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Abstrakt

Tato bakalarska prace se zabyva navrhem strategického fizeni elektronického obchodu
firmy, tak aby byly splnény nejmoderné;si trendy v oblasti elektronického obchodovani,
firma byla schopna konkurence na poli elektronického obchodovani a zvysila tim své
zisky. V bakalaiské praci jsem se zamétil na konkrétni firmu, ktera neméla elektronicky
obchod, a vytvofil jsem strategii elektronického obchodu pro vstup firmy do oblasti

elektronického obchodovani.

Abstract

This bachelor thesis is about a design of strategy management of an electronic shop, so
that the most modern trends in industry are met, company is able to compete among
other e-shops and it's profit increases. | focused on one specific company that didn't
have an e-shop already and | created a strategy for introduction of a new e-shop for the
company.
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UvVOD

Obchodovani na internetu se v poslednich letech hodn¢ rozsitilo, stale vice a vice firem
vstupuje na internet za ucelem prodeje zbozi skrze elektronicky obchod. V dnesni dobé
témet kazdd domacnost vyuziva internet. Pro mnohé z nich je potom nakupovani
z prostiedi domova pohodIn€j$i nez navstéva dané prodejny, ktera je n¢kdy vzdalena

desitky kilometrti od jejich domova.

Vybudovani elektronického obchodu, se miize na prvni pohled zdat snadné, ale opak je
pravdou, k vybudovani dobie fungujiciho elektronického obchodu vede dlouha cesta.
Pfed zaloZenim elektronického obchodu je zapotiebi dobfe zmapovat konkurenci,
chovani uzivatelli internetu a posléze naplanovat strategii, pomoci které se firma prosadi

v ramci internetového obchodovani.

Neméné dulezitou casti uspéSného obchodovani je marketing. V souvislosti
s elektronickym obchodovanim se setkavame s pojmem e-marketing, neboli internetovy
(elektronicky) marketing. Kde zvoleni vhodné marketingové kampané mize firmé

zajistit mnohondsobné vyssi zisky.
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1. VYMEZENI PROBLEMU A CIL PRACE

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace bude navrzeni strategie elektronického obchodu
pro konkrétni firmu. Pro tuto praci jsem zvolil spole¢nost Antonin Hapla - MONTAZE
HAPLA, kterd plisobi v oblasti vyroby konstrukeci, hutnictvi a stavebnictvi. Jelikoz
firma nevlastni elektronicky obchod, navrhnu optimalni strategii k zalozeni

elektronického obchodu.

V teoretické Casti se zaméfim na problematiku elektronického obchodovani, na popis
pojmi a metod, které ve své praci budu pouzivat. Ptiblizim tedy modely elektronického
obchodu, strategické fizeni firmy pfedevSim z pohledu elektronického obchodu, déle

pak marketing elektronického obchodu, internetovou reklamu a SEO analyzu.

V dal3i ¢asti provedu analyzu firmy Antonin Hapla - MONTAZE HAPLA. Piiblizim
jeji fungovani na trhu a zhodnotim konkurenci V této oblasti. Dale se zaméfim
na analyzu potencionalnich zakaznikti firmy a zhodnotim mozna feSeni elektronického

obchodu.

V praktické casti vyuziji ziskanych znalosti dané¢ problematiky k navrhu optimalni
strategie elektronického obchodu firmy Antonin Hapla - MONTAZE HAPLA.
Navrhovanou strategii zamétfim tak, aby firma byla schopna zalozenim elektronického
obchodu oslovit nové zakazniky a nabidnout jim nové sluzby spojené s prodejem
pies internet. Zaméfim se zde na jednotlivé navrhy dil¢ich ¢asti (sortiment, doprava,
platebni mozZnosti), které jsou spjaty s elektronickym obchodovanim, a vytvofim navrh
grafické podoby elektronického obchodu. Navrhnu optimalizaci pro prohlizece (SEO).
Strategii elektronického obchodu doplnim marketingovou kampani, zamétenou

na online reklamu.
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2. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této Casti bakalarské prace popisi diilezité pojmy a metody, které dale budu pouzivat

pro vhodné navrzeni optimalni strategie elektronického obchodu firmy.

2.1 Internet a jeho vyuziti pro obchodovani

,,S narustem popularity internetu a jeho aplikaci se mu zacinaji pripisovat témer
zdazracné vlastnosti a obrovska moc. Ale ani internet nesmaze mavnutim kouzelného
proutku geografické, jazykové a obchodni hranice i bariéry, které se vyvijeli

po tisicileti, a nepreméni nasi civilizaci na jednolitou globdlni spolecnost* (1, s. 18).
Internet a jeho zakladni vlastnosti (1):

- Globalnost- internet je vlastn€ globalni medium. Internet lze pfirovnat k siti silnic,
které¢ obepinaji cely svét - Stim rozdilem, Ze tyto ,silnice* jsou zdarma
a ve zlomcich sekundy se mitizeme dostat kamkoliv na naSi planeté. Zajimavou
vlastnosti této sit¢ je, ze ten internet co vidim j& na svém pocitaci, vidi i1 lidé

ze svych pocitact z jinych koutt svéta.

- Okamzitost- internet nam poskytuje okamzity vysledek, je tedy médiem pracujicim

V realném cCase.

Jiz vroce 1992 se v USA uskutecnily prvni ndkupy pies internet, hudebni nahravky
naCD se staly prvni komoditou prodanou pies internet, dalsi pak byly darkové
predméty a knihy. Za kterymi az pak nasledovala elektronika, hracky a nabytek.
Elektronické obchodovani se li§i nejen v Cesku a Americe, ale je odligné i jinde
vV Evropé. V Americe se elektronické obchodovani rozvijelo hlavné diky online
platbam, avSak v Evropé se objevovala spise neduvéra k témto platbam. Jedna véc byla
na obou ¢astech svéta spole¢nd, na internetu se zacaly prosazovat velké obchodni
fetézce se svymi elektronickymi obchody. Internet timto pfinesl zésadni prilom do
svéta nakupi. Zakaznici mohli nakupovat z pohodli domova ¢i kancelafe. Prvni nakupy

pies internet prob¢hly v roce 1992 a nésledné s boomem protokolu http a www zacaly
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Vv letech 1994 a 1995 vznikat elektronické obchody dnesniho typu. Jeden z takovych

obchodu je tieba Amazon.com, ktery je znamy po celém svéte (16).

2.2 Elektronické obchodovani

2.2.1 Nova ekonomika

., Historické zkuSenosti ukazuji, Zze vyvoj ve vyrobé predurcuje vyvoj ve spolecnosti.
Ve vkladu je proto vhodné postupovat smérem od nové ekonomiky k informacni
spolecnosti. Z mnoha charakteristik takzvané nové ekonomiky se dnes jako
nejspravnéjsi jevi tvrzeni, zZe se jedna o modni oznaceni zmén, které v ekonomice
vyvolava priliv 5. Kondratévovy viny, tedy rozvoj informacnich a komunikacnich

technologii.

Dynamizujicim prvkem nové ekonomiky jsou globdlni racionalizacni inovace. Zdrojem
hlavnich zmén jsou fuze a akvizice firem (vznik globdlnich firem), automatizace
S vyuzitim modernich informacnich a komunikacnich technologii a moznosti vytvareni
flexibilnich, pruznych a uspornych podnikatelskych siti a virtualnich podniku, které jsou

protivahou velkych nadnarodnich spolecnosti.

", n

Pro novou ekonomiku je charakteristicka casto pouzivand predpona "e", respektive
priviastek  "elektronicky". Mezi nejcastéji pouzivand spojeni patii  e-business
(elektronické  podnikani), e-commerce (elektronicky obchod), e-procurement
(elektronicky ndkup), e-SCM (elektronické rizeni dodavatelského retézce), e-marketing
(elektronicky marketing), e-payments (elektronické platby) nebo e-HRM (elektronické
Fizeni lidskych zdroji). Mimo oblast podnikdni jsou to napriklad e-learning
(elektronické vzdelavani), e-gambling (elektronické hrani zabavnych her) nebo

e-government (sluzby elektronické statni spravy) “ (10).
2.2.2 Zakladni pojmy elektronického obchodovani

Jako zakladni pojmy lze oznacit samotné elektronické podnikani (e-business) jako pod
slozku elektronického podnikani potom elektronicky obchod (e-commerce)

a Vv neposledni fad¢ internetovy obchod (e-marketplace) jako samotné misto prodeje.

13



elektronicky
obchod

internetovy eletptath
obchod ; GHIEE

Obrazek 1: Schéma elektronického obchodovani

Zdroj: Dvotak, 2004, s. 21

,, Elektronické podnikani dnes predstavuje celou Skalu produktu, aplikaci a sluzeb,
jejichz spolecnym jmenovatelem je vyuziti elektronickych komunikacnich kanalii
a zejména infrastruktury Internetu pro realizaci obchodnich procedur a operaci. Jedna
se tedy o komunikaci a prenos informaci v ramci podnikovych procesii prostiednictvim

elektronickych prostredkai.

Elektronicky obchod - Electronic Commerce (E-Commerce) je soucdsti Sirsi oblasti
elektronického podnikdni - Electronic Business (E-Business), jez predstavuje vyuZiti
elektronickych komunikacnich prostredkit ve vsech aspektech podnikatelské cinnosti
tzn. rovnéz ve vztahu ke statni spravé (Business to Administration - B2A), ¢i

zaméstnancum (Business to Employee - B2E) “ (2, s. 20).

., Elektronickd obchodni mista nebo elektronicka triisté (e-Marketplace) jsou aplikace
elektronického obchodovani, které v prostredi Internetu vytvareji prostor pro
uskutecinovani mmnohostrannych elektronicky realizovanych obchodnich transakci.
Elektronicka trziste sdruzuji obchodni partnery s vymezenou obsahovou a obchodni
orientaci (napr. na automobilovy priimysl), tj. z jednoho sektoru ekonomiky. V tomto
pripade se mluvi o tzv. vertikalnich elektronickych trzistich. Druhou variantou je
orientace na obchodni partnery z riznych sektoru ekonomiky, tedy prirezova

aVvtomto pripadé se mluvi o horizontdlnich elektronickych trZistich. Elektronicka
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trziste se rozlisuji i podle rozhodujici pozice nebo aktivity na ném. V tomto kontextu jde

0 e-trzisté kupujiciho, prodavajiciho nebo neutralni* (2, s. 21).

