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Abstrakt

Prace se za#uje na piblizeni pojmu marketing a na aplikaci znalosti
z marketingu a elektronického obchoddi glepSovani elektronického obchodu

ve firmg, ktera se zabyva prodejem stavebniho materialu.
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Abstract

This material concerns to approaching the term gtarg and to the application
of knowledge about marketing and electronic commely the improvement

of the electronic commerce in a company dealirtg tie building material.
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Uvod

Rozvoj elektronického podnikani v s@msné dob jde milovymi kroky kupedu.
Utrhnout si maly kousek pro sebe bywkdy velkym d@iSkem i pro ¥tSi spolénosti.
Pro ziskani vyhod, které sebou internetingsSi, je nutné znat problematiku
elektronického obchodovani i dalSich oblasti, kjejé&lotvaeji tak, jak jej zname a jak

se nam snaZzi spaéleostifict, Ze ma vypadat..

Dnes uz nestha mit jen obyejnou internetovou stranku s par obrazky a textem.
Je dilezité zaujmout zakaznika st&jmak, jako je tomu vippact prodeje vyrobku.
Vzhled, jednoduchost aél uspokojujici pdaeby zakaznika, to je jen malast, které
se ¢¥nuje oblast marketingu. \fipad® marketingu v elektronickém obchbufk firemni
webova prezentace prvni kontakt se zakaznikem imeordwté. A prvni kontakt
potencialniho zakaznika s firemni webovou prezénesteji dalezity, jako je tomu
v pripact setkani dvou lidi. Pokud chceme &spmusime byt fipraveni. Poznat sebe

sama, poznat néftele, patele, bitevni pole a &t si svj cil.

To v8e nabidne tato prace, ktera se sné#ébiifit marketing v elektronickém

obchoa pro spolénost zabyvajici se prodejem stavebnin.
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1 Systémove vymezeni projektu

Diplomova prace se zatituje na firmu, ktera se zabyva prodejem stavebniho
materialu, stavebnich pdiwek a poskytuje sluzby stim spojené. V praci saduv
oznaeni pro tento typ prodejny s ndzvem stavebniny. l&kotéto prace je pomoct
firm¢ rozvinout své internetové stranky a vyuzit nadtmjarketingu v elektronickém

obchodovani.

Vychodiskem, pro tuto praci, je stavebni firma Ehiikryl — DAREK s.r.o.,

ktera sidli na ulici KeniSovska 591 ve Vik§vicich v gsné blizkosti nssta Sumperk.

DAREK"

DANIEL PRIKRYL

Obrazek 1 : Logo spolénosti DAREK (a)
(zdroj : Stavebniny DAREK, 2009)

S majitelem firmy panem Danielenilylem, po rozhovoru se zaistnanci,
byly nastoleny nasledujici otazky, na které je autajit odpovd. K t¢tmto otazkam

patfi :
4+ Na jaky sortiment vyrobkse méa spolmost zansiit?
4+ Na co si firma musi dat nejisi pozor?
+ Jak nejlépe vyuZzit internetovych stranek?

+ Vyplati se nam mit elektronicky obchod?

Firma dostala moznost &@a ténei od za&atku. Majitel firmy se proto rozhodl,
vyuzit vSechny moznosti, které se mu nabizeli dest®e nabizeji. Firma proSla
kompletnimi zn¢nami. Roz&ila prodejni sklady a dale modernizuje. Nadale rs&zs
posilovat své postaveni na trhu. Aby bylo moznée dast potebuje vyeSit i vySe

zminéné otazky.
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2 Cil prace

Cilem prace je na modernim pojmu marketing a naampl znalostech siti
marketingu a elektronického obchodu zlepsit elalitloy obchod ve firmy, ktera se

zabyva prodejem stavebnin.

Prace si dava za kol najit odgdv na otazky (problémy), které se nachazeji
ve firme, ktera se zabyva prodejem stavebniho materidledcek pro prodejnu

stavebnin.

Za pomoci analyz obecného a oborového okoli, tklatinou analyzou
mikroprostedi samotné spalrosti, zhodnotit silné a slabé stranky ditupiilezitosti

a hrozby.

Zpracovat navrh na celkovou modernizaci stavajiditernetovych stranek

spole&nosti s ohledem na zakaznika.

Vytvotit navrh pro realizaci rozhrani elektronického aitth z ohledem

na zakaznika.

Vyuzit nastroji marketingu v elektronickém obchgdvybrat vhodny typ

reklamy a optimalizovat internetové stranky pro legavae na internetu.

Navrzeni planu pro realizaci celého projektu sgetinotlivymi kroky sndtujici

k UsgSnému zako¥eni a napléni obchodnich cil spol&nosti zvySenim prodeje.

Zhodnoceni ekonomickych dopada ukeni nafistu stavajicich naklad

a naklad na samotny realizovany projekt.

Navrhovany elektronicky obchod a internetové styankbudou v rdmci prace
programo¥ realizovany. Vysledkem prace bude model marketietgktronického
obchodu ve stavebninach.
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3 Prehled informaénich zdroji swta

Pro plnohodnotné zpracovani diplomové prace bylpottebi ziskat dzné
informace z tiznych pohled na danou problematiku tykajici se elektronickéhohmdu

a nastraj marketingu, kterych elektronicky obchod vyuziva.

s

Mezi nejdilezit¢jSi materialy, které byly pouzity pro realizaci &eb projektu,
byly informace ziskané od majitele firmy a od Zatmand. P spol&nych sezenich
s jednatelem firmy bylyeSeny otazky spojené s elektronickym obchodem gitfgu

marketingovych nastréjna internetu a otazky celkového vzhledu grafickyéatarhi.

Nemér dulezitymi podklady ktvord této prace byly posthy a navrhy
zamestnand zabyvajicich seiznymi ¢innostmi ve firn€. ProtoZze jsem #h moZnost
stravit zde #kolik tydna jako pracovnik firmy, mohl jsem lépe porozEtnfiremni
kultuie a taktéz Iépe porozuitrprobléniim, které se zde nachazeji, a se kterymi se musi

firma vypaadat.

Informace, které poslouZili ke zkvaléni diplomové prace, byly ziskany
raiznymi zpisoby. Zde je uveden sty seznam dalSich inforréiich zdroj.

3.1 Seznam inform&nich zdroyi :

4 Stavebni centrum EDEN 3000 — Narodni stavebni eent(EDEN 3000 —
Dostupny z WWW : <http://www.bvv.cz/eden3000>),

+ Mezinarodni stavebni veletrh IBF 09 v Brr(Realizace staveb, Stavebni
materialy a vyrobky, #stroje a pormacky pro stavebnictvi, Informace,
poradenstvi, finami sluzby, odbornd literatura, wddvani, Skolstvi, &da,
vyzkum — Dostupny zWWW : < http://www.bvv.cz/i208@talogy
/2009/cat_ibf09.nsf/WWW-P1C?ReadForm&NAV=1&LANG=CXEE=U>),

4+ Ekonomické ¢asopisy, noviny a uvejréné publikace vyhledané za pomoci

virtudlnich knihoven s vyuzitim portalu knihoven V& inform&niho systému
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ALEPH a databazich Moravské zemské knihovny wBanSlovenské narodni

knihovny v Martirg (viz Friloha 1 : Vyhledané literarni zdroje),

Internetové obchody a prodejny ( StavMaChem s.riIBQDOM, a. s.,
BAUSHOP s.r.o., Stavebniny CIHLA, D.S.M. Prahacs)r.

Internetové vyhledave (Wwww.google.com, www.szm.sk www.yahoo.com

WWW.answers.conmwww.seznam.cavww.centrum.skvyhledavace.wz.dz

Konference (Konference web design & web marketiBgv@Praze — Dostupné
z WWW < http://lwww.e-komerce.cz/ec/ec.nsf/0/CD6986D5FA20AC1256
C6D005DB160 >, Forundeského stavebnictvi 2009) — (vizilBha 2 : Férum
ceského stavebnictd009).

Zahraniéni literatura :

Francouzko : The Bibliotheque nationale de France

VIOT, CatherineLe e-marketing a I\'heure du web 22) édition. 2009. 356 s.
ISBN 978-2-297-01189-1.

Rakousko : Online The Austrian National Library

WOLF, Volkhard. E-Marketing 1. Auflage. 2009. 282 s. ISBN 978-3-486-
58383-0.

Italie : The ltalian libraries

HOUSDEN, MatthewMarketing information andesearch : 2008-2009. 2009.
vii, 215 s. ISBN 978-0-750-68964-9.

Australie : National Library Of Australia

SOLOMON, Michael, et alMarketing 1st edition. c2009. xxix, 533 s. ISBN
978-0-733-98393-1.
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4 Pouzité analyzy a metodyeSeni problému
4.1 Analyza mikroprostedi podniku

Mikroprostedi podniku je blizké okoli, které podnikize ovlivnit a sklada se
z podniki a osob. Cilem je analyzovat umit zdroje a schopnosti podnikuieldstavuje
diagndzu, audit, inventurti vyhodnoceni vychozi situace podniku, unigjici dale

specifikovat jeho vnihi zdroje a schopnosti a s@sré odhadnout mozny budouci

Vyvoj.(8)
Marketingové mikroprostiedi podniku tvori :
4+ Spolenost,
+ Dodavatelé,
+ Marketingovi zprosedkovatelé,
+ Zakaznici,
+ Konkurence,

+ Vefejnost.
4.1.1 Spolenost

Spole&nost sama o sehtvori interni mikroprostedi. Sklada se Ziznych skupin

pracovniki s iznymi tkoly, mezi které péit:
+ Vrcholové vedeni,
4+ Finance,
+ \yroba,

+ Vyzkum a vyvoj,

15



+ Ucetnictvi,
4+ Marketing.

4.1.2 Dodavatelé

Dodavatelé jsou firmy a jednotlivci zabezZpgci material a suroviny pigbné
pro vyrobu. Mezi mozna nebezfiee vztahu k dodavateh pati:

4+ Nekompletnost dodavek,
+ Zpozilovani a nepravidelnost dodavek,

4+ ZvySovani cen.

4.1.3 Marketingovi zprostredkovatelé

Marketingovi zprosedkovatelé jsou firmy, které pomahaji sgolesti

v riznych oblastech jefiinnosti. Pati sem:
4+ Prostednici,
+ Zprostedkovatelé,
+ Firmy zangrené na skladovani a dopravu zbozi,
4+ Marketingové agentury,

+ Finantni zprostedkovatelé.

4.1.4 Zakaznici

Zakaznici jsou lidé a skupiny lidi, které kupujiboe mohou kupovat od

spole&nosti vyrobky nebo sluzby. Ramezi re:

+ Spoftebitelé,

16



+ Pramyslovi zakaznici,
4+ Prostednici,
+ Statni a nevy&ecné organizace,

4+ Zahranéni zakaznici.

4.1.5 Konkurence

Kazda firma obvykle ) své¢innosti soup# s konkurenci, kterou t¥bvsechny

spole&nosti vyrakjici podobné vyrobky. Mezi druhy konkurencerpat
+ Znatkova,
+ Konkurence forem,
+ Konkurence drut,

4+ Konkurence pani.

4.1.6 Veiejnost

Tvoii vSichni lidé a skupiny osob, které se nachazkaliofirmy. Dilezité

skupiny jsou:
4+ Sclovaci prostedky,
+ Finartni verejnost,
4+ Politicka veejnost,
+ Obcanskéa sdruzeni,
+ Interni véejnost,

+ Siroka véejnost.
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4.2 Porteniv 5-faktorovy model konkuredniho prostedi

Tvurce tohoto modelu je Michael Porter, ktery ho p@puvedl v roce 1979.
Zobrazuje ptazlivost kazdého oddvi a ukuje pozici od¥tvi v rozmezi dokonalé
konkurence (monopol). Tento modekedpoklada, Ze strategickd pozice podniku

pusobici v daném odwi je uovana gti zakladnimiciniteli.(7)

Hrozba novich konkurent?

