBITDA Earnings before Interest, Taxes, Depreciation and Amortization
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