Dalsimi dulezitymi pojmy jsou e-procurement a e-marketing. E-procurement vyjadiuje
moznosti dodani ¢i zprosttedkovani produkti nebo sluzeb a e-marketing Ize vylozit jako

internetovy marketing.

»E-procurement (Electronic Procurement, procurement - dodani, zprostredkovani) je
oblast elektronické komerce, ktera se rychle a stabilné rozviji. Hlavnim divodem
rozvoje prinos realnych obchodnich prileZitosti a realné uspory, které jsou zpusobeny
zlepSenim internich procesii, dislednou kontrolou procesu objedndvani, zlepSenou
pozici pro vyjednavani s pripadnymi dodavateli a zjednodusenou administrativou
celého procesu ndkupu. Dd se tedy ocekdvat, Ze e-procurement bude jednou
Z nejdynamictéji se rozvijejicich oblasti elektronického obchodovani i v nasledujicich

letech* (19).

»E-marketing je protipolem e-procurementu. Jednd se o prodej produktii
prostrednictvim internetu, kdy hybnou silou je v tomto pripadé prodavajici (nabidka).
Jeho podstatou je ziskavani zakaznikii a jejich presvédcovani o kvalité a vyhodnosti
nakupu nabizeného zbozi ¢i sluzeb. E-marketing je primdrné zaméren na tvorbu

hodnoty (zvySovani obratu a trzeb) pro prodavajiciho *“ (6, str. 140).
2.2.3 Modely elektronického obchodovani

V této dob¢ je mnoho subjektli, které mohou vstupovat do elektronického obchodovani.

Mezi nejéastéjsi patii (3):
- Podniky a firmy (B - Business)
- Zékaznici neboli spotiebitelé (C - Consumer)
- Statni organy, statni sprava a instituce (G - Gouverment)

Mezi témito subjekty pak vznikaji vztahy podle povahy obchodovani.

15



Vsechny vztahy, které mohou vznikat mezi témito subjekty, jsou shrnuty v nasledujicim

obrazku.
Podnik Zikaznik Sprava
- (B - Businoss) (C -~ Consumer) (G - Government)
Podnik B28 B2C B2G

(B - Buslness) Systémy pro obchodni Internetové obchody uréenéd Nabidka slu2eb a zbo2i,
transakce mezi podniky koncovym spotfebitelim | komunikace se stitni spravou

Zakaznik ca28 c2Cc C2G
(C - Consumer) | Prodej spotfebiteld firmam, | Aukéni systemy pro prodej | Podavani danovych pfiznani,
sledovani nablidex peu2itého zbo2i volby, stitani ik
Spréva G2B G2C G2G
(G - Government) | Zadavdni vefejnych zakazek| Poskytovéni informaci Spoluprace statnich orgdnd,
a grantovych projekil O verejné sprave mezindrodni koordinace

Obrazek 2: Piehled vztaht mezi podniky, zakazniky a statni spravou

Zdroj: Gala, L., Pour, J., Toman, P., 2004, s. 130.

- Business to Business (B2B) - zahrnuje transakce a obchodni aktivity mezi

firmami
- Business to Consumer (B2C) - obchod mezi firmou a koncovym zakaznikem

- Consumer to Consumer (C2C) - obchod mezi jednotlivymi spotiebiteli, zde
jde predevSim o vyuzivani aukCnich serveri nebo internetové inzerce

ke zprosttedkovani prodeje zbozi
- Business to Employee (B2E) - oblast vztahti mezi firmou a jejimi zaméstnanci

- Business to Administration (B2A) - stejné jako B2G se tyka vztahi mezi
firmou a stdtem nebo statnimi institucemi, né¢kdy je B2A mysSleno na vztahy
mezi niz§i statni spravou (mistni samosprava) a B2G potom na Urovni statu jako

celku (8)
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,Stdale vice se ukazuje, Ze v nové tzv. e-ekonomice se pouziva oblasti B2B.

Mezi nejvyznamnéjsi casti patri:

rizeni dodavatelského retézce (e-supply chain management),
- ndkup (e-procurement),

- Fizeni vztahii se zakazniky (e-CRM),

- platby (e-payments).

Z problematiky elektronického obchodovani se s rostoucim vyznamem mobilnich
zarizeni vyclenuje tzv. m-commerce (mobile commerce), obchodovani prostrednictvim
mobilnich komunikacnich zarizeni jako jsou mobilni telefony, kapesni pocitace

(handheld) atd. ** (2, str. 30).

r w7 4

2.3 Strategické Fizeni a elektronicky obchod

Strategické fizeni mlzeme nazvat procesem, ve kterém stanovujeme vize a poslani
spole¢nosti. Na zaklad¢ strategickych analyz a trendi budouciho vyvoje muzeme
vyvodit strategické cile. Prostiednictvim strategického cile se hledaji a voli optimalni
strategie pro rozvoj firmy nebo efektivnéjs$i organiza¢ni metody. Tento proces zahrnuje
definici poslani organizace, strategickou analyzu, identifikaci soucasné strategické
pozice, stanoveni strategickych cilii a volbu strategie. Pomocny nastroj ke strategické
analyze je SWOT analyza. ,,SWOT je typ strategicke analyzy stavu firmy, podniku ci
organizace z hlediska jejich silnych strdanek (strengths), slabych stranek (weaknesses),
prileZitosti (opportunities) a ohroZeni (threats), ktery poskytuje podklady pro formulaci
rozvojovych smeéri a aktivit, podnikovych strategii a strategickych cilii* (20). Soucasti
strategického fizeni je i implementace strategickych pland, kontrola, pomoci které
muzeme sledovat pribéeh strategie a v piipadé nouze zakrodit, a vyhodnoceni. Smyslem
strategického fizeni je ziskat v ur€eném case siln¢jsi strategickou konkurenéni vyhodu

oproti konkurenci, ktera umozni firmé vydélavat penize (4).

Strategie elektronického obchodu musi vychédzet z nadfazené obchodni strategie a tim

padem musi podporovat vSechny ostatni dil¢i strategie tak, aby byla schopna naplnit
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strategické cile firmy (2). Pfi tvorbé strategie elektronického obchodu musime vychazet
Z téchto krokd:

wAnalyza a vybér trhu - ditkladné analyzovat cilovy trh. Po viné krachii elektronickych
obchodii dodnes prevlada mylny ndzor, ze elektronicky obchod nemd budoucnost.
Firem, které se zabyvaji analyzou internetového trhu, je dnes uz dostatecné mnozstvi,
proto neni problém ziskat aktudlni data z riiznych zdroju, at jiz je to vyzkum uzivatelit
Internetu, on-line obchodovani nebo navstévnosti serverit za ucelem prodeje reklamy.
Je samoziejmé, Ze analyza trhu se nemiiZe zamérit jen na potenciondlni zakazniky.
Stejne tak je nutné podrobné analyzovat dodavatele, konkurenty jako Ccleny
tzv. oborového okoli podniku a obecné okoli podniku, které zahrnuje socioekonomicky
sektor, technologicky sektor a viadni sektor. Je potieba poukazat na jednu z viastnosti
Internetu, a to jeho globdlnost. Internet maze hranice mezi staty, regiony, mesty. Tato
velice ldkava schopnost Internetu - oslovit svwm obchodem cely svét, ma vSak i druhou
stranku, a to obrovské riziko konkurence. Konkurenty uz nejsou jen obchody v nasem
nejblizsim okoli (tak jak je to u kamennych obchodii), ale konkurentem je pro né

teoreticky cely svet.

Budovani elektronického obchodu - nabizi se nam hned nékolik moznosti, jak toho

dosahnout:
- vlastni vystavba nebo zakdzka,
- obchod v krabici,
- prondjem aplikace - ASP (Application Service Providing).

Struktura elektronického obchodu firmy - stejné jako kamenny i elektronicky obchod
ma dvé tvare; jedna smérem k zakaznikovi a druha k obchodnikovi. At uz pri vystavbe
nebo pri vybéru, je potreba obeéma vénovat stejnou diileZitost. Obchod
S propracovanou zdkaznickou casti uz ale stejny komfort neposkytne obchodnikovi,

nebo naopak, nemiize byt nikdy uispésny ““ (2, s. 64).

K tspésnému vedeni elektronického obchodu je zapotiebi mnoho faktorii, pfevazna cast
je spolecna jako u klasickych kamennych obchodii a velka ¢ast souvisi se zasilkovym

provozem, ktery se béZzné uziva s elektronickymi obchody (18).

18



V elektronickém obchod¢ jsou dulezité piredevsim tyto faktory (18):

rychlost a kvalita dodani,
- cenova politika,

- Sife sortimentu,

- nazev e-shopu,

- kvalitni prezentace zboZi a informaci o ném.

2.4  Marketing a elektronicky obchod

., Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je predvidani, pozmnani, ovliviiovani
a Vv konecné fazi uspokojent potieb a prani zdakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem,

zajistujicim splnéni cilii organizace * (13).
Marketing zahrnuje celou fadu procesu (14):
- Prlizkum a analyza trhu
- Marketingovy prizkum
- Marketing a propagace
- Rizeni zna¢ky (Brand Management)
- Prodej
- Rizeni vztahii se zakazniky - CRM (Customer Relationship Management)

- Péce o zakazniky
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Jednim z nejdtlezitéjSich nastroji marketingové strategie v ramci marketingu a prodeje
je marketingovy mix 4P. Na zékladni myslenky marketingového mixu navazal
E. Jerome McCarthy a koncipoval ho tak, jak ho zname dnes. Podle n¢j marketingovy

mix vychazi ze 4P (14):

- Product (produkt) - samotny vyrobek ¢i sluzba uréena za ucelem uspokojeni
zakaznika. Vlastnosti produktu z pohledu zakaznika - kvalita, spolehlivost,

znacka, design, zaruka, servis a dal$i sluzby apod.