Potencialni
konkurenti

1

/— Oborova —\

Vyjedndvaci sila dodavatell kﬂ]lkll]_‘f‘-llfl?- Vyjedndvaci sila zdkaznildd

[ Dodavatelé |gg§ @m[ Zakazmici J

existujicimi

\ firmami /

1

[ Substituty J

Hrozha substitufnich produlid
fieho setvisy

Obrazek 2 : Porteniv 5-faktorovy model
(Zdroj: PORTER, 1994)

4.2.1 Intenzita konkurence uvnitf odvétvi
4+ Velikost a fist odwtvi,
+ Koncentrace v oditvi a rozmanitost konkureint
4+ Diferenciace produkt powdomi zakaznik o zndce,

+ Naklady grechodu,

18



+ Bariéry vstupu.

4.2.2 Vyjednéavaci sila zdkazniki
4+ Koncentrace zakaznikvs. koncentrace podriik
+ Objem nakupu zakaznik
4+ Naklady gechodu u zakaznika u podniku v daném odwi,
+ Hrozba zptné integrace,
+ Existence substitinich produki,

+ Citlivost na ceny.

4.2.3 Vyjednéavaci sila dodavatei
+ Diferenciace vstuy
4+ Naklady gechodu u dodavatieh u podnik v daném odétvi,
+ Existence nahradnich vstiup
+ Koncentrace dodavatel
+ DulezZitost dodavek pro dodavatele,
+ Dopad vstup na vySi naklad nebo na diferenciaci,

+ Hrozba dopedni integrace.

4.2.4 Sila potencialnich novych konkurent
+ Uspory plynouci z rozsahu vyroby,
+ Vyrobkova diferenciace,

+ Investiéni nar@&nost,
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+ Pristup k distribdnim kanahm,
4 VIadni politika,

+ Ocekavana odvetna ogahi konkurent.

4.2.5 Substituéni produkty
4+ Naklady gechodu,
+ Relativni vySe cen — paincena/uzitek,

+ Sklon (ochota) zakaznikprejit na novy produkt.

4.3 BCG matice

BCG matice je metoda, ktera je zaloZena na teorotdiho cyklu vyrobku.
Informace ziskané z BCG matice se vyuZzivaji éenf, jakou prioritu maji jednotlivé
podnikové vyrobky v produktovém portfoliu. Aby bylmjiS€no dlouhodobé obdobi
tvorby hodnoty, mila by mit spolénost takové portfolio produkt které obsahuje
produkty jak s vysokymiistem vyroby majici vysoké naklady pstupu, tak i produkty
S nizkym fistem vyroby vytvéejici vysokou hodnotu na vystupu. Matice ma dva
rozmery, které utuji podil na trhu atst trhu. Zakladni mysSlenkou je, Zen wétSi ma
vyrobek podil na trhu &m rychleji na trhu roste, tim lepSi je pro spolest.(10)

BCG vyvinula Belgicka spotmost ,The Boston Consulting Group“ (odtud
BCG). Zakladem analyzy portfolia je tzv. Boston Golting Group Business matice.

PouZziti matice probiha véetch krocich:
+ Rozdleni podniku na strategické podnikatelské jedn¢8®J),
+ Vzajemné porovnani jednotlivych SPJ a jeji¢npsi,

+ Vyvoj strategickych cil s ohledem na jednotlivé SPJ.
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Podle BCG matice jsou strategické podnikatelskéqgéd/ rozaleny do ctyi
kvadranti podle toho, jaky podil na trhu jednotlivé SPJ raaji a jaky se f@dpoklada

rozvoj konkuretniho okoli. Kazdy z kvadrafiima své ozngeni (32) :

+ Hvézdy — oznaéeni UspgSného vyrobku, kterého pozice by seslan dale

podporovat a udrzovat,

+ Dojné kravy — oznaji vyrobky, které se nedopatuji dale finarné

podporovat, ale ragl z nich sklizet zisky z prodeje,

4+ Otaznik (problémovédi) — ozna@eni pro vyrobky, u kterych se dopoéuje bul’
zlepSeni trzni pozice fin&nimi prostedky (reklama, investice do modernizace)

a nebo postugnuvazovat o odchodu z tétésti trhu,

+ Psi — oznauji vyrobky majici slabou pozici na trhu a gasré dosahuji nizkého
rastu, u kterych se uz dal nedopéuji financni investice do zlepSeni pozice na

trhu, ale jeiteba uvazovat o stazertigiluSného vyrobku z vyroby.

F 3
=
“
e
g o
E
=
g oY
oy
g 1. $ - . [
»
L ‘-
»
Vysoky Nizky

Relattvni podil na trhu

Obrazek 3 : BCG matice
(Zdroj : QuickMBA : BCG Matrix, 2009 - upraveno)
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4.4 PEST analyza

Analyza PEST se vyuziva k vyj@hi vrgjSiho vplyvu progiedi na firmu. Tato
analyza vych&zi z minulého vyvoje firmy, analyzyu&sného stavu a prognozy
budouciho vyvoje. Nazev PEST vznikl zec&@nich pismenctyi oblasti vijSiho
prostedi.(6)

P — politické prosedi, E — ekonomické prdsdi, S- socialni prosdi, T —
technologické progedi;

I. Politické vlivy:

1. Politicka stabilita

2. Stahilita v1ady

3. D afiovd politika

4. Podpora zahranidniho obehods
5. Le gislativa

6. Pracovni pravo

T. Integradni politika

8. Ochrana Zrvotniho prostéedi

IV. Techmologické vlivy: ITI. Ekonomické wvlivy:
1. Podpora vlady v oblasti wizkums 1. RiastHDP
2. Ve vydajd na vyzkam (zdkladnd, 2. Inflace
aplileo vaty) 3. Nezaméstnanost
3. Nowé vyndlezy a objesy 4. Ohchodni hilance
4. Rychlost tealizace 3. Kurz mény
novych technologi & rakove ity
5. Rychlost mordlniho zastardni 7. Struktura spotfeby
6. Howé technologicke aktivitsy 2 Urowved a straktura itnrestic

III. Socialni vlivy:
1. Demograficky vivoj
2. M obilita pracovnich sil

3. Urovet vzdilind
a kvalifikace pracovnich sil
4. Fozdélen pifjmd
5. Eivatnd styl
fi. Z ivotni ho dnoty (rodine, pFétels)

Obrazek 4 : PEST analyza
(Zdroj : KOS TAN, P., SULER, O., 2002 — upraveno)
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4.5 SWOT analyza

Jedna se o0 komplexni metodu kvalitativniho vyhoeéndc veSkerych
relevantnich stranek fungovani firmy (Fopproblémi, feSeni, projekt atd.) a jeji
souwasné pozice. Je silnym nastrojem pro celkovou anahitrnich i vrgjSichginitela

a v podstat zahrnuje postupy technik strategické analyzy.(30)

Jadro metody spiva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych fakipkteré
jsou rozéleny do 4 zakladnich skupin (tj. faktory vyfagici SILNE nebo SLABE
vnitini stranky organizace a faktory vyfaici PRILEZITOSTI a NEBEZPEI
jako vlastnosti viSiho prostedi).

Analyzou vzajemné interakce jednotlivych fakiailnych a slabych stranek
na jedné stran vaci prilezitostem a nebezpien na strad druhé Ize ziskat nove

kvalitativni informace, které charakterizuji a hotiniroves jejich vzajemného sttu.

SWOT je zkratkou slov z angtiny: Strengths (fednosti = silné stranky),
Weaknesses (nedostatky = slabé stranky), OppasdsifjfileZitosti), Threats (hrozby).
SWOT analyza tedyipdstavuje kombinaci dvou analyz, S-Wa O - T.

Analyza SWOT vychazi zipdpokladu, Ze organizace dosahne strategického
Uuspchu maximalizaci f@dnosti a filezitosti a minimalizaci nedostétka hrozeb.
Analyza SWOT je pro twce strategickych planuzitecna v mnoha sgrech :

+ Poskytuje manazém logicky ramec pro hodnoceni sasné a budouci pozice

jejich organizace.

+ Z tohoto hodnoceni mohou man#iagsoudit na strategické alternativy, které by
mohly byt v jejich situaci ty nejvhodjsi.

+ MizZe byt provadna periodicky, aby manazery informovala o tom, éteterni
nebo externi oblasti nabyly nebo naopak ztratily vwwgnamu vzhledem

k podnikovyméinnostem.
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+ Vede ke zlepSené vykonnosti organizace.

| S - silné stranky|| W - slabé stranky|
| O - pfilezitosti]| Strategie SO || Strategie WO |
| T-hrozby || Strategie ST | Strategie WT |

Obrazek 5 : Schéma SWOT analyzy
(zdroj : Stavebni technologie, 2001-2004)

Obrazek 5 : Schéma SWOT analyzy legenda:
+ SO — vyuzit silné stranky na ziskani vyhody,
4+ WO — pgekonat slabiny vyuZitimiflezitosti,
+ SW — vyuzit silné stranky ngleni hrozbam,

+ WT — minimalizovat naklady &elit hrozbam.
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5 Sowasny stavieSené problematiky

5.1 Marketing

Na marketing jako pojem neexistuje jednotna dedinigelikoz marketing

je riznymi autory vniman z rozdilnych pohtedde je uvedenodgkolik jeho definic :

+ ,Cilem marketingu je poznat zékaznika a jehorgimy tak dokonale, aby se
vyrobky pro r®j urcené prodavali samy. Idealni marketing musi doséahtoto,

aby zakaznik byl ptpiipraven koupit si dany vyrobeR.

+ ,Marketing (management) je proces planovani a imgletace koncepci cen,
propagace a distribuce ideji a produgto vytv&eni sn&n, které uspokojuji cile

jednotlivai a podnik:.“?

5.1.1 Vyvoj marketingu

Zakladni filosofii podnikani je jiz od jeho histokié existence snaha
minimalizovat riziko, které je spojeno se vstuperm wh a maximalizovat zisk
z podnikatelskécinnosti. Z givodni snahy se postufin cestou sbirani udkezitych
zkuSenosti, zZmla vytvdet metodaiizeni, ktera v sab zahrnuje vSechny nezbytné
kroky a postupy pro zabezfni maximalni miry prawgbodobnosti usgrhu na trhu.
V sowasné dob uz podnik nevystd s rozhodovanim na intuitivni Urovni, ale je nutné
aby jehoc¢innost byla podloZenaiislusnou teorii, ktera se opira o co nejdokonalejSi
analytické nastroje, usnaajici a urychlujici analytické procesy, a tim ddeianoznost
ziskat potebnou vyhodu i®d ostatnimi konkurenty. Prév takovou teorii

je marketing.(3)

Marketing se dale zabyva nasledujicitimnostmi :

e e

+ Vyhledavani pilezitosti na trhu,

! DRUCKER, P. FTo nejdileZitj$i z Druckera v jednom svazki002. 304 s. ISBN 80-7261-066-X.
2 KOTLER, P.Marketing. Managemen2001. 719s. ISBN 80-247-0016-6.
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+ Rizeni produktu,

+ Rizeni distribénich kanat,

+ Rizeni marketingové komunikace prodiykt
4+ Navrh ceny a dodani produikt

+ Planovani (prodej, promo akce, naklady na markgting
5.1.2 Vyznam marketingu

Zadny podnik, ktery chce trvale u$pv nelehkém konkuremim prostedi,
se neobejde bez marketingovétimeni. Sodasny trh je charakterizovan vysokou
dynamgnosti a neustale seémicimi podminkami, rostouci silou spelbitele a bojem
s konkurenci o jeho ffzel. Snaha charakterizovat marketing jenom jakonost
urcitého Utvaru v organizai hierarchii podniku vyjadije maximalni nepochopeni jeho
vyznamu, protoze marketing je (musi byt) safepmou sodasti prace vSech
zamestnand podniku, sodasti firemniho mysleni &zeni. Nepochopeni marketingu
je mozno nalézt i tehdy, kdyZz se misto komplexninuziti vSech satasti

marketingoveho mixu, vyuZzivaji pouzeékteré jehaiasti.(3)

Nemarketingova koncepce :

4 podnik — produkty — prodej — zisk z prodeje

Marketingova koncepce :
+ trh — produkt nafani — marketingovy mix — zisk z uspokojeni zakaanik
5.2 Marketing v elektronickém obchati- e-marketing
Jedna se o marketing v priesti internetu. Internetovy marketing (e-marketing,

online marketing, internetova reklama) zahrnujel®u Skalu marketingovych nastioj

a postup. Vzdy by n&l korespondovat s "klasickym" marketingem, aby bytsazeno
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synergickych efekt vzajemné podpory. MoZzZnosti afilezitosti internetového
marketingu se neustale a pame prudce vyvijeji.(35)

Na rozdil od klasického marketingu vyZaduje jehalizace, pokud ma byt
efektivni, i velké znalosti technologii, postum technologickych princip Dobry
internetovy marketer se néde spokojit s nabytymi znalostmi, ale musi neustale
sledovat velké mnoZstvi inforrti@ich zdrofi, v opa&ném gipadct neni schopen planovat
efektivne a maximalg levré vyuzivat nabizenych moznosti. Nenavéapry¢ jsou
doby, kdy stéilo zadat vyrobu bannéra tyto pak umistit do vygmného systému nebo
si jejich zvéejnéni zaplatit. BohuZel se vSak zda, iaela klasickych marketingovych,
reklamnich a komunikaich agentur {stalo pouze uéthto znalosti a internetovému
marketingu rozumi jen velmi vzdakenJejich misto dnes obsazuji specializované

internetové reklamni agentury.

Pri planovani stdrédobé nebo dlouhodobé komuniké strategie je Iépe,
diky dynamice internetu, stanovit pouze jeji raraceeplanovat zcelar@sré vSechny

konkrétni propagai nastrojeti media.

5.2.1 Nastroje e-marketingu a hlavni cile

Internet se stal sd@asti podnikovych strategii a pojem e-commaeiice-business
se pro mnoho firem stal realitou, ze které deprofituji. Oprnym bodem internet
marketingu je kvalitni web,tauz je to webova prezentace nebo elektronicky othcho
Ostatnich marketingovych nastige nasleds vyuzivano k posileni nawdmnosti. Skéla

internetovych marketingovych nastige obrovska, pat mezi ré nagiklad nasledujici:
+ Firemni nebo produktové prezentace,
+ Internetovy obchod B2C (obchodnik a zakaznik), Ba@chodnik a obchodnik),
+ SEM (AdWords, eTarget ) a SEO optimalizace pro eghlvae,
+ Placené bannerové kamgamvyntnné reklamni systémy,

4 Viralni marketing,
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+

E-mailovy marketing, internetové vyzkumy, ankety,ap
Statistické nastroje,

RSS kanaly,

Vérnostni systémy,

Soutze,

Slevové kupony,

Exporty do katalo zbozi,

Weblogy.

K hlavnim cilid e-marketingu pati :

Doruceni séleni spravnym cilovym skupinam,
Posileni korporatni ziky nebo zna&ky produktu(),
Posilovani a udrzovani navghosti weli ,

Posilovani a udrzovani nagghosti obrat.

5.2.1.1 Firemni a produktové prezentace

na internetu. Webové prezentace obvykigi ma software zvaném publika nebo také

Webové prezentace slouzi k propagaci firmy, inséituroduki nebo sluzeb

redakni systém.(35)

stranky. Zatimco pojem WWW stranky nebo také webgtgnky jsou pojmem

obecnym, webové prezentace slouzi k propagaci firnsgituce, produkt nebo sluzeb

ZjednoduSe# se daici, Ze webové prezentace jsou podmnozinou pojmuWww

na internetu.
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Webové prezentace jsou dnes &tavzejména jako dynamické strankyzkci
na software zvaném publikai nebo také red&ki systém. Statické weboveé stranky
jsou jiz téngt na uastupu, diky podstatnym limitacim. Jsou maxnhahodné pro malé

a levné weby, kde se nigglpoklada trvalejSi rozvoj obsahu stranek.

5.2.1.2 Internetovy obchod B2C a B2B
4+ B2C - Business to Customer

+ B2B - Business to Business

B2C :

B2C je patr& nejrozsiergjSim modelem internetového podnikani. Zkratka B2C
pochazi z anglického terminu Business to Custoptehodnik— zakaznik). Segment
B2C tedy zahrnuje fiedevSim gimy prodej koncovym zakaznikn ¢i alespa jeho

podporu.(12)

Obvykle se rozliSujiit arovre B2C modelu. Zakladem sluzeb B2C je snaha
informovat o produktech, webova stranka zde viagimi funkci jakéhosi letakui
elektronického katalogu. VySSi uravB2C sluzeb fidava interaktivni formulide, napp.
moznost zptné vazby. NejvysSi arovni B2C je potom sabegm¢ samotny internetovy

obchod, nejlépe s moznosti rovnou zaplatit objeérdozZi online.

B2B :

B2B je velmi frekventovany pojem, kterym znamenachamlovani mezi
podnikatelskymi subjekty (business to businessyoadil od pojmu B2C, znamenajici
prodej vyrobki ¢i sluzeb kon&nym spotebitelim. Obchodovani mezi firmami je velmi
narainy a rozsahly proces, ktery sja zejména v neustalé vzajemné komunikaci
a vymene informaci. Jedna se ndklad o vyjednavani podminek konkrétniho

obchodniho fipadu, o zasilani poptavek, objednavek, faktun&icdadokumerit.(13)
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5.2.1.3 SEM (AdWords, eTarget ) a SEO optimalizace pro vylddava‘e

SEM je mnozZina marketingovych metod s cilem zvyiiiitelnost webovych
stranek (firemni stranky, internetovy obchod) vesleggicich vyhledavani, které

poskytuji vyhledavée typu Google, Seznam ap.(35)

SEM predstavuje komplexni marketingovou strategii a Sk@strofi, které se
aplikuji nejen v klasickych vyhledavigh, ale i katalozich stranek a sluzbach

zaloZenych na modelu PPC (viz nize).

SEM zahrnuje zejména:

+ SEO - optimalizace pro vyhled&e s cilem zlepSit pozice relevantnich
klicovych slov, zejména Upravou struktury webu, HTMlhsahu a tvorbu

relevantnich z§tnych odkas,

+ PPC reklama (Pay Per Click - plaza odklik), kterd vyuZiva tzv.
sponzorovanych odkana vyhledavéich. Cil - zvySeni navdtnosti,

+ Zarazeni v katalozich zbozi nafrroogle.com, zbozi.seznam.cz ap.,

+ Vyuziti online komunit (diskusni féra, blogy ap.).

SEM je velmi dilezity pro firmy, které prodavaji zbozi a sluzbyyazivaji pro

svij obchod prosedi internetu. K nespornym vyhodam SEMipat
+ ZvySeni navavnosti,
+ Posilovani zn&ky,
+ Budovani powdomi o firme a produktech,

4+ Medialni pokryti.

30



5.2.1.4 Virélni marketing

Principem virdlniho marketingu (Viral Marketing) gpoléhani na samovolné
Siteni informace mezi lidmi. Podstatou je spravna for(atipna videa, vtipy atp.)
a umiséni sctleni, které samo o sélmusi byt tak atraktivni, Ze je lidé, goromunity
zanou samy o saba dobrovolg Siit. K virdlnimu marketingu lze vyuZit mix
marketingovych nastrdj od e-maili (neplést s pojmem spam - nevyZzadana posta),
blogi (weblodi), komunitnich a zajmovych webovych stranek, diskcis for ap.

Viralni marketing je podmnozinou pojmu internetougrketing.(35)

Pojem viralni marketing je sam o sobelmi vystizny a odhaluje podstatu
principu - lidé nebo malé skupiny lidi by ém byt s vyuzitim malé energie
"nactkovani’ a &it informacni "nakazu" dale. Pravda je vSak takova, Ze viralni
marketing je, pokud ma byt Gsmy, velkym uminim. VyzZaduje mnohocasu,
piemysSleni a energie attte se pi nedodrzovani etickych pravidel i vymstit. Na douh
stranu jsou znamyijpady vzornych adinnych Usgchi v této oblasti, kdy naiklad
bylo vyuZzito moznosti serveru YouTube.com (ukristitipnych nebo Sokujicich filtr)

nebo MySpace.com (seznamiatel, které mohou ‘&lit" dalsi gatelé).

5.2.1.5 RSS kanaly

RSS je univerzalni platforma pro vgmu a Sfeni dat (obsahu) pro webové
stranky.(35)

RSS kanal je dynamicky generovanym souboremiedgm dané strukie
a jsou automatizovaénziskavana z databdz#anki nebo produkt. Fritomnost RSS
kanalu na strance je obvykle indikovana typickoandovou ikonkou nebo odkazem
RSS nebo RDF.

Uzivatelé k prohlizeni RSS kaimiapouzivaji programy nazyvané RSfcky
(RSS reader). RS8tecka pak v nastavenych intervalech pravidestahuje soubor
s obsahem, a pokud objevi novou informaci, upozoamovinku uZivatele. RSSecky

jsou uzivatelsky snadno nastavitelné a uzivatt&xigd tu vyhodu, Ze je o novinkéch,

31



které ho zajimaji informovan automaticky, aniz byisel navstivit velké mnoZstvi
webovych strdnek. RSStecky zobrazuji pouze titulky a kratké anotace. Pokud
si navsévnik chce pecist cely ¢clanek, genese se na jeho &n na webu pouhym

kliknutim.

Aplikace, zejména g$ptelené internetové obchody a webové stranky, es dn
na zaklad RSS kandl bez problém vyménuji informace. Jednotlivé aplikace
pak v pravidelnych intervalech ,osahavaji't&elené weby a zobrazuji novinky. Jedna

se 0 jednu z nejjednodussSich forem datové komuaikac

5.2.1.6 DalSi nastroje

Hromadné e-maily

Modul pro odesilani hromadnych e-miail v ramci registrovanych
I neregistrovanych zakazmik¢i skupin zakaznik. Pomoci tohoto modulu je mozZno
rozesilat e-maily informmiho charakteru, jako n&glad novinky, pehledy akniho
zbozi, vyprodej ap.(35)

Vérnostni systém

Povzbuzuje loajalitu klieiit a jejich chti vracet se na sy oblibeny obchod.
Kli¢cem je napiklad poskytovani badza realizované ndkupy s moznosti slev na dalSi
nakupy nebo nakupza nasbirané body.(35)

Diskusni fora

Predstavuji moznost vyjddni komunity navswvnika k vyrobkim nebo
kK riznym témaim formou diskuse. Pokud to ve forech "Zije" mohojt kelmi
navsévovana a pedstavuji pak pro nawdtniky studnici, ¢asto velmi zajimavych
informaci. Foéra lze realizovat jako moderovanatisfvky jsou zobrazovany

az po schvaleni provozovatelem) i nemoderovan&udisch for Ize vyuzit ndjklad
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i pro funkénosti typu ,Odbornik radi“, kde n&¥mici kladou otdzky a provozovatel

e-shopu odpovida.(35)

Statistiky

Zakladem dlouhodab UsgSného obchodovani je &pa vazba ve forth
statistik, diky kterym mize provozovatel obchodu pruZnreagovat na pegby
zékaznik. K ¢emu je nafiklad kategorie, kterou lidé na rozdil od jinychmtd
nenav&vuji, nebo propagmi akce, jejiz fimy dopad na obrat nezname? Rrav

statistiky mohou provozovatel€as informovat a tive Winit potrebna opaeni.(35)

Statistiky za mésic bifezen roku 2007

|

il ..

. ) —re—r— .l

A -
aa o

Obréazek 6 : Google Analytics
(zdroj : ShopCentrik, 2008)

5.3 Zasady elektronického obchodu (EO)

Internetovy obchod ma dvtvére. Jedna twa ktera jecelem k zakaznikovi
a druhdacelem ktwircam a spravém. Je to ostath podobné jako u klasického
kamenného obchodu, kde zakaznick@sti je vlastni obchod, spravcovskou jsou pak
sklady a administrativni mistnostiastou chybou twci obchodu byva, Ze némuji
pottebnou pozornost tomu, koho maji¢olvare oslovit a co maji plnit. U zakaznické
tvare se nesoustdi na to, Ze ji budou na¢gbvat mnohdy zmateni a v Internetu
zainajici zakaznici a Ze jim musi orientaci v obchodaximalrg usnadnit. V druhé

casti pak byva problém, Zetirci nepochopi co lidé pracujici s obchodem, jalaujs
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napiklad spravci databaze, realizatobchodu, analytici , marketingovy pracovnici ,
potiebuji.(2)

5.3.1

Zasady EO snérem k zakaznikovi

Zakladni podminky, které byt zakaznikovi ulehit orientaci na internetovych

strankach elektronického obchodu a nakupovariw.(2)

+*

Minimalni patet klepnuti. Nevytviet uvitaci obrazovku, ktera nuti zakaznika
k tomu, aby vstoupil na stranku. Na prvni stranaesinbyt dostupna moznost

pro vyhledavani.