- Price (cena) - hodnota vyrobku vyjadiena v penézich a celkova cenova politika
podniku.

- Place (distribu¢ni cesty) - zptsoby distribuce zbozi k zakaznikovi, poptipad¢

misto, kde se zakaznik stietava s danym zbozim.

- Promotion (propagace) - ¢innosti spojené s propagaci produktu ¢i sluzby, jde

0 komunikac¢ni mix.

2.5 Internetova reklama

Reklama ndm umoziuje prezentovat produkt ¢i sluzbu v zajimavé formé tak, ze dokdze
zapusobit na smysly ¢lovéka. Zde muze jit o zajimavy titulek, druh pisma, barvy apod.
Reklama ma 1 své nevyhody a to je jeji neosobnost a jednosmérnd komunikace,

ale naopak pomoci reklamy mizeme oslovit nové potencionalni zakazniky (7).

Internetova reklama a webova prezentace firmy lze zaradit jako nastroje internetového
marketingu, ktery se li§i od marketingu pouze tim, Ze probihé skrze prostfedi internetu.
Do internetové reklamy patii plosnd reklama, textovd reklama, kontextovd reklama
a Search Engine Marketing (SEM). Dale se zamé&fim piedev§im na plo$nou reklamu,

SEM a e-mailovou reklamu (12).

2.5.1 PloSna reklama

Plosna reklama, nékdy nazyvana jako bannerova reklama, je jednou z nejstarsich reklam

na internetu. Jeji t€innost uz dneska neni takova jako diiv. Hlavnim diivodem jeji nizké
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ucinnosti je tzv. “bannerova slepota™. , Tim je myslen okamzik, kdy clovek prohlizi
webovou stranku a mista, kde vidi banner, automaticky prehlizi. Tato “slepota’ vsak
nepostihuje pouze bannery. Podobné je to uz nyni i s reklamnimi formaty z Google
AdSence ci Etargetu, ale i s reklamami, které si napriklad e-shop zobrazuje na viastni

zbozi (12). U bannerové reklamy se plati za pocet zobrazeni, neplati se za proklik (15).

Jako hlavni vyhodou bannerové reklamy je, ze dokaze vizualné upoutat potencionalni
zakazniky. Pomoci textové reklamy nemiize na prvni pohled zaujmout tolik lidi jako
reklamou bannerovou, ktera vhodnym kreativnim feSenim inzeratu dokaZe zaujmout
vice lidi. Bannerova reklama se hodi pfedevsim pro budovani a posileni znacky nebo
pro prezentaci nového produktu. Zde jde predevS§im o to, aby co nejvice lidi znacku

zaregistrovalo (15) (12).

2.5.2 SEM (Search Engine Marketing)

Search Engine Marketing (SEM) neboli marketing ve vyhledavacich je marketingovy
nastroj k propagaci a zvySovani viditelnosti ¢i navstévnosti internetovych stranek, nutno
podotknout, Zze se jedna o placenou formu internetové reklamy. O Search engine
marketingu lze fict, Ze momentalné patii k nejefektivnéjSim formam online reklamy,
ale zaroven také patii k nejdraz§im. SEM je zaméfen na zakazniky, kteti uz dany

produkt ¢i sluzbu aktivné hledaji a maji v planu ho zakoupit (21).
., Nejcastejsi formy SEM jsou:

- PPC - Pay Per Click

- PPV - Pay Per View

- PPS - Pay Per Sale

- CPA - Cost Per Action

- Affiliates programy

Castym zpiisobem SEM propagace je zakoupeni lepsich pozic ve vysledcich vyhleddvaini
na velkych portalech (napr. garance prvni stranky vyhledavani, sponzorované odkazy,

apod.) nebo také o placené zapisy v riznych katalozich. Zdikladni rozdil mezi SEM
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a SEO je, ze SEM nevyzaduje zadné upravy na strankdach a vysledky tohoto zpiuisobu

propagace zalezi pouze na financnich moznostech inzerenta* (21).
2.5.3 E-mailova reklama

E-mailovou reklamu neboli e-mailing lze oznacdit za aktivni zptisob reklamy. E-mailova
reklama je formou pfimého marketingu (online direct marketingu) probihajiciho
na internetu. U e-mailové reklamy jde o piimé osloveni zakaznikt zasilanim
vyzadanych e-maili potenciondlnim zakaznikim nebo =zasilanim pravidelnych
newsletterlt zdjemcim o obor. Jde o téméf bezplatnou reklamu, kterd poskytuje
marketérim velmi silnou zbran. Aby tato reklama dosahla spravného ucinku, je tieba ji

spravné pouzit a vénovat ji nemalé Usili a stale ji zdokonalovat (12)(9).

2.6 SEO (Search Engine Optimalization)

Jde o neplacenou cast optimalizace pro vyhledavace (SEO) na rozdil od SEM, kde
za zviditelnéni platime pfimo vyhledavadi. Zde tedy platime pouze osobé (firmé)
povéfené za spravu optimalizace. Jednotlivé metody SEO rozdélujeme na on-page

faktory a off-page faktory (5).
On-page faktory - jsou veskeré informace vyskytujici se na konkrétni webové strance.
Mezi on-page faktory patfi:

Titulek stranky - ma velky vyznam ve vSech vyhleddvacich. Kazda stranka by
meéla mit jiny titulek a to takovy, ktery nejlépe popisuje dany obsah stranky

a obsahuje kli¢ové slovo (5).

Meta description - pouziva vétsina vyhledavaci, je tedy dobré zde uvézt néco
smysluplného. Stejné jako u titulku by i1 zde méla kazda stranky mit jiny popis
(description), takovy aby vystihoval obsah stranky (5).

Kli¢ova slova (keywords) - vybér klicovych slov je dilezitou ¢asti SEO.

Pro stranky je potfeba vybrat vhodna slova ¢i slovni spojeni takova, ktera lidé
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pouzivaji pti popisu daného produktu ¢i sluzby, a svym zpisobem by méla byt

unikatni (neméla by byt pfili§ konkurenéni) (8).

Kli¢ova slova v URL - adresa by méla byt ptredevsim piehlednd a srozumitelna.

Uvedeni kli¢ového slova potom neni na Skodu.

Nadpisy - nadpisy na strankach by mély byt vkladany do tagi H1-H6. Nejvétsi

dulezitost je prikladana H1 a na strance by mél byt pouzit pouze jednou (15).

Tudny text a kurziva - na strance se doporucuje pouzit alesponl jednou kli¢ové
slovo tu¢éné a jednou kurzivou. Nékteré vyhledavace tomu nepiikladaji zddnou
vahu (5).

Popisky u obrazki - zde je dulezité u obrazkli udavat atribut alt, tento atribut je
tedy text, ktery se zobrazi pii nenalteni obrazku (nebo pii vypnutém
zobrazovani obrazki). Je dulezity 1 pro vyhledavaci roboty, kteti pomoci tohoto

atributu jsou schopni rozpoznat, co na obrazku je (15).

Off-page faktory - jsou vSechny elementy mimo danou webovou stranku, které na ni

odkazuji nebo ji popisuji.

Mezi né¢ patii zpétné odkazy a hlavné jejich pocet a kvalita. Je tedy dulezité
vyméiovat odkazy spodobné zaméfenymi strankami nebo registrace stranek

do katalogt, nejlépe oborové zaméienych (11).
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3. ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

3.1 Popis podniku Antonin Hapla - MONTAZE HAPLA

Nazev: Antonin Hapla - MONTAZE HAPLA
Sidlo: Straznicka 1446, 696 91 Bzenec
Pravni forma organizace: Sdruzeni fyzickych osob

ICO: 13046942

Historie a souéasnost

Firmu zalozil v roce 1990 pan Antonin Hapla. Prvotnim zamétenim firmy byla vyroba
stavebnich ocelovych konstrukei. Vyrobni zdzemi bylo do roku 1997 v pronajatych
prostordch podniku DlaZzba ve Starém M¢ésté. V roce 1995 firma zacala s vystavbou

vlastnich prodejnich, vyrobnich a skladovacich prostor ve Bzenci v ulici Straznicka
7).

V soucasné dob¢ se firma zabyva vyrobou a montéazi ocelovych konstrukci hal vcetné
oplasténi, dale nabizi Siroké spektrum zdmecnickych vyrobki, provadéni staveb
a dopravu. Dale se firma zabyva prodejem kompletniho sortimentu stavebnich a hutnich

materiald, které je schopna dale zpracovat v dilnach (17).

Firma je rozd€lena na tfi stfediska. Jednotliva stfediska jsou stavebniny, hutni material

a vyroba konstrukci. O provoz jednotlivych stfedisek se staraji povéteni zaméstnanci.
Firma ma v této dob¢ asi 18 zaméstnancu.
Obchodni ¢innost

Firma se pohybuje pfedev$im na Ceskych a slovenskych trzich. Firma ma zdkazniky
i vjinych evropskych zemich (Polsko, Madarsko,...). Firma ptsobi hlavné v oblasti

Jizni Moravy, kde ma mnoho stalych zdkazniki.
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Firma vlastni tyto zivnostenské opravnéni (17):

- provadéni staveb vcetné jejich zmén, udrzovacich praci na nich a jejich

odstranovani
- Zamecnictvi
- Vodoinstalatérstvi, topenarstvi
- Vyroba, instalace a opravy elektrickych strojli a ptistroji
- silni¢ni motorova doprava nakladni
- Kkoupé zboZi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prode;j

Na vyrobu vech typti ocelovych konstrukei, které jsou navrhovany podle CSN 73 1401
a provadény dle CSN 73 2601, firma vlastni Velky prikaz zptsobilosti a Certifikat ISO
9001:2009.

Konkurence

V oblasti podnikani firmy je mnoho konkuren¢nich firem. Diky Sirokému ptfedmétu
podnikani firma zasahuje na vice trhi, ¢imZz ma pfed ostatnimi firmami vyhodu.
Z oblasti stavebnin je konkurence vétsi, jelikoz mnoho firem nabizi stavebni materialy.