Pristup ke zboZi musi byt dvojimigobem . Res vyhledavani aips prohliZeni.
Zakaznik niZe jit cestou hierarchie zbozZi a neliegphledani, kde siffmo zada
vyhledavany vyraz. Glezité je, aby u obchdds mnoha tisici poloZzek existovalo
rozStené vyhledavani, tj. hledani podieznych kritérii. Vyhledavani musi byt

rychlé a kvalitni.

Nesmi se také zapominat na kvalitni naplov Kvalitni znamena, Ze bude
peilivé vytvorena a mila by sestavat zékolika paralelnichéasti (rychly
pravodce, podrobna napéda). Napo¥da by se ma tykat vSech dlezitych
momenti jakymi jsou : nakup, registrace, autorizace, &yhbozi, placeni,

odesilani.

Mnoho zakaznik piijde na stranky elektronického obchodu poprvé. ntde

moment se rozhoduje, zdali jsou stranky dostéteiehledné, aby se v nich
vyznal a nebo bude muset stravit véeesu jejich studovanim, coz by jej mohlo
v kongném disledku odradit. IdedlnimfeSenim je sekce ,Pro nové

navsevniky*.

Zverejreni informaci o prodejci. Informace byéi byt zverejnény na titulni
strance. Kontakt na prodejce. Tyto informaci zvi&hijvéryhodnost prodejce

v o¢ich zédkaznika.
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5.3.2

Zverejréni podrobnych informaci o dostupnosti zbozi a zdsl@Zakaznik
potrebuje ¥dét, zda je zbozi na skladu, nebo se objednava aaglani svého
pozadavku. Dlezité jsou i informace o Zgobu baleni a fortndovozu zbozi.
Zverejreni reklamanihoiadu a jeho fesného zéni.

nakupuje a nejlépe také vjakém mnoZstvi. Tyto rmfice zvySuji @véru

zakaznika.

Zakaznik by ml mit moznost pravideth kontrolovat stav své objednavky,

¢i objednavek.

Grafickd Uprava internetové stranky byélen byt jednoducha a fehledna

se standardnim ovladanim.

Kazdé klepnuti navic, které je peba k realizaci objednavky, snizujecpo
nakupujicich zakaznik Ti budou shledavat nakupovaniili§ komplikované,

zdlouhavé afigdou jinam.

Zasady EO snérem k administratorovi
Zakladni funknost : gridavani, editovani a odstravani zbozi.

Pokrazilé funkce, které by umoznili hromadné zpracovawZ, vylEr seznamu
nejprodavagjSiho zbozi,¢i zbozi, které se musi nutrprodat. Moznost skryt

nedostupné zbozi.

Kromé& administrace zbozi nutnost také administrace zdk&z Databaze

seznamu zakaznik

Znat strukturu objednavek #l financnimu vykazovani. Pokud n#glad bude
znam pémeérny profit na jednu objednavku, bude moZno zjistt je mozné

zékaznikovi nabidnout, aby sp&hest nesla do ztraty.
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+ Pro opravdové poznani obchodu jéledita i analyticka¢ast obchodu. Mit

informace odkud navstivi zdkaznik internetové &tyajak pisobi reklama.

Z analytického hlediska je utkzité mit pgedstavu o navétnosti stranek.
O strankach, které jsou nad&bvany v nejétSi mie, a které naopak nejsou
témet viabec nav&tvovany. Totéz plati i o zboZi, které je nakupov&asto

a nebo vbec.

Moznost automatické kontroly fekraeni Ihity zaplaceni s naslednim
odeslanim upozdujiciho emailu a kontroly nedostatku zbozi s odésta

omluvného emailu.

Vyuziti mozZnosti maximalni automatizace. Vyuzitit@matizace, kde jen se
vyuzit da. Je programatorsky mozne, aby de yytvoieni objednavky
automaticky vytiskl dodaci list, aby se vytila faktura, potiskla se sloZzenka,

aby byl odeslan mail dodavateli, pokud zboZi nklddem, atd.
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6 Analyza problému

Kapitola s ndzvem ,Analyza problému“ je zacilend amaalyzovani firmy

za pomoci analytickych nastiiop metod.
6.1 Analyza mikroprostedi podniku
6.1.1 Nazev, sidlo, zakladni udaje

Nazev:

DAREK"

DANIEL PRIKRYL

Obrazek 7 : Logo spolénosti DAREK (b)
(zdroj : Stavebniny DAREK, 2009)

DAREK - Daniel Rikryl s.r.o.

Sidlo:

Areal STS, KeniSovska 591, 788 13 Vikyvice

Zakladni udaje:
+ 1CO: 64616762,
+ Tel.: 583 224 373,
+ Mobil: 602 595 433; 777 595 433,

+ www: http://www.stavebninydarek.cz

4+ e-mail: info@stavebninydarek.cz, darek@cbox.cz .
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6.1.2 Pravni forma a charakteristika firmy

Firma byla zaloZzena zapisem do obchodniho itkist vedeného Krajskym
soudem v Ostray oddil C, vlozka 9090, dne 22dzna 1996 pod nazvem DAREK
STAR s.r.o.

Od té doby prosla firmaékolika zménami, jak vedeni, nazvu, tak i sidla.
V souwasnosti se firma jmenuje DAREK - Danielil®yl s.r.o. se sidlem vySe

uvedenym.

6.1.3 Zkraceny vypis z obchodniho rejskiku

4+ Datum zapisu: 22ibzna 1996

Obchodni firma: DAREK STAR s.r.o.

Vymazano: 12 iwzna 2005
4+ Zapsano: 121ezna 2005
Nazev: DAREK - Daniel #kryl s.r.o.
Sidlo: Sumperk, Kozinova 11, €387 01
Vymazano: 20.listopadu 2002
+ Zapsano: 20.listopadu 2002
Sidlo: Sumperk, Banskobystricka 1027/13CH87 01
Vymazano: 12 iwzna 2005
+ Zapsano: 12iezna 2005
Sidlo: Vikyovice, KreniSovska 591, PS788 13
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Identifikagni ¢islo: 646 16 762

Pravni forma: Spotmost s rdenim omezenym

4 Daniel Rikryl, r.¢. XXXXXX/XXXX
Novy Malin 601, P§ 788 03
Vklad: 100 000,- K, Splaceno: 100 000,-K

Obchodni podil: 100 %

+ Zpusob jednani za spaleost: Kazdy z jednatéljedna za spotaost v plném

rozsahu samostatr§31)

6.1.4 Organizaéni struktura

Spolenost tvdi hlavni prodejna se sidlem ve Vikyicich (prodejna Sumperk),
kde se nachazi centralni sklad, a pidag ktera se nachazi v HanuSovicich. Orgamiza
strukturacita strojnika, 2ridice, 3 skladniky, prodejce, 2 vedouci prodejecetidi,
pravnika a jednatele spoétesti, ktery je 100% vlastnikem sp&t@sti.(viz Obrazek 8)

[ Jednatel ]

l

[ Pravnik ] [ Vedgm:iprudﬁjn}r ] [ Utetni ] [ Vednm:igru:lﬁjn}r ]
Sumperk Hanufovice
v i Y v ¥

Prodejce [ Ridi¢i ] [ Strojnik ] [ Skladnik ]

l

Skladnici

Obrazek 8 : Organizani struktura

(Zdroj : Vlastni zpracovani)
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6.1.5 Piedmét podnikani
+ Pronajem pimyslového a stavebniho zbozi,
+ Silni¢ni motorova doprava,
+ Cinnost &etnich poradt, vedeni detnictvi,
+ Specializovany maloobchod a maloobchod se smiSetrnim,

4+ Velkoobchod.
6.1.6 Popis spolé€nosti

Spol&nost, podle p&tu zangstnané (6.1.4), jefazena mezi male podniky.
Organiz&ni struktura jefazena podle funkce jednotlivych zé&smand. Nejsou zde
divize a ani vyrobni oddeni. Vrcholové vedeni t¥o jednatel firmy, ktery je zarovie

jeji 100% vlastnikem.

Finartni oddtleni a ani od&eni zaméeno na vyzkum a vyvoj se ve figm
nenachazi. Konkrétni otazky, z&fné k financovani firmy dizeni pegznich toki,
ieSi jednatel firmy spolu s pravnikem. Na nizSiabwvafch ma na zodpédnost peazni

toky (Cetni a vedouci prodejen.

Spolenost se nezaobira vyrobou. Jeji hlavni obchoumiosti je velkoobchodni
a maloobchodni prodej a osobni i nakladni dopravaizna na oblast stavebnictvi.

Zpracovani jednoduchych ¢étnich operaci je provédo prostednictvim
ucetniho systému s nazvem SYSEL PXethictvi SYSEL PX Windows fedstavuje
novou generacidetnich systérin Bylo napsano v jazyce Delphi a pouziva databazové
tabulky Paradox. Program byl tem @imo pro 32 bitové prosdi Windows. Ma tak
Siroké pole na dalSi rozvoj a dapvani dalSich funkci. Program obsahuje velké
mnozstvi modul. Pokud neni péeba vSech moda) je mozné si vybrat a slozit
program tak, aby vyhovoval pgebam jeho uzivatel. (Dalsi informace detnimu
programu SYSEL PX vizifloha 3 : SYSEL PX/ CS.)
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Otazky marketingu ve firghieSi jednatel spot@osti. V tomto sréru je velice
vytizen. Stale hleda nové a nové moznosti lepSiditelnéni spol€nosti a steja tak
moznosti ziskani novych zakazaik K tomuto Usili pai i udrZeni stavajicich

zakaznik.

6.1.7 Marketingovy zprostiredkovatelé

Analyzovana spolaost spolupracuje s reklamni agenturou, které zadaeé
pozadavky na tvorbu velkoplosnych reklam (BILLBOARMEGABOARD), plakéat
a vizitek. V sodasné dob pracuje na vyrabfiremniho katalogu a inforndai broZury.

Spole&nost nema obchodniho zastupceéziTze své historie a jména, které se
prostednictvim fiznych spoléenskych akci dostava hlotjb do powdomi SirSiho

okoli.(paadani mezi-firemnich sportovnich klani, podpora dcitmo fotbalového tymu)

S prostedniky a ani s firmami zatfenymi na skladovani a dopravu zbozZi
spole&nost nespolupracuje.

6.1.8 Veiejnost

Z hlediska véejnosti je dilezité zminit, Ze spotmost DAREK — Daniel Rkryl
s.r.o. je¢lenem skupiny MAS Udoli Desné, o.s. (MAS - Mistkémi skupina).

Mistni akéni skupina Udoli Desné, o.s. sdruzuje podnikaselky, zentdélce
a zastupce mistnich samospraviikse odhodlali svymi aktivitami a projektyigpst

k naphovani princif udrzitelného rozvoje daného Gzemi, tj. doli DgR&}

Jednim z cil ¢innosti MAS je gipravit podminky pro &ast v programu typu
LEADER, tj. "Propojovani akci hospoid&ého rozvoje venkova", a v dalSich narodnich
nebo unijnich programech obdobného #&mi a to i ve spolupraci a partnerstvi

s dalSimi mistnimi aimi skupinami.
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MAS Udoli Desné se uchéazi o dotace z programu Ligaeobdobi 2007-2013.
Pridél finan¢nich prostedki pro MAS neni automaticky. MAS musi prokézat v ramc
piedloZzené strategie, Ze finam prostedky pidélené regionu budou skutes

smyslupl vyuZity pro rozvoj regionu a financované projekiydou skuten¢ resit

Mriviw s

Dalsi cile¢innosti MAS:
4+ Podrécovat zajem aktivnich @hani o d&ni v regionu,
4+ Napomahat Zadateh o dotace orientovat se v systému dotaci,
+ Pripravit a aktualizovat Strategii rozvoje Gzemi zasii véejnosti,
+ Pripravit a aktualizovat Strategicky plan Leader,
+ Provadt komunitni planovani projektse zapojenim wejnosti,

+ Organizovat vz&avani ¢leni MAS i dalSich zajemic v oblasti vyhlasenych

dotasnich tituki.
6.1.9 Dodavatelé, zakaznici, konkurence

Zkoumanim oblasti konkurence, zakaZnik dodavatél se konkrétd venuji
casti z kapitoly 6.2 Porterova analyza konkdrého prostedi pod nazvy 6.2.1
Intenzita konkurence uviiit odwtvi, 6.2.2 Vyjednavaci sila zékazijk 6.2.3

Vyjednavaci sila dodavatel
6.2 Porterova analyza konkurafniho prostedi
6.2.1 Intenzita konkurence uvniti odvétvi
Lokalita, ve které se stavebniny nachazeji, je lide& mistem pro stavbu

rodinnych domk. Poklidné nistetko Sumperk nabizi spolu s okolim mnoho stavebnich
parcel, pedevSim pro rodiny séhi.Z tohoto divodu je zde nejedna stavebni
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spole&nost, kterd se staveb¥innosti wnuje. A samoiejme je zapoitebi velké mnozZstvi
stavebniho materialu a paoek. ProtoZe je tato lokalita takto lakava, ma fidea
DAREK s.r.o0. nejednoho konkurenta. Mezi rig$i konkurenty pat :

+ EKOZIS s.r.o.