Ale uz neni tolik firem, co vyrabi a montuje ocelové konstrukce.
Zakaznici

V oblasti stavebnin a hutniho materidlu ma firma mnoho odbérateli. Mezi které patii
jak bézni zakaznici, tak i firmy pusobici ve stavebnictvi. V oblasti konstrukci jsou

zakaznici predevSim vétsi firmy.
Dodavatelé

Dilezitou soucasti firmy jsou jeji dodavatelé. Firma odbira zbozi od velkého mnozstvi
dodavateli. Mezi nejvétsi dodavatele patii FERONA, MAPEI, ZENIT, KM BETA,
PREFA Brno, RAKO, RAVAK a mnoho dalsich (17).
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Internetové stranky

Firma Antonin Hapla - MONTAZE HAPLA jiz vlastni webové stranky, které jsou

umistény na adrese http://www.hapla.cz.

Adresa webovych stranek je kratka, vystiznd a dobife zapamatovatelnd. V testu sily
webu uvodni stranka dosdhla 38 %, ma dobré pozice ve vyhledavacich Seznam
a Google, a také dobrou popularitu url stranky vzhledem k zaméteni. Stranka dosahla
70 % v analyze zdrojového kodu na strankach seo servisu (http://seo-servis.cz). Stranka
obsahuje mylné informace v popisu a klicovych slovech, které se neshoduji
s pfedmétem podnikani firmy. Na strance je dale n€kolik html chyb a chybi mapa
stranek (Sitemap), kterd by mohla zlepSit hodnoceni stranek. Pro lepsi pozice
ve vyhledavac¢ich by webovym strankdm pomohla zakladni optimalizace

pro vyhledavage (SEO).

MONTAZE
m i HAPLA

| Stavebniny | Hutni material | Konstrukce | Poptavka Kontakty

AKCE - JARNI SLEVY
10. 4. - 15. 5. 2012

JARNI SLEVY [ reeuaszeNec =

HAPLA BZENEC 7=imirne o

Sakth, =" osennan A | -

HAPLA BZENEC e e

S 2™ HAPLA BZENEC

oot e
ColorMap

Provozovna: Vedouci obchodu: Obchodni zastupce: Vyroba:
MONTAZE HAPLA Petr Varecha Leona Haplova Ing. Dusan Hapla

Telefo
Mobil:

Obrizek 3: Uvodni stranka - hapla.cz

Zdroj: http://imww.hapla.cz
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Po grafické strance je design pomérné jednoduchy a piehledny. Vyuziti dvou odstint
Sedé (tmavé a svétlé) s kombinaci modré barvy pilisobi piijemné na pohled. Hlavicka
stranky (header) je vytvofena pomoci flashe, coz umoznuje animaci nékolika

stiidajicich se obrazku.

3.2 SWOT analyza

Silné stranky

Mezi silné stranky firmy miizeme zafadit zazemi firmy, kde firma vlastni areél

S vyrobnimi, prodejnimi a skladovacimi prostory.
Firma je pfimo propojena s majiteli, ktefi jsou zapojeni do provozu firmy.

Tim, Ze firma ma Siroky pfedmét podnikéni vy¢niva nad ostatnimi konkurenty. Firma
ma velké mnoZstvi dodavatell. Nabizi velké mnozstvi zboZi ¢i sluzeb. O své zdkazniky
se dobfe stard. PredevS§im nabidkou vyhodnych ndkupl ¢i riznych akci, dale pak

piijemnym prostfedim firmy.
Slabé stranky
Firma podniké v oboru, ktery je ovlivnén rocnim obdobim, kdy je méné prace v zimé.

Jako vétSina firem se potyka s neplaticimi zakazniky. U vyroby je kvalita zbozi zavisla

na kvalit€ materialua.
Prilezitosti

Jako hlavni ptilezitost je zalozeni elektronického obchodu, tim firma vstoupi na novy
trh (e-business) a roz$iii svou zakladnu zakazniki. Rozsiteni skladovacich prostor,

aby nedoslo k problémiim s nedostatkem zboZi.

Rozsiteni stavajici reklamy naptiklad: vyuziti mistniho televizniho kandlu, reklama

na slevové akce v radiu, roznos letakil v misté prodeje.
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OhrozZeni
Nova konkurence na trhu, kterd by mohla zvysit konkurencni boj na trhu.

Moznost zpozdéni objednaného zbozi ¢i materialu, problémy s dopravou nebo zpozdéni
vyroby dodavatele. S timto pak mohou souviset problémy s nedodrzenim stanoveného
terminu  dokonceni projektu. Nedostatek dostate¢né¢ kvalifikovanych oborovych

pracovnikd v regionu.

Silné strinky

- vlastni zizemi Slabé stranky

- sezonni viiv

- neplatici zdlaznici

- zbo#i zdvislé na kvalité materidlo

- kvalitni péée o zakarniky

Ohrozeni

- nova konkurence na trthu

- zavislost na dodavatelich (z Sasového
hlediska)

- nedostatek kvalifikovanych pracovniki

Prilezitosti

- zaloZeni e-shopu

- rozsifeni skladovacich prostor
- rozsifeni stavajici reklamy

Obrazek 4: Grafické zobrazeni SWOT analyzy

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.3 Analyza konkurence

V této Casti jsem se zaméfil na zhodnoceni konkuren¢ni elektronickych obchodi.

Pfi hodnoceni jsem se piedev§im zaméfil na tyto oblasti:
- Design e-shopu, rozvrzeni a celkova piehlednost
- Zpusoby dopravy, platby
- Siti sortimentu a prezentaci jednotlivého zbozi

Pro zhodnoceni jsem ndhodné vybral dva elektronické obchody nabizejici podobny typ

zbozi jako firma Antonin Hapla - MONTAZE HAPLA.

MOJE-STAVEBNINY.CZ

MOJESTAVEBNINY.CZ Bl

Su— Moje-stavebniny.cz - stavebniny na V&s ddm

Mava veosd Viejle na strankach Maie Mavebotmy s v on spoeircst Destrade & 0 Stevebauny S0 0.
Paden adkaanilon 58 of relkin 199). On-Bne stavebainy . stavslinny 1 p0hodl omovs.

CUMEE Laguio shandand

e AKCE.. Akini nabidika PROF ISHOPU g

seva al S0W na Al 2 & shopu
vy v tyhas pracoviido obledeni, ledend, fesaleh polystyrénu

- Cena na poptiviy
e 18 vIACh pobolhch DEXTRADE

Platnost nabidiy
ndladi - do 15.12.2011 nbo do vyprodind hsch
PN Vievhd wweho - pracovel oblelend, ledend, fezale polystyvens - do 15,12 2011 nebo @0 vyprodan 4
Bema vt ectmast v Tasod ;

Obrazek 5: E-shop moje-stavebniny.cz

Zdroj: http://mww.mojestavebiny.cz

Design elektronického obchodu pusobi na prvni pohled pfijemné. Uziti dvoubarevné
kombinace, ustfedni barvou je zvoleny odstin rtiZzové doplnény bilym pozadim.
Celkovym dojmem stranka plisobi pfehledn€. Na hlavni strance pak ptfehlednd nabidka
aktualnich akci. Stranky jsou optimalizovany pro vyhledavace (SEO).
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Obchod zajistuje dopravu na misto urceni, cena a zpisob se pak odviji 0od jednotlivych
pozadavkt zakazniki. Od urcitého mnozstvi zbozi pak firma nabizi dopravu zdarma.

Zbozi je také mozné vyzvednout osobné. K tomu slouzi velké mnozstvi odbérnych mist.

V nabidce miizeme najit Sirokou paletu stavebniho materialu jako cihly, omitky, fasady,
izolace, dlazby, pracovni odévy, naradi, stfesni krytiny a prisluSenstvi pro profesionaly i

domaci kutily.

Nabizené zbozi je dobie prezentovano, dostatecny popis doplnény obrazkem produktu.

Zbozi 1ze vybrat pomoci kategorii podle sortimentu nebo podle vyrobce.

STAVEBNINYUMLCAKU.CZ

Stavebniny u MICaka,s. r. o

Ml sy ok 3 copanana Onds Redamale 132 Ja naepaaat Qoanoan podmenay Norkat

Viteste v sadom esdopu Stavebesry MILAMd, 3. c 0

Hesho W mall natiice nade nete ahial IDOJL VYDOOSesvd ID00 & ROVIARY v GOMNSD SLIVRORK T
Vitoood Stranky ve skie Goprbad V (st Gotard ks neviderte kostaktovat
Lagareie Motrost aplatnén shrvy proatt ede e baced Sphere
Vithechaded Kot copdend sheva 108 VP Karta 15% (sheve senl modnd uplatnt aa CEMENT, TOPIVO A BRICETY)
Kategoew

o Tvod car

Dotrand jo Zaph! vina srosPeanoum nal eho SOSINOWAD 280mo0y Ford Tranat 3 prastednalim sodanich edemich plepravcl

Sravede chamie » eg-Te

Tovaly

Lacialn matend Ocpeewlwpoere

Stavebes Sesky

L LepaSo Den Braves Flex 25
AnCE

Pachty » foke

2Zvole jank

B -

Obrazek 6: E-shop stavebninyumlcaku.cz

Zdroj: http://mwww.stavebninyumlcaku.cz

Naopak jako u piedchazejiciho elektronického obchodu by design tohoto elektronického
obchodu mohl po prvni navstéveé své budouci zakazniky od nakupu spise odradit. Chybi
zde celkova ucelenost (3patné formatovan text, chybi lepsi zvyraznéni dulezitych ¢asti

textu), samotny graficky vzhled a hlavicka nepusobi ,,profesionalné“. Elektronicky
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obchod umoznuje volbu cizich jazyku, ale pieloZzeny je pouze text v nabidce menu.

Stranky neobsahuji jakoukoliv optimalizaci pro vyhledavace.

Doprava zajisténa pomoci firemni dodavky nebo prostiednictvim smluvnich externich
piepravei (Ceska posta). ZboZi je také mozné si vyzvednout osobné na provozovné

spole¢nosti.