Obrazek 9 : Logo spolénosti EKOZIS s.r.o.
(zdroj : EKOZIS s.r.0., 2009)

Firma EKOZIS spol.s r.0. se zabyva podnikanim \avethni vyrob, vyrobs
drceného kameniva, obchodem se stavebnim materidfmovozem vodovod

kanalizaci &istiren odpadnich vod.(22)

4+ SPIKAS s.r.0.

S SPIKAS

SPECIALNI STAVEBNI SYSTEMY

Obrazek 10 : Logo spolénosti Spikas s.r.o.
(zdroj : Spikas s.r.o., 2009)

Firma SPIKAS s. r. 0. byla zaloZena v roce 1994 jakbchodni spol#ost
se specializaci na sadrokartonové stavebni syst@tiyJF. S vyvojem situace na trhu
stavebnich materi@la rozvojem firmy postugnrozstili svoji nabidku o dalSi skupiny

materiah a systém pro stavebnictvi s tim, Ze hlavni oblasistaly sadrokartony.(36)
4+ Staviva BH, s.r.o.: Prodej stavebnich material

+ Stavebni centrum — Beran : Prodej stavebnich mateirial

(http://www.stavebniny-beran.kz
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6.2.2 Vyjednavaci sila zakaznili

Mezi zakazniky firmy mozno #adit Sirokou skupinu lidi, kt&¢ se rozhodli

stawt a nebo stavii cht&ji provadt jiné stavebni Gprav§i opravy.

K nejvyznamgjSim odkEratelr pati :

#+ SAN-JV s.r.o

Obrazek 11 : Logo spolénosti SAN-JV s.r.o.
(Zdroj : SAN-JV s.r.o., 2009)

SAN-JV s.r.o. je staveldnstrojirenska firma #edni velikosti, ktera zajisije
komplexni stavebni vystavbu, dodavku a montaz togi a vyrobk z nerezového

materialu a vyrobu a montéz ocelovych konstrukd).(3

4+ FORTEX a.s.

[OrlEX res

Obrézek 12 : Logo spolénosti Fortex a.s.
(zdroj : Fortex a.s., 2009)

Spol&nost FORTEX - AGS, a. s. se orientuje na stavelrobu, kovovyrobu
pro logistiku, na stavbu a vyvdjstiren odpadnich vod a prodej a servis osobnich
a uzitkovych automohil FORTEX pati mezi Spiku dodavatel technologiicisteni
odpadnich vod \Ceské republice. Spaieost se p&tem zandstnand fadi mezi 30
nejvyznamgijSich stavebnich firem Ceské republice. V olomouckém regionu ipat
FORTEX k vyznamnym podnikatelskym subjekt a v okrese Sumperk,

sidle spolénosti, je nej¥tSi stavebni firmou.(24)
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+ STAVREL v.o.s.

Stavebni firma programu Porotherringd pro Olomoucky kraj. (stavrel@rps.cz)

4+ Elektrovod a.s.

ELEKTROVOD, a.s.

Obrazek 13 : Logo spolénosti Elektrovos a.s.
(Zdroj : Elektrovod a.s., 2009)

V souwasné dob Elektrovod, a.s. poskytuje svymi kapacitami kompliesluzby.
V oblasti vystavby energetickych izzeni pro vyrobu, f&nos a rozvod elektrické
energie poskytuje sluzby pimajice projektovou dokumentadies vyrobu, zabezpeni
dodavek, jejich montdz, revizntinnost, opravy, rekonstrukce a modernizaci

az po uvedeni do provozu a nasledny &dira pozartni servis. (23)
6.2.3 Vyjednavaci sila dodavatai

Pro firma Daniel Bkryl — DAREK s.r.0., jakoZto pro spaleost, ktera se
zabyva nakupem zbozi zéalem dalSiho prodeje, jsou dodavatelé velidleti. Mezi

s

nejdilezitéjSi dodavatele pét(37) :

+ Wienerberger : POROTHERM - kompletni cihlovy systém, Klinkeptrodni
dlazba a licovka.

+ Citherm : kompletni cihlovy systém — cihla pIna, cihla tméva, cihla
odlertena, peklady,...,

+ Ytong : referedni stavby, vicepodlazni stavbyjfigkovky, omitky, nosna

tvarnice, stropni malty, iSni deskyj,...,

+ VAPENKA VITOSOV : SALITH - systém suchych malt, Salitherm -

zateplovaci systém,
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+ Hasit : zateplovaci systémy, sanace, renovace, omitkityrmro za&ni, lepidla,

malty pro za@ni, sparovaci malty,...,
4+ Cement Hranice: cement, suché omitkové a maltové&smn..,
4 Shiedel: kominové systémy,
+ PRESBETON: tvarované dlazba, face block, ztracené betn.,
4+ BETA :dlaZzba, obrubniky, dilce pro kanakimédSachty,...,
+ MEA : miizové rosty, okna, odvadvaci systémy, hmozdinky,,..
+ Rockwool : tepelné, zvukové a protipozarni izolace,
4+ SAINT-GOBAIN : ORSIL-ISOVER - tepelna izolace,
+ KM Beta : betonova sesni krytina,
4+ TONDACH : palena taska, KEKATHERM - zdici materialy,
+ Onduline : lehké steSni krytiny,
4+ Guttabeta : multifunkeni profilovana félie pro zemni i jiné stavby,
+ Gutta : stesSni bitumenové deskyjsgni félie,
+ Velux : stesni okna,

+ BAUREX : tekutd pisada do omitek proti vihkosti zdiva i v kombinas

suchou maltovou sési.

Firma veSkery s§ prodejni sortiment nakupuje u tuzemskych vyiobZde
mezi nefastji se objevujicimi problémy je délka dodani zboZikampletnost
objednavky. V gkterych gipadech, kdy zakaznici vyzaduji ¢ity druh zboZzi,
musi spolénost gistoupit i na mé#é vyhodné obchodni podminky ze strany vyrobce,
ktery konkrétni vyrobek nabizi.
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6.2.4 Sila potencialnich novych konkurenti

Vstup novych konkurefit a jejich potencialni hrozba vypliva z atraktivity
podnikani na trhu stavebnictvi. Trh stavebnictgbt® zahrnuje nejen stavebginnost,
ale také stavebni materidly péoky a mnoho dalSiho. Podle grafu stavebnich praci
v CR (graf 1 : Stavebni praceGR), je patrné, Ze stavebni prac€R maji rostouci

tendenci a zahrnuji v sélyysoky kapital.

Stavebni prace v CR

160+
140+
120+
100+
80
60+
40
20

mid. K C

graf 1 : Stavebni prace \CR
(Zdroj : €SU — Stavebnictvi WCR, 2006-2008 — vlastni zpracovani)

Konkrétrg pro lokalitu Sumperk bylo podle informa€iSU — Olomouc (16)
vydano 905 stavebnich povoleni z celkovéhotyp®722 v ramci Olomouckého kraje.
Orientani hodnota staveb v lokaliSumperk dosahigstky gekrasujici 2,7 mid. KC.

Podle informaci z Uzemniho planu sidelniho Gtvam mesto Sumperk (29),

se zde nachazi rozsahlé plochyamé k bydleni i prmyslové plochy.

Shrnuti vSech dostupnych informaci vede kémdyze ve zkoumané oblasti,
ve které se analyzované stavebniny vyskytuji, jgoodné podminky pro vznik nové
konkurence. Na druhou stranu se zde nachazejiojitedzalthnuté spolénosti (viz
4.2.1), které moznost vzniku nové potencialni kaekae sniZuji. Stefntak moznost

vstupu novych konkureaitsnizuje pevladajici krize a S&ni obyvatelstva.
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6.2.5 Substitu¢ni produkty

Z davodu, Ze analyzovana firma neflainezi vyrobni spoknosti, jsou obavy
ze substitanich produkt nizké. V gipad, Ze zakaznici budou pozadovat zbozi
od pimého vyrobce (dodavatele),t#e spolénost rozsit, piipadré upravit swj
nabizeny sortiment i sluzby. Pokud by se spudst nepizpisobila potebam
zakazniki, je realna moznost jejichigchodu k jinému prodejci stavebnin, ktery dané

zbozi¢i sluzby nabizet bude.

Pro spolénost je dlezité mit gehled o nejnogjSich trendech ve stavebnictvi
a stejr tak o novych dostupnych technologickych metodadty, pokryla z&kaznické
potreby. Hrozba vypliva z rozsahu dostupného zbozirabai. Je nutné volit vyrobce,
ktery nabizi kvalitni a s@asré i cenow dostupné vyrobky spljici kvalitu jakosti
podle aktualnich norem UR. A sowasré je nutné volit takovy sortiment produikt
o ktery maji zakaznici zajem. OptimalbéSeni je sortiment vytven z néastji

nakupovaného zbozi s moznosti objednani zboziepmatieb zakaznik.

Rozhodnuti spolmosti na jaky sortiment se z&h vypliva zjejiho

strategického planu a ze segmentace trhu, na kiaksobi.

6.3 BCG matice

Zkoumanim prodeje sortimentu, ktery sgolest nabizi, na zakladnformaci
od majitele firmy, byla vytvena matice zobrazujici tgmost u&ité skupiny produkt.
Na zaklad tohoto pfizkumu byla vytvéena BCG matice (viz Obrazek 14). Zobrazené

produkty maji pouze ilustéai charakter.

Vv s

betdnové paty. K dolie prodavanym a nenamym vyrobkim pati stavebni chemie a
dopliky. NizSi prodej zaznamenali cihly &egsné tvarnice, o které v této @oheni
velky zajem, protoze zisodu krize, doSlo ke sniZeni ¢gia novostaveb. K vyrolim,
které firma v blizké dobstahne ze svého sortimentuip&tbové vlozky a to zw/odu

prechodu k jinému dodavateli nabizejici kompletni koowé a krbové systémy.
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Obrazek 14 : BCG matice nabizeného sortimentu

(zdroj : Cement Hranice a.s., 2009; Vapenka VitoSoe.r.o., 2009; Citherm, 2009; Ytong, 2009;
GenexVs s.r.o., 2009; A-pool, 2009 - upraveno)

6.4 PEST analyza

Analyza zandfena na zkoumani politickych a legislativnich, ekorakych i
ekologickych, socialnich a technologickych fakitor

6.4.1 Politické a legislativni faktory

Vlada si je ¥doma, Ze kvalita Zivota obyvatel zavisi narenpodnikavosti
a konkurenceschopnosti Proto provadi takové zmy, které podporuji aktivitu,
omezuji byrokratickou z& a motivuji k Uspchu. Kron® snizovani dani jde o lepsi
fungovani statni spravy a omezeni administrativnégfateni. Dilezité je roviz
dosazeni spravedlivého itavého a socialniho systému, ktery nikoho nedisknja

a nikoho nezvyhaitlje. NiZe je uvedeno¢kolik navrhi, které chce vlada uskutat
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v nejbliz§im obdobi.(42) (Vybrany jsodquevsim ty, které by mohly ovlivnit klaéin
nebo zapor&ianalyzovanou spataost.)

Navrhy, které chce vlada uskuténit (vybér) :

+ ZjednoduSit da& dosahnout tak vySSi ekonomické aktivity, vyerd novych
pracovnich mist a fEnani ¥tSiho mnoZstvi zdanitelnychtipnu (sniZzeni

daiovych Unikh),

+ Zavést spravedlivy dvy systém, kde jsou vSechnyijmy zdaiovany stejs,

a to bez ohledu na to, kdo je poplatnikem,

+ Odstranit administrativni z&t a zlepSit podnikatelské préstli, vytvdit tak

prostor k dalSimu sniZzovaniittavého zatizeni ,

+ Snizit celkové dgové zatizeni (slozenou fitavou kvétu) na 34 % v roce 2010
a 32% v roce 2014,

4 Zavést strop pro odvody socialniho a zdravotnilj@gtai,
4 Podpdit vstup a podnikani na zahranich trzich,
+ Zajistit maximalni vyuziti progedki z fondi EU,

+ Vyiesit financovani obci a kigjposilit motiv&ni prvky a vazbu mezi aktivitou
na Uzemi dané oba# kraje a jejich daovymi prijmy, umoznit krajm radrg
vykonavat své kompetence plynouci z decentralizatggné spravy,

+ Zatraktivnit CR pro investory snizenim siavého zatizeni pravnickych osob,

stimulovat giliv zahranénich investic,

+ Prosadit centralizaci a elektronizaci pracesi vytvareni efektivni organizace
vybéru dani a odvoil zavést klientskyifistup déové spravy,

+ ZlepSit postaveni malych aistinich podnikatél V letech 2004—2005 jejich
pocet klesl 0 80 000 a na statni podporu MSP dos@nd j5 % firem.(42)
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Prioritami vlady voblasti zahraniéni politiky je kooperace v ramci Evropské
unie a NATO, vetré rozSiovani integrace a politik sousedstvi a partnerstvi,
ekonomicka diplomacie a spoluprace v multilatendrganizacich — OSN, KBSE.
Kabinet hajiceské narodni zajmy v EU a zardaveajmy EU jako celku. Vlada haji
pavodni principy EU: svobodu, otganost a liberalizaci spaleého trhu. Vita
a podporuje proces ro¥dvani Unie. B formulovani spoléné zahranini politiky
prosazuje lidska prava, ekonomickou liberalizatiamsatlantickou spolupraci zejména
v oblasti bezp&nosti.(41)

Navrhy, které chce vlada uskuténit:

4+ V EU podporovat jeji rozBovani, \&tsi flexibilitu a diverzifikaci, provedeni
nezbytnych ekonomickych reforem, odstmain diskriminaci mezi starymi
a novymi zemimi a plné prosazenityi zakladnich unijnich svobod: volného

pohybu osob, zboZi, sluzeb a kapitalu,
+ Podpdit reformu instituci - Lisabonska smlouva,

+ Béhem edsednictvi v EU v prvnim pololeti roku 2009 ukaZa jako zemi,

ktera je schopn#dit organizaci 27 stata zarové propagovat republiku,
+ Zlepsitéerpani strukturalnich foricEU,

+ ZvySit efektivitu diplomacie # prosazovani ekonomickych zajm

a racionalizovat fungovani zastupitelskydhdi.(41)

NejvétSi vyznam pro stavebnictvi maji z legislativniho kediska tyto pravni

piedpisy :
+ Provadci predpisy ke Stavebnimu zékonu,
4+ Druhacast provadcich gedpidi ke Stavebnimu zakonu,
4 Zakonik prace,

+ Zakon o zadavani vejnych zakazek a koncesni zakon,
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+ Stavebni zakon a zakon o vyvlasin
4 Zakon o nemocenském pofiif.

(Dostupné z www : <http://www.sps.cz/legislativa>
6.4.2 Ekonomické faktory

Primérna mirainflace vyjadiena pirastkem indexu spégbitelskych cen v roce

N 1

2008 proti piméru roku 2007 byla 6,3 %, coz je hodnota vyraggssi nez loni, kdy
byla 2,8 %. Byla to nejvysSi{omérna rani mira inflace za poslednich deset let, kdyz v
roce 1998 dosahla vice neZz deseti procent. Tentmjvgvlivnila fada faktod,
mezi které pdtl zejména citelny vzestup cen potravin, zvySerbgaDPH z 5 % na 9
% u rekterého zbozi a sluzeb, zvySeni $pbhi dag u tabakovych vyrobk zvySeni
cen energii, regulovaného najemného a zavedeni laseich poplatk ve

zdravotnictvi.(19)

Ekonomické ukazatele :

Ukazatel Obdobi Mezirocni rist
(pokles) v %

Hruby doméaci produkt Ztvrtleti 2008 0,7 11.03.2009
Index spotebitelskych cen Biezen 2009 2,3 09.04.2009

Mira inflace Bezen 2009 5,0 09.04.2009
Stavebni vyroba Unor 2009 -14,3 14.04.2009
Trzby v maloobchodl Unor 2009 -7,9 14.04.2009
Priméma mzda : nominaini et 2008 83 09.03.2009

realna 3,4

Index ceny stavebnich praci idzen 2009 2,6 15.04.2009

Index ceny trznich sluzeb Biezen 2009 2,0 15.04.2009

tabulka 1 : Ekonomické ukazatele

Datum zve‘ejnéni

(Zdroj : €SU - Rychlé informace : Nejno¥jsi ekonomické tdaje, 2009)

Hruby doméaci produkt (HDP) - Kklicovy ukazatel vyvoje ekonomiky.
Predstavuje souhrn hodnotiganych zpracovanim ve vSech étkich v ¢innostech
povazovanych v systému narodnihgetinictvi za produktivni (tj. &etré sluzeb trzni
I netrzni povahy). Aby byl vylaten vliv zmén cen je vyjaten ve stalych cenach

(pramérné ceny roku 1995). (20)
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Rast (pokles) HDP charakterizuje o kolik % refktoupl (klesl) hruby doméaci
produkt ve sledovanénttvrtleti roku proti stejnému obdobi rokuigaichoziho,

po aisteni o sezonni vlivy a nestejny gt pracovnich dni.

Inflace je obecw definovana jakotst cenové hladiny, tj. charakterizuje miru
znehodnocovani émy v plesré vymezenéntasovem obdobi. Mira inflace jeé¢iena

pomoci girastku indexu spaéebitelskych cen.

Uvadkna mira inflace (fesrgji prumérna mira inflace) vyjaidije procentni
zmeénu prameérné cenové hladiny za dvanact poslednicsiod proti pimérné cenové
hladiné dvanacti pedchozich msiai. Tyto tzv. klouzavé mméry jsou pditany
z bazickych indek spotebitelskych cen s cenovym zakladem prosinec 200E =1

Vyjadiuji tendenci vyvoje cenové hladiny oprastu od sezénnich vhiv

Index spotiebitelskych cen(zZivotnich naklad) meii vyvoj celkové cenové
hladiny. Sleduje se na spebnich koSich zaloZenych na souboru vybranych tdruh
zboZi a sluzeb placenych obyvatelstvem. Za cenep¥ezentanty byly vybrany takove
vyrobky a sluzby, které se vyznammodileji na vydanich obyvatelstva a svym
rozsahem pokryvaji celou sféru simiity. Celkovy poet reprezentaitje v sogasné
doke cca 730. Jejich soubor je postdpagregovan az do 12-ti hlavnich oddil
spotebniho koSe a to formou vaZzeného aritmetickéim@nu individualnich cenovych
indexi.Vahy ve spaebnich koSich byly pro vyget indexi spotebitelskych cen
(zZivotnich néklad) stanoveny na zakladstruktury vydaj domacnosti podle vysledk

statistiky rodinnych &ta v roce 2005.

Stavebni vyroba zahrnuje stavebni prace provAd podniky s pevazujici
stavebniinnosti . Pai sem podniky s 20 a vic e z&stnanci, za které se Udaje 2jif
vykazy a podniky do 19 zafstnand vcetrg, za které se provadi odhad stavebnich

praci. Hodnota stavebnich praci jepaitena do stalych cen (rok 1994=100%).

Rast (pokles) stavebni vyroby udava o kolik % sto(khésl) v daném rsici
objem stavebni vyroby ve stalych cenach v poroveardtejnym obdobimi@dchoziho

roku.
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Trzby v maloobchod v¢. maloobchodniho prodeje pohonnych hmot, prodeje a
opravy motorovych vozidel zahrnuji celkové trzkey zZbozi, vlastni vyrobky a sluzby

bez DPH zjisované na konstantnim poli podiik

Rust (pokles) trzeb v maloobch&idudava o kolik % v realném vyjéehi stoupl

(klesl) v daném resici objem trzeb proti stejnému obdobégchoziho roku.

Pramérna mésiéni nominalni mzda jednoho zaréstnance zahrnuje vSechny
pracovni pijmy (zakladni mzdy, osobnitiplatky a ohodnoceni, prémie a ogmy,
podily na hospodakych vysledcich a nahrady mzdy), které bylyctavany
zamestnan@m eviderniho p@tu podle pislusnych platovych a mzdovycheplpisi
(jJde o hrubou mzdu v Kna fyzickou osobu). Tato {pmérna hruba nominalni mzda je
uvedena za ekonomické subjekty s 20 a vice égarmanci podnikatelské sféry
(v peréznictvi a pojisovnictvi bez ohledu na pet zamdstnan@) a ve vSech

organizacich nepodnikatelské sféry.

Rast (pokles) pimérné nominalni mzdy vyjadje o kolik % se zvysila
(poklesla) tato mzda v danéétvrtleti v porovnani se stejnym obdobinregchoziho
roku. Udaj o éistu (poklesu) gmérné reéalné mzdy je stanoven jakistr(pokles) podilu

indexu ptimérné nominélni mzdy a indexu spelbitelskych cen za shodné obdobi.

Rust (pokles) cen stavebniclpraci udava o kolik % se v danéngsiti zvysila
(snizila) pfimérnd cenova hladinaéehto cen (wenad odhadem) v porovnani
s piamérnou cenovou hladinou ve stejnémesiti predchoziho roku, ktera byla jiz

zpresrénactvrtletnim Setenim.

Ceny trznich sluzebzahrnuji nésledujici ceny v podnikatelskéresfj. mezi
podnikatelskymi subjekty): ceny vnitrostatni nakiadopravy a skladovani, sluzeb post
a telekomunikaci, pe#nictvi, poji§ovnictvi, ostatnich podnikatelskych sluzeb
a st@éného. Cenova S&ni uvedenych trznich sluzeb, ktera jsou agregovamarnny
cenovy index, zahrnuji vybrané sluzby obsaZzené temdardni klasifikaci produkce
(SKP) a Odwtvové klasifikaci ekonomickychiinnosti (OKE®) v oddilech: 60, 61, 62,
64, 65, 66, 70, 71, 72, 74 a 90.
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Stalou vahou uhrnného indexu je souhrn vah za jdéwkruhy sluzeb za rok
2005. Rist (pokles) cen trznich sluzeb udava o kolik % sdamém misici zvysila
(snizila) pimeérna cenova hladinaéthto cen v porovnani s §mérnou cenovou

hladinou ve stejném &sici predchoziho roku.
6.4.3 Socialni faktory

Velikost a struktura obyvatel

Z demografického hlediska je zkoumanou lokalitou resk Sumperk

v Olomouckém kraji.

Obréazek 15 : Olomoucky kraj
(Zdroj : Republikani, 2008)

V okrese Sumperk Zije, podle informadieského statistického Fadu,
k datu 31.12.2007, 124 475 lidiekbvou strukturu muZ a Zen zobrazuje graf 2.
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Vékova struktura obyvatel v okrese Sumperk
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graf 2 : Vékova struktura obyvatel v okrese Sumperk

(Zdroj : €SU — Olomouc, 2009a — vlastni zpracovani)

Pramérny wek obyvatelstva je 40,1 roku. Ztoho je moZno usatovZe

obyvatelstvo tvéi vétSinou starsi lidé. Potnmu#i a Zen je vyrovnany.

Nezangstnanost

V Olomouckém kraji doSlo dnem poslednih@tvrtleti tohoto roku k ndistu
nezandstnanosti. Eady prace v kraji evidovaly k poslednimu prosincauédni 2008
celkem 23 470 uchaZé coz bylo o 16,1 % vice nez na konkgtiho ¢tvrtleti 2008.
Podil p@tu dosazitelnych ucha&i (tzn. €ch, kt&i mohli bezprogedre po nabidce
vhodného pracovniho mista nastoupit do pracovndémeequ) ¢inil 94,7 %. Z celkového
poctu zaregistrovanych, aktignhledajicich praci tvaly Zeny 52,2 %, osoby se
zdravotnim postizenim 17,1 % a u 7,0 % se jednabsolventy a mladistvé. Z celkové
skupiny nezamstnanych v kraji o na konci prosince 2008 narok na podporu
v nezandstnanosti 9 595 uchade Nefastji vyplacena nsicni davka se pohybovala
ve vySi 4 501 — 5 500 & kterou pobiralo 1 760 nezastnanych.