Nabidka sortimentu je zde v oblasti stavebnin také pomérné Siroka. Zbozi je rozdéleno
podle kategorii a nasledné podle vyrobct. U zbozi je kratky popis a je doplnéno
0 obrazek produktu.

3.4  Analyza uZivateld internetu

V oblasti elektronického obchodu miZou byt potenciondlnimi zdkazniky vSichni
uzivatelé internetu. Diky vysoké provazanosti reklam ¢i vyhleddvani informaci vzdy
muizeme narazit na zajimavou nabidku zboZi nebo sluZzeb, které nds pfinuti navstivit

dany elektronicky obchod.

V této casti jsem se zamétil predevSim na prazkumy cCinnosti provadénych pomoci
internetu v Ceské republice ve srovnani s primérem Evropské unie (EU27). Tyto
pruzkumy kazdoro¢né koordinuje Evropsky statisticky ufad (EUROSTAT) u nas toto
Setfeni provadi Cesky statisticky ufad (CSU). Z tchto prizkum@ jsem vybral Gdaje
0 vyhleddvani informaci o zbozi a sluzbach a nakupovani pies internet. Hodnoty
v tabulkach jsou uvedeny v procentech z obyvatel (jednotliveu) ve véku 16 az 74 let

a byly méteny v letech 2005 az 2010.
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Tabulka 1: Vyhledavani informaci o zboZi a sluzbach v CR a EU (% z celku)

2005 | 2006 |2007 |2008 |2009 |2010
Ceska republika | 19,7 % | 31,7 % | 37,3 % | 44,9 % | 50,3 % | 53,5 %
EU27 primér 38,7% | 41,0 % | 46,7 % | 50,1 % | 51,4 % | 56,1 %

Zdroj: vlastni zpracovani, data z
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/cinnosti_provadene_pomoci_internetu/$File/5_cinnosti_pr

ovadene_pomoci_internetu.xls

V tabulce 1 miizeme vidét, Zze v Ceské republice oproti roku 2005, kdy byla hodnota
19,7%, vzrostlo procento jednotliveti vyhledavajicich informace o zbozi a sluzbach
vroce 2010 o 33,8 % na hodnotu 53,5 %.
vzrostlo 0 17,4 %. V CR i EU27 je vidét rostouci trend, ktery by v budoucnu mél

V Evropské unii procento jednotlivch

pokracovat. Pro obchodniky je to urcité dobra zprava, jelikoz vyhleddvani informaci

0 zbozi vétSinou vede k jejich nakupu.

Tabulka 2: Nakupovani pies internet v CR a EU (% z celku)

2005 | 2006 |2007 |2008 |2009 |2010
Ceska republika [ 5,5% | 12,6 % | 16,5 % | 22,7 % | 23,7 % | 27,4 %
EU27 primér 23,8% | 25,5% | 30,1 % | 32,4 % | 36,7 % | 40,4 %

Zdroj: vlastni zpracovani, data z
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/cinnosti_provadene_pomaci_internetu/$File/5_cinnosti_pr

ovadene_pomoci_internetu.xls

Nakupovéni pies internet u jednotlivei v Ceské republice od roku 2005 do roku 2010
vzrostl 0 21,9 % a v Evropské unii vzrostl o 16,6 %. Nakupovani pfes internet v Ceské
republice v porovnani s pramérem Evropské unie nedosahuje takovych hodnot, ale rok

od roku roste a vyuziva ho stale vice jednotlivci.
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3.5 Varianty elektronického obchodu

Pti realizaci elektronického obchodu se v dnesni dobé nabizi n€kolik variant pro feseni
elektronického obchodu. Kazdy obchodnik si miize vybrat pro néj nejvhodnéjsi feseni

at’ uz z pohledu finan¢niho nebo ¢asového.

Pro realizaci samotného elektronického obchodu se nabizeji tyto varianty:
- vlastni vystavba elektronického obchodu,
- vystavba elektronického obchodu na zakazku,
- vyuziti Open source Sablon pro elektronicky obchod,

- pronajem elektronického obchodu.

Vlastni vystavba elektronického obchodu

v v

Vystavba vlastniho elektronického obchodu patii k nejndrocnéjSim variantam
elektronického obchodu. Tvorba vlastniho elektronického obchodu je Casové naroc¢na,
ale pro obchodniky, ktefi maji s tvorbou elektronického obchodu zkusenosti a potiebné
znalosti, taky jedna z nejlevnéjsich variant jak docilit elektronického obchodu. Vyhodou

je, ze si mizeme vytvoftit elektronicky obchod pfesné podle nasich predstav.
Vystavba elektronického obchodu na zakazku

Vystavba elektronického obchodu na zakézku, nékdy se také pouziva oznaceni
,»ha kli¢“, nam nabizi moznost vytvofit si elektronicky obchod podle nasich piedstav
za urCity poplatek u n€které z firem, kterych se na internetu v dne$ni dobé vyskytuje
velké mnozstvi, zabyvajicich se tvorbou elektronickych obchodi. Na zacatku projektu
je dilezité vysvétlit vybrané spolecnosti nase piesné pozadavky na design a funkcnost
elektronického obchodu podle naSich predstav. Graficky design miZzeme firm¢ dodat
sami nebo mizeme nechat firmu, aby nam pfedloZila jednotlivé navrhy, které pak
miiZeme spolecné doladit do poslednich detaili. U vystavby na zakazku je nutné pocitat
S vyS88imi pocate¢nimi naklady. Tyto ndklady byvaji jednordzové, ale ceny miZou

dosahovat az fadu desetitisicu K¢.
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Vyuziti Open source platformy pro elektronicky obchod

Vyuziti Open source platformy je pro obchodnika jednoduchym feSenim. Tyto
platformy elektronického obchodu jsou v zakladni verzi dostupné zdarma ke stahnuti, u
nékterych je mozné si za piiplatky dokoupit riizné modifikace ¢i vylepseni. Open source
platformy byvaji jednoduché na ovladani, takze s nimi muzou pracovat i zacateCnici.
Téchto feSeni je velké mnozstvi, a proto je slozité vybrat optimalni feseni, které nabizi
potifebné funkce, vyhovujici pozadavkiim spolecnosti. U jednotlivych Open source
feSeni je mozné upravovat vzhled jednoduchym vybérem pfedem piipravenych
grafickych Sablon nebo si tyto Sablony mize uzivatel pfizptisobit svym piedstavam i

zménou zdrojového kodu Sablony.

Mezi nejpouzivanéjSi feSeni patii napiiklad: PrestaShop, Quick.Cart, OpenCart,
VirtueMart, Magento, Zen Cart atd.

Pronajem elektronického obchodu

Nejjednodussi feseni pro zacatek elektronického podnikani je pronajem elektronického
obchodu. Na internetu je velké mnozstvi firem nabizejicich tuto sluzbu. Jednotlivé
pronajmy elektronickych obchodu se u riznych firem li$i nejen cenou, ale i nabizenymi
funkcemi. Za pronajem se plati mési¢né a ceny zacinaji zhruba na 200 K¢ a pohybuji se
az do nékolika tisic. O funkénost a aktualizace elektronického obchodu se stara firma,

u které byl elektronicky obchod pronajat.

Kazda ztéchto variant elektronického obchodu ma pro a proti. Pro obchodnika je
dalezité, aby si vybral vhodnou variantu, kterda bude vyhovovat pravé jemu.
Pti rozhodovani by se mél rozhodovat podle dostupnych zdroji (finance, lidské zdroje)

a ¢asové naro¢nosti.
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4. VLASTNI NAVRHY RESENI

V této Casti bakalaiské prace se budu zabyvat samotnym navrhem optimalni strategie
elektronického obchodu pro firmu Antonin Hapla - MONTAZE HAPLA. Pfi feSeni
budu vychazet ze =ziskanych teoretickych poznatkii o dané problematice, tedy

0 elektronickém obchodovani.

Pted vytvotfenim elektronického obchodu je nutné zvolit vhodnou strategii. Pfi navrhu
strategie elektronického obchodu pro firmu Antonin Hapla - MONTAZE HAPLA jsem
se zamé&fil na strategii rozvijeni vztahli mezi zakaznikem a firmou, coz by mélo vést

k oboustranné spokojenosti.

Navrh jsem vytvafel tak, aby firma mohla timto krokem ziskat nové zakazniky.
Pro firmu se oteviou nové moznosti, jak nabizet zbozi a sluzby novym i stavajicim
zakaznikiim. Pomoci doplikovych sluZzeb elektronického obchodu (ankety, komentéte,
dotazy) mize firma ziskat zpétnou vazbu od navstévniku elektronického obchodu.
V elektronickém obchod€ mohou zakaznici ziskat lepsi prehled o nabizeném zboZi, aniz
by museli navstivit prodejnu, a mohou nakupovat z prostiedi domova. V samotném
navrhu jsem se zaméftil na vybér vhodného sortimentu zbozi a sluzeb, zptisoby platby,
dopravu zbozi k zakaznikovi, marketing, a vybral jsem konkrétni feSeni samotné

realizace elektronického obchodu.

4.1 Sortiment zbozi

Firma Antonin Hapla - MONTAZE HAPLA nabizi velké mnozstvi zboZzi z oblasti
stavebnin, dale se zabyva prodejem a Gpravou hutniho materidlu, vyrobou konstrukci
a dalsich doplitkovych sluzeb. Zde se nabizi Siroka skéla sortimentu, ktery firma muze

nabizet pfes elektronicky obchod.

V oblasti stavebnin firma nabizi kompletni sortiment stavebnich materialt, nafadi
pro realizace, michdni fasadd a interiérovych barev MAPEI, obklady, dlazby a sanitu,

konsigna¢ni sklad polykarbonatovych desek firmy ZENIT, poradenstvi proskolenym
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tymem pracovniki, cenové kalkulace materidll a zajisténi poradenstvi technikl

dodavatelskych firem pfimo na stavbé (17).

Pro elektronicky obchod doporucuji zbozi z daného stiediska stavebnin rozdélit na tyto
typy produktd: betonové vyrobky, cementy, vapna, sadry, dvefe, hydroizolace,
kanalizace, pvc, kominy, obklady, dlazby, dopliiky, stavebni chemie, stfechy, sucha
vystavba, suché omitkové a maltové smési, tepelné izolace, zateplovaci systémy a

fasady, zdivo a nafadi pro realizaci.

V oblasti hutniho materidlu firma nabizi kompletni sortiment konstrukénich
a betonarskych oceli, zajistuje také nerez materialy nebo materialy z barevnych kovu.
V této oblasti firma nabizi 1 sluZby spojené s upravou oceli a materiali dle pozadavki

zakaznika.

V posledni oblasti firma nabizi vyrobu vSech typti ocelovych konstrukei, které¢ dodrzuji
dané normy. Déle nabizi montdz a opravu konstrukci. Pro uvedené c¢innosti firma
vlastni Velky priikkaz zpusobilosti a Certifikat ISO 9001:2009. V této oblasti firma
nabizi tyto produkty: ocelové konstrukce staveb; haly, vestavby, stfechy; oplasténi
budov; sendvi¢ panely, trap. plechy; ploSiny; kabelové mosty; schodisté; zebiiky;
rekonstrukce svétlika; zabradli; vrata; brany (kiidlové, posuvné); drobné vyrobky
(poklopy, lemovani); systémy pro vyménu trakénich baterii ENERSYS,
JUNGHEINRICH (17).

U objednavky zbozi z oblasti hutniho materidlu a vyroby konstrukci je nutné brat
V potaz, ze kazdy zakaznik ma jiné pozadavky na rozméry a pouzity material, proto
bych v elektronickém obchodé nabizel pouze kontakt popiipadé formulai k domluveni

schiizky.

4.2 Doprava zbozi

Dilezitym aspektem v obchodovani skrze elektronicky obchod je rychlost a kvalita

dodani. Vétsina zakaznikl, ktefi nakupuji v elektronickém obchodé€, spoléhaji na to,
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ze objednané zbozi budou mit co nejdiive k dispozici. Také vétSina zakaznikl
upfednostiiuje elektronicky obchod oproti nakupu v kamenném obchod€é z divodu,
7e nemusi osobné navstévovat prodejnu. Z pohledu dostupnosti zbozi davaji zakaznici
prednost elektronickym obchodim, kde je zboZi skladem, tedy ihned k dispozici, oproti

tém, kde neni pesn¢ dano datum mozné expedice.

Pro elektronicky obchod je tedy dulezité drzet dostate¢né mnozstvi zbozi skladem.
Pro firmu Antonin Hapla - MONTAZE HAPLA by to nemél byt problém, jelikoz firma
ma vétSinu zbozi k dispozici v kamenné prodejné nebo ve skladu, ktery se nachazi

ve stejném aredlu jako prodejna.
4.2.1 Druhy dopravy

U firmy Antonin Hapla - MONTAZE HAPLA bych volil dopravu zboZi k zédkaznikiim
tfemi zpiisoby. Pro mens$i a stfedni zéasilky bych vyuzil dopravy pomoci dopravnich
spole¢nosti, pro zasilky v okoli a vétsi zasilky pfepravu pomoci vlastni nakladni

dopravy, a jako posledni moznost osobni odbér zbozi ptimo v arealu firmy ve Bzenci.
Dopravni spolecnosti

Témét kazdy elektronicky obchod nabizi dopravu pomoci smluvnich externich
dopravnich spolecnosti. Firmy, které chtéji vyuzivat téchto sluzeb, ve vétSiné piipada
musi s dopravni spole¢nosti uzaviit smlouvu. Dopravni spole¢nost na domluveném
misté prebira objednané zbozi z elektronického obchodu, které nasledn¢ dopravuje
zédkaznikiim na urCenou adresu. Dopravni spoleCnosti nabizi k dopravé zasilek
i doplitkové sluzby s poplatkem, napf. dodani i o svatcich, dobirka, oznaceni ,kiehké®,

atd.
Firemni nakladni doprava

Firma Antonin Hapla - MONTAZE HAPLA jiz nyni nabizi vlastni nakladni dopravu
pro ptepravu zbozi. Tento druh dopravy by firma mohla vyuzit i pro objednavky

zprostfedkované skrze elektronicky obchod.

Firma disponuje péti nakladnimi vozidly, dvé z nich jsou opatiena i hydraulickou rukou.
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Tabulka 3: Typy vozidel firmy Antonin Hapla - MONTAZE HAPLA

Typ vozidla LozZna plocha (m) | Nosnost (t)
IVECO 130 + hydr. ruka | 7,2x2,4 6

IVECO 120 + hydr. ruka | 6,5x2,4 5

IVECO 120 (plachta) 7X2,4 7

IVECO 100 valnik 6.5x2.4 5

Dodavka 3.2x3 1.2

Zdroj: http://hapla.cz/stavebniny/doprava.html

Osobni odbér

Objednané zbozi je mozZné vyzvednout piimo v aredlu firmy Antonin Hapla
- MONTAZE HAPLA, v areélu se nachazi prodejna i sklad. Vétsinu zboZi je mozné si
prohlédnout pfimo na prodejné. V prodejné jsou piipraveny ukdzky samotného zbozi
(napft.: koupelny, oblozeni, fasady, dlazby, podlahy, dvefte, kliky a dalSich vyrobky).
Tato moznost je idealni pfedevsim pro zakazniky z okoli, mohou si vyzvednout zbozi
piimo na prodejné bez nutnosti platit dopravu. Pokud by zakaznikovi vybrané zbozi
nevyhovovalo je mozné zbozi vyménit za jiné, popiipadé si nechat doporucit jiné zbozi

od zaméstnanct firmy.

4.3 Zpusoby platby

Dilezitou soucasti prodeje zbozi ptes elektronicky obchod je nutné zajistit, aby firma
za prodavané zbozi dostala zaplaceno, proto by méli mit zakaznici moznost vybrat Si
pro né¢ vhodny zpiisob platby za objednané zbozi. Zpiisob platby za zbozi je vétSinou

pfimo provazan se zpiisobem dopravy.
Platba hotové

Platba hotové pifimo souvisi s osobnim odbérem zboZzi. Zakaznik zaplati za objednané

zboZi ptes elektronicky obchod pii pfevzeti na prodejné. Pii platbé hotovée si zdkaznik
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pied zaplacenim muze zbozi na misté prohlédnout, a pokud by mu zbozi nevyhovovalo

je zde moznost vybrat si jiné nebo objednavku zrusit.
Platba dobirkou

Tuto platebni metodu lze uplatit u vSech ptepravnich spole¢nosti. Zakaznik plati
za zbozi pii prevzeti zasilky od dorucCovaci sluzby. Platba za zboZi jiz zahrnuje
postovné, poptipadé jiné poplatky souvisejici s poStovnym. Platba dobirkou je hojné
vyuzivanym zplsobem platby za zboZzi nakoupené pies elektronicky obchod. Vyhodou
této platby je, Ze zakaznikovi je zboZzi doru¢eno na uréenou adresu. Pii predani Si

zakaznik mize zkontrolovat zbozi a ma tak jistotu, ze mu pfislo objednané zbozi.
Platba prevodem na bankovni tcet

Platba pfevodem na bankovni ucet firmy pak bude posledni mozny zpiisob jak za zbozi
zaplatit. Tato platba by probihala pfedem, tz. objednané zbozi by zakaznik obdrzel hned
poté, co by platba dorazila na Gcet firmy. K jednotlivym objednavkam by byl piirazen
variabilni a specificky symbol pro jednoduchou kontrolu stavu objednavky. Tato
moznost platby je pfedevsim pro zakazniky, ktefi maji penize uloZeny na bankovnim
uctu. Pii vyuziti této moznosti zakaznik usetii ¢as spojeny s vybérem hotovosti u banky
a stai pouze predem poslat penize na bankovni ucet firmy a nasledné si zbozi

vyzvednout nebo nechat dorucit.
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4.4 ReSeni pro elektronicky obchod

Moznosti pro feSeni elektronického obchodu je vice a kazdé mé své vyhody i nevyhody
je nutné vybrat to optimalni, které bude firm¢ Antonin Hapla - MONTAZE HAPLA
vyhovovat. Zakaznikim firmy Antonin Hapla - MONTAZE HAPLA by elektronicky
obchod nabidl lepsi piehled o zboZi z prosttedi domova nebo také prehled o tom, zda je
zbozi dostupné. V ¢asti 2.5 Varianty elektronického obchodu jsem provedl analyzu
moznych feSeni realizace elektronického obchodu a dospél jsem k nazoru, ze nejlepsi
feSeni je vyuziti Open source platformy. Vyhodou jsou minimalni naklady, tim by firma
nemusela investovat zbytecné¢ velké ndklady na pofizeni elektronického obchodu
uodborné firmy, a také by tato varianta spliovala pozadavky firmy. Jako jedno
Z nejpouzivangjSich feSeni bych doporucil vyuziti PrestaShop nebo také Quick.Cart, se
kterym jsem mél moznost dukladnéji pracovat. Oba tyto elektronické obchody jsou
jednoduché na instalaci 1 ovladdni a podporuji ceStinu. PrestaShop je mozné si
vyzkouSet na strankach http://prestashop.demo2.cz/cs/ a Quick.Cart na strankach
http://quickcart.demo2.cz/.

Pro ukazku jak by mohl takovy elektronicky obchod vypadat po grafické strance, jsem
vytvofil upravou S$ablony (Quick.Cart) graficky navrh elektronického obchodu
pro firmu Antonin Hapla - MONTAZE HAPLA.
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Barevnou kombinaci jsem se snazil zachovat stejnou, jakou firma pouziva na webovych
strankach, zaménil jsem pouze Sedé pozadi za bile z divodu lepsiho kontrastu ¢erného

textu na bilém podkladu.

Webova stranka zacina nahoie s graficky jednoduchou a piehlednou hlavickou. Na levé
stran¢ je umisténé logo firmy, které funguje i jako odkaz. Uzivatelé se proklikem loga
dostanou vzdy na Uvodni stranku. Na pravé stran¢ Se nachazi nakupni kosik,
aby zakaznik mél pfehled o vybraném zbozi. Pod nakupnim koSikem je v hlavicce
umisténa fotografie z prosttedi predmétu podnikani firmy. Nad hlavickou se nachdzi

odkazy na partnery a kontakty.