NejvysSi pdet nezamstnanych byl z pohledu jednotlivych okies
Olomouckého kraje zaznamenan na Olomoucku (7 3%téh). DalSi prvenstvi,
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a to jiz dlouhodobé, zaznamenava okres RBjmstu podilu neumighych uchazéek,
které k 31. 12. 2008 twiby v tomto okrese 58,9 % vSech nezstmanych.(18)

Uchazeci o zaméstnani v okresech Olomouckého kraje k 31. 12. 2008

O uchazedi o Zaméstnani celkem 0O dosaZitelni O Zeny
B absolventi & miadisty O osoby =& Tdravaotnim postizenim Ouchazedi = narokem na podparu

= O e et e sl e
EEITIC i s et Lol el
ma a8 e e e
G e e e

g o S

uchazedti o zamestnani

2000 +-

1000 1-1.

1]

Jesenik Olomouc Prerov Sumperk

graf 3 : Nezanéstnanost v Olomouckém kraji
(Zdroj : €SU — Olomouc B, 2009b)

6.4.4 Technologické faktory

vt s

Mezi nejdilezit¢jSi technologické faktory ve stavebnictvi ipatkvalita
pouzivaného materialu a kvalita sluzeb. To vSedluktavebnim normam. O normy se

zde star&esky normalizéni institut CNI).

Technické normy jsou dokumentované dohody, kter® MSeobecné
a opakované pouziti poskytuji pravidla,é&mce, pokyny nebo charakteristikinnosti
nebo jejich vysledk které zajiSuji, aby materidly, vyrobky, postupy a sluzby
vyhovovaly danémudelu.(38)

Uéel &eskych technickych norem :
+ Jsou nezbytnou podminkou pro volnybkzbozi a sluzeb zejména v EU,

+ Slouzi jako referami Grovel, k niZ se poriuje Grove vyrobku nebo sluzby,
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+ Stanovuji kritéria bezgaosti,
+ Podporuji vyrovnany vztah mezi jakosti a naklady,

+ V obchodnich smlouvach mezi dodavatelem aémtblem se obvykle stavaji

zavaznymi,
+ Jsou povind vyZzadovany u @jnych zakazek,

4+ Jsou efektivnim nastrojem konkuiaifho boje.

6.5 SWOT analyza

6.5.1 Silné stranky firmy
+ stavebni pokryti okresu Sumperk,
+ rozsah nabizenych sluzeb,
4+ novy sortiment nabizenych vyrolak
+ sidlo v oblasti s rozsahlou vystavbou rodinnych tiom
+ akce zvyhodujici nové i stalé zakazniky,
4 dobré jméno,

+ ¢&len skupiny MAS Udoli Desn4, o.s..

6.5.2 Slabé stranky firmy
+ Spatna decentralizace rozhodovani v ramci orgamizaruktury,
+ internetové stranky,
4+ absence elektronického obchodu,

+ e-marketing.
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6.5.3 Prilezitosti firmy
+ ¢lenstvi v Evropské unii,
+ rozvoj elektronického obchodu,
+ dalSi rozSiovani sortimentu zboZi a sluzeb,

+ vstup zahrarniho investora v oblasti rodinné vystavby.

6.5.4 Hrozby pro firmu
4 stavajici a nova konkurence,
+ vstup zahrarniho konkurenta,
4+ 0pozdné objednavky,
+ nekompletni zbozi od dodavatel
4+ rozsah dostupného zbozi a vyrépc
+ inflace,
4+ mezindrodni krize,
+ Seteni obyvatelstva,

+ Shizovani stavebriEinnosti.
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7 Navrh resSeni

Kapitola s nazvem ,NavrkeSeni“ je zar¥fena na vyuZiti znalosti z marketingu
v elektronickém obchaqd navrhu firemni webové prezentace a elektronicla@ahodu,

optimalizaci pro vyhledavani a zpracovaasového planu celé realizace projektu.

7.1 Firemni webova prezentace

Firemni webova prezentace je obrazem gspamisti ve swté internetu.
Je dilezité, aby splovala rekolik kritérii s ohledem na cilovou skupinu, proekbu
je ukena. Internetové stranky jsou nesdilnoucsasti elektronického ochodu. Ste&jn
tak, jak se obchodnik snazi, aby jeho dilolgtk vypadal co nejlépe a zakaznik s&mn
citil prijemng, musi se citit dale i v obchod elektronickém. Takto je mozné dosahnout

toho, Ze zakaznici bud@astji vyuzivat £chto sluzeb a obchod timiide rist.

Navrh internetovych stranek byl vyttem podle kritérii, které by &h sphovat
z pohledu zékaznika (viz 5.3.1). Realizace navrbbviobrazeni byla vyt¥ena jako
piedloha pro skutemé internetové stranky sihzem na to, jak by #i stranky
elektronického obchodu vypadat a co bylinobsahovat. NenfeSena otazka spravy

internetovych stranek, ani jejich programoveé reale

Jiz samotny celkovy vhled firemni webové prezentfez Obrazek 16)
napovida, na co se sp&tmst zamdiuje. Zakladni prvky jsou vytweny z cihel a jejich
rozloZeni vytvéi obraz domu. Je tu snaha vymanit se nalinkovandesignu, ktery

mnoho elektronickych obchédryuziva (viz 3.1 — Internetové obchody a prodejny)

Zahlavi strAnky tvid sttecha, kterd obsahuje inovované logo spubsti
a popisy pro levou a pravaiést webové prezentace. Popisy jednotlivyéhti nejsou
nahodné. Nazev ,Stavebniny od A do Z* popisuje paktery obsahuje seznam sluzeb,
sortimentu a celkavse zamfuje na to co spotmost nabizi. Na druhou stranu nazev
.vaSe Stavebniny“ popisuje panel, ktery obsahujgedté informace o spoteosti,
o nakupovani a celkéwse zamtuje na pateby zakaznika spojené s nadkupem.
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Obrazek 16 : Firemni webova prezentace

(Zdroj : Vlastni navrh)
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Hlavni menu je opticky rozdeno na de¢ ¢ésti, horni a spodni. Horrast
hlavniho menu obsahuje ,Novinky“, kde se zakaznibzwd aktualni informace
o zmenach ve spolmosti, novém tovarugi novinkach ve stavebnim ijmyslu.
K neménr dulezitym pati informace o akciovém tovaru a vyprodejitefstava, Ze je
mozné koupit &co mnohem lewi, nez je BzZné, je velice silnym lakadlem. Tyto
informace zékaznik najde pod nazvem ,Akciovy TovariVYPRODEJ". Informace
o dalSich sluzbach, které spiest nabizi, se nachazi pod nazvem ,NasSe Sluzby“.

Dolni ¢ast hlavniho menu tvbkonkrétni ozné&ni skupin nabizeného zbozi.

V pravé c¢asti webové prezentace se nachdgiii casti. Prvni ¢ast dava
zakaznikovy moznost vyhledatimo to co patebuje, aniz by musel pragmprochazet
jednotlivé kategorie nabizeného sortimentu. Timategln pozadavek na dvoji #pob

hledani.

Druhd cast je uéena pro zékazniky, kte maji zajem byt dlouhod@fsimi
zékazniky. Pro objednani zboZi neni nutné kiyme registrovan. Pro zjednoduSeni
objednavani je registrace nepovinna. Povinnosstiegie prodluZzuje dobu objednavky
a vkonéném disledku niize vést kjeji Uplnému zruSeni v netrpelivosti
potencialniho klienta. Navic sprava databaze stdiggmi &ty by se zbyteng
zahlcovala diky jednorazovym objednavkam. Registijacutena k vytvéeni nového
zakaznického &tu. HihlaSeni je ufeno k pozdjSimu vstupu na jiz vytdeny
zakaznicky det. Zakaznicky &et nabizi informace o stavu objednavky, automatinév
vyplnovani dat g tvorb¢ nové objednavky , odebirani novinek a aktualnidbrmaci
0 &&ni ve spolénosti (Hromadné e-maily), bonusy na slevu zbozhamé dalSi vyhody

(Vérnostni systém).

Treti ¢ast nabizi informace o spotesti, kontakty na jednotlivé pracovniky
a casti spolénosti. Pomaha se zorientovat a radi ,Jak zde Nalatholnformuje

o obchodnich partnerech a vSeobecnych obchodniip&ach.

Ctvrtou &ast tvai neprehlédnutelny nakupni kosik. Zde ma zakaznik moznost

kdykoli zjistit co, v jakém mnozstvi a za jakou aeshce zakoupit.
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V prostor mezi pravym a levym panelem se tfaglnachazi hlavni zobrazovaci

panel, ve kterém se zobrazuji jednotlivé informacetiment a dalSi vybrané udaje.

Ukorkeni celého celku twbzapati. Zapati duje konec stranky. Obsahuje nazev
spole&nosti, pro kterou byla webova prezentace vigma, kdy byla aktualizovana
a kdo ji vytvail. Informace o térci maji dvoji charakter. Na prvnim misspojuji
stranky s jejim autorem a moznosti se &eobratit v giipads potizici dalSi spoluprace,

a na straédruhé jako reklama, fpact spoluprace autora s jinymi spah@stmi.

Stranky msobi gijemnym a nenucenym dojmem, snazic se vymaniZné
rutiny. Jsou uteny jak pro laickou v@jnost, tak i pro nakméjsi klientelu. (2¥tSené
verze firemni webové prezentace se nachazi podeaim Riloha 4.)

7.2 Elektronicky obchod

V piipad elektronického obchodu je azité mit vytvdenou databazi
nabizeného zboZzi spolu s dalSimi informacemi. Tddtabazi je mozné vytyid bud’
prostednictvim volg dostupnych prograin a nebo placenych. VSe zélezi na
moznostech spateosti. Vtomto pipad je mozné vyuzit databazi, ktera jiz
ve spolénosti byla vytvéena v programu SYSEL PX (viz 6.1.6) dogiou o obrazovy

material. Propojeni s internetovymi strankami zdeieSeno.

Orientace elektronického obchodu v této praci je marketingové prvky.
Dulezité v tomto sréru je wdét co nabidnout, komu, za jakou cenu a jakyrisspppem.
Na otadzku ,Co nejlépe nabidnout?” odpovi vysledkBCG matice (viz 6.3). Zjistit
odpowd’ na otadzku ,Za jakou cenu nabizet?“ je mozné pedsictvim ptizkumu mezi
dodavateli, konkurenci argdevSim zakazniky (viz 4.2). Otazka ,Jakymisgbem
nabizet?" se da nejlépe zodpd#t, kdyz se specifikuji konkrétni poZzadavky. ¢nto
poZzadavkm rozhod® pati finanéni nenarénost, pokryti co nejSirSiho okoli
potencialnich zakaznik a efektivnost vynaloZzeného Usili &mam k navratnosti
vloZzenych investic (4). Jednim t@Seni vSech éthto otazek, je elektronické

obchodovani prostdnictvim rozsahlé internetovéssit
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Z pohledu zakaznika jeitkzité navrhnout rozhrani, ve kterém se pohybuje ta
aby na ®j zapisobilo a sotasre jej nevydsilo. Dalezita je i jednoduchost jednotlivych
operaci, které vykonava, a které se &fl atekavaji. Z finatiniho hlediska je nutné
zaujmout nejen dostupnymi cenami, ale i levnym &opinym zmsobem dopravy
se zab&zpien vlastni dopravy a odvozu

objednaného zboZi v porovnani

zakoupeného zbozi. PohodInost je jedndedposti, kterou elektronické nakupovani
nabizi. Sdmito pozadavky je realizovan navrh na vzhled etekttkého obchodu,

v tomto gipad rozhrani ukeného pro zakaznika (viz Obrazek 17). {&ena verze

rozhrani elektronického obchodu se nachazi podceniia Riloha 5.)