Pod hlavi¢kou je umisténa liSta s hlavni navigaci elektronického obchodu, ktera ma
vyraznou barvu, aby nesplynula s okolnimi prvky, a byla tedy dobie viditelnd. Hlavni
navigace obsahuje jednotlivé kategorie nabizen¢ho zbozi a sluzeb a je doplnéna o dalsi

informacni kategorie. V liste se jesté nachazi pole pro vyhledavani.

Déle je stranka rozdé€lena na tfi ¢asti, po stranidch jsou sloupce a mezi nimi vznikly
prostor pro informacni a produktovou ¢ast. V levém sloupci je jako prvni umistén blok
s kategoriemi produktt, pod nim umistény formular pro dotazy na prodejce a na konci
sloupce je umistén formulaf pro registraci k odbéru newslettert (zasilani pravidelnych
informaci o zbozi a akcich). V pravém sloupci je umistén blok s nahodnymi produkty

a anketa pro ziskani zpétné vazby od zékaznik.

Na hlavni strance najdeme nabidku aktudlnich slev a stru¢ny popis nabizeného zbozi
a sluzeb. Dalsi informace o tom, jak nakupovat, informace o firmé, zptisoby dopravy
a platby najdeme v hlavni navigaci, ktera nas pfesméruje na jednotlivé podstranky

s informacemi.

45 SEO

Navrhy optimalizace pro vyhledavace (SEO) mize firma vyuzit jak u elektronického
obchodu, tak i u webovych stranek, kde na vétsing stran chybi. V SEO optimalizaci se

zamefim jen na nékteré stranky a pokusim se je vhodn& optimalizovat. Zaméfim se
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na hlavni stranku a na konkrétni stranku s produktem. Pro stranku s produktem jsem
vybral produkt Vicetucelové lepidlo a stérka na zateplovaci systémy DBK-FAS 25kg,

které se nachazi v kategorii Zateplovaci systémy a fasady.

Titulek (tittle)

Hlavni stranka: Hlavni stranka - MONTAZE HAPLA E-shop.
Stranka s produktem: Viceucelové lepidlo a stérka na zateplovaci systémy DBK-
FAS 25kg

Meta popis (Meta description)

Hlavni stranka: Elektronicky obchod MONTAZE HAPLA. Nabidka
Sirokého sortimentu stavebnin, hutniho materialu a vyroba

konstrukei.

U stranek s produkty bych volil stejny meta popis jako u hlavni stranky, jelikoz

vymysleni vlastniho popisu u kazdého vyrobku by bylo zdlouhavé a neefektivni.
Kli¢ova slova (keywords)

Hlavni stranka: montaze hapla, stavebniny hapla, hapla bzenec,
stavebniny, stavebni material, hutni material, vyroba
konstrukci, konstrukce, barvy, zdivo, obklady, dlazby,
dveie, kominy, betonové vyrobky, fasady, fasadni omitka,

vyroba ocelovych konstrukci

Stranka s produktem: DBK - FAS, lepidlo a stérka, zateplovaci systémy,

stavebniny, stavebni material

Kli¢ova slova v URL

JelikoZ uz firma vlastni doménu 2. urovné hapla.cz, ktera je jednoducha a srozumitelna.
Zakladani nové domény by byl krok zpét, umistil bych elektronicky obchod na adresu
eshop.hapla.cz nebo hapla.cz/eshop. Na ktery by z webovych stranek vedl ptimy dobie
viditelny odkaz.
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Nadpisy, tu¢ny text a kurziva

Nadpisy na hlavni strance jsou postupné vkladany do tagi H1 az H3, nejvétsi dilezitost
ma tag H1 a mél by byt pouzit pouze jednou, tento tag je pouzit na nadpis Hlavni

stranka. Tucnym textem jsou zvyraznéna kli¢ova slova obsazena v textu.

Stranka s produktem stejn¢ jako hlavni strdnka ma nadpisy vlozené do tagi H1 a H2.
Obsahova stranka popisu produktu je rozdélena na odstavce pro lepsi pirehlednost

Vv textu a dulezita slovni spojeni jsou tucné.
Popisky u obrazku

Obrazky maji vyplnény atribut alt (alternativni text) u prvniho obrazku akce na hlavni
strance, tento atribut vypada takto: alt="AKCE- Jarni slevy". Obrazek u produktu ma

vyplnény popis 1 alternativni text.

4.6  Marketing - reklama

Marketing je dualezitou soucasti podnikani, dobfe realizovana marketingova kampan
muze firm¢ zajistit nékolikandsobné¢ vyssi piijmy. Jelikoz firma Antonin Hapla -
MONTAZE HAPLA uZ na trhu pasobi nékolik let ma urdité zkusenosti s tvorbou
reklamni kampané, proto se zaméfim predevSim na propagaci samotného

elektronického obchodu elektronickou formou reklamy.
PPC kampan

Pay Per Click (PPC) reklama je jedna z nejcastéjsich forem marketingu
ve vyhledavac¢ich (SEM). Patii k nejefektivnéjsim formam online reklamy, ale je
pomérné drahd, a proto je nutné dikladné zvazit investici do ni. U této reklamy se plati
za jednotliva kliknuti vedoucich do naseho elektronického obchodu. Pro vyuziti téchto
sluzeb se nabizeji aktualné nejpouzivanéjsi dvé spole¢nosti Seznam.cz (S-klik.cz)
a Google.cz (Google AdWords). Cena za proklik je zavisla na konkurenci daného slova
a Cetnosti pouziti v fadu se pohybuje v rozmezi halifi aZz do fadu nékolika desitek

korun. Je nutné zvolit takovou cenu, kterda se nam za proklik uzivateli vyplati.
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Pro spravné nastaveni lze vyuzit jiz zminénych nastroji S-klik.cz, Google AdWords

nebo si nechat vytvotit PPC kampai odbornymi konzultantkami téchto firem.
Plosna reklama (bannerova)

U plosné reklamy je dilezité, aby na prvni pohled na sebe upoutala pozornost,
a donutila uzivatele internetu, aby na ni kliknul a tim se dostal na naSe stranky.
Bannerova reklama je pomérné draha a plati se zde zobrazeni nikoliv proklik. Umistit
tuto reklamu Ize na i vlastnim elektronickém obchodu, aby mohl nakupujiciho

informovat o zajimavé nabidce zbozi nebo sluzby.

Pro ukazku jsem vytvoftit navrhy bannerové reklamy.

i Nyni nds mizZete najit i na internetu...
M [] N T A Z E Navitivte nas e-shop...

mLyu eshop e
Redeni v oblasti stavebnin, hutnich materiald e

a wyroby konstrukel.

Obrazek 8: Navrh reklamniho banneru

Zdroj: vlastni zpracovani
= Lepici stérka na zateplovaci systemy Sparovaci hmota
NYN I v DEK-FAS 25 kg ULTRACOLOR PLUS S kg

NABIZIME

TYTO
VYROBKY:

Obrazek 9: Navrh banneru s akci

Zdroj: vlastni zpracovani
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Banner na obrazku 11 ma velikost 100x745 (VxS) obrazkovych bodd (pixeltr), Ize ho
pouzit jako reklamu na jinych webovych strankach, ze kterych by odkazoval
na elektronicky obchod firmy. Navrh banneru na obrazku 12 by mél zdkaznikiim
elektronického obchodu nabidnout zbozi, u kterého aktudlné probiha slevova akce.
Banner ma velikost 200x500 (VxS) obrazkovych bodi a Ize ho umistit na hlavni
stranku, poptipadé do spodni ¢asti webovych stranek, kde by byl viditelny odkudkoliv

V elektronickém obchodé.
E-mailova reklama

E-mailova reklama v podob¢ zasilani vyzadanych pravidelnych newslettert je dobrou
cestou jak nabidnout zakazniklim zboZi ¢i sluzby, o které maji zajem. Vyhodou této
reklamy je, Ze je V podstaté bezplatna. Zakazniktim stac¢i pouze vyplnit e-mailou adresu,
na kterou jim tyto newslettery budou pravidelné piichazet, a nasledné jim mizeme
posilat informace o novych produktech, zménach cen nebo novych akci na nabizené
zbozi ¢i sluzby. Lze také nabidnout zasilani newsleteri pfi prvnim nikupu zboZzi,
popiipadé pii registraci zakaznika do systému. Pokud zakaznik piestane mit zdjem 0

tyto informace, mize jednoduse pozadat o vyskrtnuti se seznamu pifjemcu.
Katalogy firem

Registraci firemnich stranek, popiipadé elektronického obchodu do katalogu firem
na internetu ziska firma lepsi page rank a zpétné odkazy na svoji stranku, tim si zlepsi
pozici ve vyhledavacich. Stranky je mozné zapsat do placenych i neplacenych katalogti
firem. U nékterych katalogl si miizeme pfiplatit za lepsi pozici ve vyhledavaéi. Tyto

katalogy potom muZeme najit tieba na strankach http://www.seznamkatalogu.cz.
Reklama na Facebooku

S rGstem vyuzivani socialnich siti, jako je naptiklad Facebook, roste pocet spolecnosti,
které vlastni profil na jedné z téchto siti. Pomoci facebookového profilu mizeme
propagovat jednotlivé druhy zboZi nebo probihajici akce. Zalozeni profilu je zdarma
a muze slouzit jako informativni stranka pro budouci zdkazniky. Na tento profil bych
umistil fotky ukazek nékterych produktii, fotky realizovanych zakazek, sezndmeni

zakaznikil s mistem prodeje a vyroby.
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4.7 Shrnuti FeSeni

Navrh strategie elektronického obchodu pro firmu Antonin Hapla - MONTAZE
HAPLA jsem zaméfil na strategii rozvijeni vztahti mezi zékaznikem a firmou.
V jednotlivych krocich jsem vybral vhodné moznosti K zalozeni elektronického
obchodu. Vybral jsem kategorie produktt, které by firma pies elektronicky obchod
mohla nabizet, moznosti dopravy a platby za zbozi, feSeni samotné realizace
elektronického obchodu. Navrhl jsem grafickou podobu upravou Sablony Open source
platformy, mozné zplsoby online reklamy a elektronicky obchod jsem optimalizoval
pro prohlizece (SEO).

Néavrh jsem zaméfil tak, aby vyhovoval pozadavkim firmy Antonin Hapla -
MONTAZE HAPLA, a aby pomohl firm& usp&sné vstoupit do oblasti elektronického

obchodovani.
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ZAVER

Cilem mé bakalaiské prace bylo navrzeni optimalni strategie elektronického obchodu
pro firmu Antonin Hapla - MONTAZE HAPLA. Prace byla koncipovana tak,
aby poskytla firmé podklady pro vstup do oblasti elektronického obchodovani

a poskytla nabidku moznosti, které ji toho pomtizou dosahnout.

V teoretické Casti jsem se zaméfil na problematiku elektronického obchodovani. Popsal
jsem jednotlivé modely elektronickych obchodi, strategické fizeni firmy, marketing,
internetovou reklamu a SEO analyzu. Z poznatkt ziskanych v této Casti jsem nasledné

vychazel pti navrhu vlastniho feSeni dané problematiky.

V ¢asti analyzy problému a soucasné situaci, jsem na zaCatku analyzoval a strucné
popsal aktualni provoz firmy, zaméfil jsem se také na zhodnoceni webové prezentace
firmy. Dale jsem provedl SWOT analyzu. Pro analyzu konkurence jsem vybral
na internetu dva elektronické obchody s podobnou nabidkou zbozi a sluzeb. Pti tvorbé
vlastniho navrhu feSeni jsem se nasledné chtél vyvarovat nalezenym nedostatkiim
a chybam, na které jsem narazil u konkurenc¢nich obchodi. Pro vytvotfeni nahledu
0 vyhledavani informaci o zbozi a sluzbach a nakupovani pfes internet jsem vyuzil
prizkumy, které realizoval CSU a Eurostat. Porovnaval jsem udaje pro Ceskou
republiku s primérem Evropy. Z pruzkumi jsem zjistil, Ze zajem o vyhledavani
informaci a nakupovani pies internet srozmachem elektronického obchodovani
kazdoro¢né roste. 'V zavéru této kapitoly jsem se zamétil na mozné realizace
elektronického obchodu, kde porovnavam vyhody a nevyhody jednotlivych variant,
podle kterych jsem nasledné vybiral nejvhodné€jsi feSeni pro firmu Antonin Hapla -

MONTAZE HAPLA.

V praktické Casti jsem se zaméfil na samotné navrzeni strategie pro firmu Antonin
Hapla - MONTAZE HAPLA k realizaci elektronického obchodu. Zvolil jsem strategii
zaméfenou na zdkazniky takovou, aby firma ziskala nové zédkazniky a nabidla jim vice
moznosti jak nakupovat zbozi. Postup jsem rozdélil do n€kolika kroku, které povazuji
pii tvorbe strategie elektronického obchodu pro tuto firmu za dilezité. Zamétil jsem se

na tyto kroky: vybér sortimentu zbozi, feSeni dopravy a plateb, samotné feSeni realizace
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elektronického obchodu, optimalizace stranek pro prohlize¢e (SEO) a marketing.
Vytvoftil jsem ndvrh grafické podoby elektronického obchodu za vyuziti Open source
platformy. Navrh jsem vytvoril tak, aby byl v souladu s aktualni webovou prezentaci
firmy. V oblasti marketingu jsem vybral mozna feseni online reklamy, ktera by firmé
mohla ziskat nové zakazniky. Vybral jsem tato feseni: PPC reklama, plo$na reklama,
e-mailova reklama, registrace do katalogii firem a reklama na Facebooku. U plosné

reklamy jsem vytvofil ndvrhy jednotlivych ,,bannert®, které by firma mohla vyuzit.

Navrh jsem smétfoval k tomu, aby firma byla schopna zalozit elektronicky obchod

Vv
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

Alt - alternativni text, zkratka vyuzivana v html kodu
CD - kompaktni disk (Compact Disk)

CRM - fizeni vztaht se zakazniky

CSN - chranéné oznadeni &eskych technickych norem
CSU - Cesky statisticky ufad

DPH - dan z pfidané hodnoty

e-HRM - elektronické tizeni lidskych zdroju

e-SCM - elektronické fizeni dodavatelského fetézce
EU - Evropska unie

EUROSTAT - Evropsky statisticky urad

ICO - identifikaéni &islo osoby

ISO - mezinarodni organizace pro normalizaci (International Organization for

Standardization)

PPC - platba za kliknuti (Pay Per Click)

PPL - Cesky systém expresni balikové piepravy (Professional Parcel Logistic)
SEM - marketing v prohliZe¢i (Search Engine Marketing)

SEO - optimalizace pro vyhledavace (Search Engine Optimalization)

URL - fetézec znaku slouzici pro identifikaci dokumentu na internetu (Uniform

Resource Locator)

WWW - je systém provazanych hypertextovych dokumenti umisténych na internetu
(World Wide Web)
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PRILOHY

Piiloha 1: Ceska posta

A

Jeden z nejrozsitengjsich zptisobt dorudeni zbozi k zakaznikovi je pomoci Ceské posty.
Vétsina elektronickych obchodil u nas této mozZnosti vyuziva. Ceskéa posta nabizi velké
mnozstvi sluzeb pro doruceni zbozi. Pro tcely dopravy zbozi z elektronického obchodu
bych volil sluzby Balik Na postu a Balik Do ruky. U obou zminénych sluzeb je mozné
poslat balik az do hmotnosti 30 kg, tento balik je jest¢ omezen velikosti a to tak,
ze soucet vSech tfi rozméri nesmi byt vetsi nez 300 cm a nejdelSi strana muze
dosahovat maximaln¢ 240 cm. Cena se odviji od hmotnosti baliku a cen ptipadnych
dopliikovych sluzeb (napf.: dobirka, opatrnéjsi zachazeni s kiehkym zbozim atd.). Doba
dodani u obou variant je vprubéhu dalsiho dne od podani zasilky (Zdroj:
http://www.ceskaposta.cz).

Hmotnost Cena (bez Cena(s Hmotnost Cena (bez  Cena (s
do DPH) DPH) do DPH) DPH)

2 kg 77,50 KE 93,00 KE 14 kg 107,50 KE 129,00 KE
3 kg 80,00 K& 96,00 KE 16 kg 117,50 KE 141,00 KE
4 kg 82,50 KE 09,00 K 18 kg 120,00 KE 144,00 KE
5 kg 87,50 KE 105,00 KE 20 kg 125,00 KE 150,00 KE
6 kg 90,00 KE 108,00 KE 22 kg 129,99 KE 156,00 KE
7 kg 02,50 KE 111,00 KE 24 kg 134,99 KE 162,00 KE
Bkg Q5,00 KE 114,00 KE 26 kg 137,49 KE 165,00 KE
9 kg 97,50 KE 117,00 KE 28 kg 139,99 KE 168,00 KE
10 kg 100,00 KE 120,00 KE 30 kg 142,49 KE 171,00 KE
12 kg 105,00 KE 126,00 KE

Zdroj: pievzato z http://www.ceskaposta.cz/cz/sluzby/baliky/cr/balik-na-postu-id36477/



Hmotnost
do

2 kg
3 ko
4 kg
5 ko
6 ko
7 kg
8 ko
9 ko
10 kg
12 kg

Cena
(bez
DPH)

85,00 K&
87,50 K&
90,00 KE
95,00 KE
97,50 KE
100,00 KE
102,50 KE
107,50 KE
110,00 KE

115,00 KE

Cena
(= DPH)

102,00 KE
105,00 KE
108,00 KE
114,00 KE
117,00 KE
120,00 KE
123,00 KE
129,00 KE
132,00 KE

133,00 KE

Hmotnost
do

14 kg
16 kg
13 kg
20 kg
22 kg
24 kg
26 kg
28 kg
30 kg

Cena
(bez
DPH)

117,50 KE

e

129,99

e

132,49

e

137,49

e

142,49

e

147,45

152,49 KE

e

154,99

157,49 KE

Cena
(= DPH)

141,00 KE
156,00 KE
159,00 KE
165,00 KE
171,00 KE
177,00 KE
133,00 KE
136,00 KE

139,00 KE

Zdroj: ptevzato z http://www.ceskaposta.cz/cz/sluzby/baliky/cr/balik-do-ruky-id36476/



Priloha 2: PPL

Spole¢nost PPL plisobi na ¢eském trhu jiz od roku 1995, specializuje se na balikovou
piepravu po Ceské republice a Evropd. Po Ceské republice doruduje zasilky
na soukromé adresy a nabizi také paletovou piepravu. U spole¢nosti PPL bych volil
pro dopravu zbozi sluzbu Normalni balik. U této sluzby je mozné poslat zasilku
az do hmotnosti 50 kg a maximalni délka jedné strany nesmi piekrocit 200 cm
a zaroven soucet obvodu a délky zasilky mize byt maximaln¢ 300 cm. Doruceni zasilky
probihd nasledujici pracovni den mezi 8:00 az 18:00 hodinou, zasilku je moZné poslat
také na dobirku. K cenam sluzby Normalni balik uvedenych na obrazku 8 je nutné
pfipocitat palivovy ptiplatek, ktery se odviji od aktudlni ceny motorové nafty,

a ptiplatek za mytné (Zdroj: http://www.ppl.cz).

Cenik dopravného Normalni balik

Hmotnost zasilky do Cena v KE za balk bez DPH Cena v KE za balk vietné DPH
1 kg 94 - 113.-
3 kg 104, - 125 -
5 kg 114 - 137 -
7 kg 126,- 151,-
10 kg 145 - 174 -
12 kg 155 1886,-
15 kg 165 - 183 -
20 kg 175,- 210,-
25 kg 185,- 2E2 -
30 kg 215,- 258 -
35 kg 275~ 330, -
40 kg 365,- 438,
50 kg 475 - 570,-

Zdroj: pievzato z http://www.ppl.cz/main.aspx?cls=art&tre_id=61&art_id=222