Stavebniny o Ao Z

DANIEL PRIKRYL

J
NOVINKY ,
|

Akciovy Tovar
__ VAPRODEJ ]
Nase Sluib
Nase Sluzby _‘_1
2 Slilar“.m' SysmEmy | X
Bmmowé\-’intﬂ;:’l_[
Dllrm Dveie
S»idnol.mﬁﬂy‘rj
TEprJNE lzolace

Pojivovy Marerial s‘—]

Ldici Maxerial ‘—"'“:

| Stavebmi Chenie
__ Stavebni Nakadi !
Ostamvi Zboii |

we = Zddicl materidl =

Pilené zdici materidly > Cihly a tvdrnice

Cihly a tvarnice

Strana 1|:| {Catkem produkil 22) Razend wychori | ZObFaRcanU vi.DPH »

Parotherm OB

Fatery zdicl matenal

Palemy 2
' Paratharm CB

43,70 KE = DFH
sleva 12%

@ oo

Porotherm P+

Palemy zdicl materal

m Porathierm P+D

2520 K¢ 5 DFH
sleva 12%

Bl o

Supertherm cihly 49 cm
Supanhanm cihly

ﬂ tlouZtky 49 cm

Porotherm 5i

Fateny zdici material
Foratherm Si

38,20 KC s DPH
shevn 12% (b

6 oo

Porothern AKU

Falény odic| matsrial

% Porotherm Ak

53,00 KE s DPH
slave 12%

& oo

Supertherin cihly 44 cin

Supartharm cihly

m Boustky 44 cm

Obrazek 17 : Rozhrani elektronického obchodu

(Zdroj : Vlastni navrh)

Podle vysledk z BCG matice (viz 6.3) je vhodné se zdinna kategorii cihel

a tvarnic, z dvodu snahy o zlepSeni trzni pozice. Pro zakaznska jgipraveny

vyhodné slevy ve vysSi 12%.
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Z pohledu grafického rozhrani ftio zdklad firemni webova prezentace
(viz Obrazek 16). # vybéru v hlavnim menu na levé stiase navaivnikovi zobrazi
na hlavnim zobrazovacim panelu réeBad nabidka, kde volbou konkrétniho
poZzadavku dosije k poZzadovanému zobrazeni nabizeného sortimjgkitio zobrazuje

Obrazek 17.

Ve vyobrazeném fifpackt byla volena cesta vy¢bem ,Zdici material®,
kde néasledoval vy mezi druhy zdiciho materialu. Vybran byl druh g zdici
materialy“. Nakonec se ve v§tu pokraovalo polozkou ,Cihly a tvarnice“. Cela cesta,
kterou se postupovalo, je idvlepSi orientaci uvedena pod zahlavim internetstvénky
zobrazeného v rozhrani elektronického obchodu@iizazek 18).

.. = Zdici materidl = Palenézdici materidly

Palene zdici materialy

Kategorie: Zdicl material

» Palené zdici materialy » Parobeton » Licove zdivo

» Vapenopiskoveé a sadrové zdici materialy

Podkateoorie: Palené zdici materialy

» Cihly a tvarmce » Preklady » Stropv a nosnikv » Véncovlky

Wipis wirobai: Palené zdici materialy
» CITHERM » PHOROTHERM » TONDACH » Zohrazit vie

Obrazek 18 : Vybér — detail
(zdroj : Vlastni navrh)

Zakaznik pakebuje vidt to, co nakupuje. Z tohotaidodu, pro lepsi f@dstavu,
jsou zde vyobrazeny graficky jednotlivé polozkyezsamu. | kdyZz neni mozné takhle
vyobrazeny produkt chytit do ruku, dostava zakazahispa ujiSténi, Ze pod napsanym
nazvem polozky se ukryva skuite to, co potebuje a hleda.
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Zobrazené produkty jsou opticky afeny. Zakaznik si pomodiazeni nize
vybrat, zdali zobrazeni ponecha tak jak je, a ngbdnotlivé polozky sedi podle
ceny nebo nazvu. Vychozi nastaveni zobrazuje pglgadle konkrétniho vyrobce
daneho zbozi. Nejen pro velkoddatele je moznost zobrazit cenu bez DPH. Pridritn
je nastavena cenatetre DPH. U kazdého produktu se nachazi ¢enéd nazvem,

struiny popis, obrazek, cena po zajtané sle¥, vySe slevy a cenaed slevou.

BlizSi informace o dostupnosti zbozi a podrgbin popis ukryva ,Detail”.
K popisu produktu také sifuje kliknuti na obrazek nebo na nazev produktu. jizal
pokraiuje nakup konkrétniho druhu daného produktu udaminoZstvi a naslednym
pifidanim do ndkupniho koSiku stiskentitka ,,do koSiku“(viz Obrazek 19).

. » Pilené zdici materiily > Cihly a tvidrnice > Porotherm CB

Porotherm CB

Paleny zdici material Poratherm GB

Dostupnost . do 3 dnn (&, zvBtiit obrazek
“Wrohce: PHOROTHERM L;_!] wtisknot

kategorie:  Cihly a trirnice o diskuze

Nabhizené varianty vyrobh ku Phorotherm CB

druh Cenave. DPH & Mnoista

Porotherm CH- cihla 11,5 CB 11,5/49,7724,9 P10 49 TOKE fks = ks
Porotherm 8- cibla 30 CB 30/24,7/24,9 P10 0,30 KE ks ® ks
Faorotherm CE-cihla 17,5 CB P10 2,80 KE ks x ks
Porothern CE - cibla 24 CB 24/37,2/24,9 P10 BO30KE fke x ks
Porotherm CA - cihla 40 CB 40/24,7724,10 P10 7110 KE fke = ks
Parotherm 8- cibla 44 CB 44724,8/24,9 P10 720 KE ks = ks

do kosikuy

Obréazek 19 : Produkt
(Zdroj: Vlastni navrh)
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Produkt doprovazeji funkce jako jsoueni obrazku, tisk,fpchod na diskuzi.
V ramci diskuse je moznost zapojit se do diskuzranluktu (Diskusni fora) , nebo si
precist pispévky jiz napsané. Podrobny popis produktu a diskupeoduktu zachytava
Obrazek 20.

Podrobny popis produktu Porotherm CB

Systém broudfenych cihel POROTHERM CB piedstavije daldi wirazns krok wpfed ve
vivoji palenych cihel zhlediska technologie zdénd Lze Fiei, Ee se jednd o "high-tech"
teziciblami. LoZné spary cibde se po vysudend pHpadng wrpdlend zhrousi do rovingy
fia specidlnim zafizend se dveéma navzdjem roviobEZnym boasnsymi kotoudil. Takto
upravené cihly maji stejnon wirsko s odelyrlkon maximdlng 1 mm a dvé navzdjem
roviiobEEng a dokonale rovné lofné plochy,cof umoEfinge vy zdivani na specialnd maltu
pro tenké spdry.

—

Diskuze k produktu Phorotherm CB

Nenalezen Zadny dis kusni piispévek.

Vlozit prispevek
Yase jméno;
Yas email;

Text: >

vloZit piispévek ==

Obrazek 20 : Popis produktu - Diskusni gispévek
(zdroj : Vlastni navrh)

Protoze vramci obchodovani se stavebninami jenéup@itat s tisice
polozkami, neda se vyhnout podrobnému selektovami jednotlivych skupin
a podskupin. Z tohototwodu doporduji vyuziti vyhledavée umiséného na pravé

strar¢ (viz Obrazek 16).
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7.3 Optimalizace pro vyhledave

Cilem optimalizace internetové stranky pro vyhlest@y je zdokonaleni
zdrojového kodu, textu a obsahu stranky tak, albylip mozné co nejednoduseji najit
po zadani kiového slova ve vyhled&viaza pomoci fulltextového vyhledavani (9).
Jednodusdeceno, vyhrat si z internetovou strankou do také mdtyy stranky naslo
co nejvice potencialnich zakazail vyuzitim vyhledavai. Zastoupeni vyhledava

v CR zobrazuje graf 4.

Podil vyhledava & v CR pro kategorii stavebnicvi

Ostatni
16%

Firmy.cz
(Seznam)
3%

Google.SK
5%

Google
6%

graf 4 : Podil vyhledavati v CR pro kategorii stavebnictvi
(Zdroj: Top list, 2009)

Pro SEO (5.2.1.3) ma podil na trhu vyhleddivaouze informativni charakter.
Navic zde prezentovana data nejsou v zadnépag piesna. Srovnavat s tim svoje
vysledky je sice mozné ale jejich odliSnost gesiemusi nic znamenat. Srovnani
piistupi z vyhledavan by bylo nutné porovnavat se servery, které majhstzanieni.
To znamena porovnavat internetovy obchod se soohreekci Internetové obchody na
Top listu, nebo jestépe s podobh zanmérenym internetovym obchodem. &hto
adaji se da jen&ko tict, zda-li uzivatel hledal stavebni firmu, prodejstavebnich

materialu a nebo internetovy obchod se stavebniu@mi
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7.3.1 Optimalizace obsahu stranky — On page faktory

On page faktory je cokoliv co se vyskytuje na jednénikatni
stranceK zakladnim ¢astem u optimalizace obsahu internetové strankywjvpati

nadpisy, hlawky, text stranky, interni a externi odkazy na steafviz Obrazek 21).

s Stavebniny DAREK - maloobchod . velkoobchod , stavebm zboZi, doprava - Opera
Soubor  lpawy  Tobrask  ZaloSky  Pomicky  Kovinky Nastroje  MNapowéda

B

| = B C3 .(w.#w.stu\'cbnmdurmcz-]

PR B Stavetiiny DARER - e

DAREK®

Stavebning o A de Z DANIEL PRIKRYL )
; Kdvi chcet E m m chitéjie
N'-'.In INKY | i To nejlepsi v okres _1

Obrazek 21 : Optimalizované body na www
(zdroj : Vlastni navrh)

Z pohledu informatického jsou to tzv. tagy TITLE,BWIA (DESCRIPTION,
KEYWORDS, AUTHOR) a nadpisy H1 az H6. Tagyegdstavuji pesré¢ definované
piikazy vyuzivané i) psani zdrojového kddu internetovych stranek.

Vybrat vhodna klfova slova neni jednoduchy Ukol. &dva slova musiiesré
definovat, co dana stranka nabizi. Pokud zéakazetkdmovinky ve sste informanich
technologii a misto toho se mu zobrazi stranka,kiemé bude pouze napsano,
Ze spolénost pouZiva nejn@si informani technologie a stéle se snazi o dalSi inovace,
zakaznik wtité nebude spokojen. Kouzlo &tivych slov spoiva i vtom, Ze jsou velice
podcaéiovana a neni Updvyuzivan jejich potencial. Je to prvni krok, jak sepimo
vnutit swtu. Nevyuzitd konkuremi vyhoda. Srozvojem technologii SEO
a zvySovanim pasdomi spolénosti se tato vyhoda pomalu ztraciénT vSak,

kteri nestihnou zareagovat hrozi, Ze jich ostatni zadww ,internetové” zem
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Pro zvySeni us@nosti a zvySeni gtu klicovych slov v oblastech s vysokou
konkurenci, co slovo ,stavebniny” dité je (viz Obrazek 22), jefeba upravit kazdou
jednu stranku celé webové prezentace podle vldstkiitérii, vzhledem na vlastni
obsah stranky. To znamend, Ze misto toho, aby tveritg jedna stranka, kde se spoji

dva uplrg odliSné produkty, jen aby se uSlket prace, se vytud dvé odliSné stranky.

Konkurence Mistni objem Souhrnny mésiéni ohjem
Klicova slova inzerenti 2 vyhledavani: dubna 2 vyhledawvani (2

Zadana klicova slova souvisejici se zadanymi vyrazy - sefazeno podle relevance (7
stavebniny 49 500 49 500

A

Stavehn?n}f L3 @snk& konkurence inzerentﬁl 28 Eil
stavebniny cz 720 1000
stavehniny opava ] Medostatek dat a1
stavehniny roFnoy 1 Medostatek dat 22
stavehniny Sumperk |:\ Medostatek dat 35
stavebniny trutnoy Bladactstal gt 46
. X Mizka konkurence inzerentd
stavebniny wsetin rrenosTarek dat 28

Obrazek 22 : Kli¢ova slova
(Zdroj : Gogole AdWords, 2009)

7.3.1.1 TITLE

.....

nazev stranky. Je v podstgediny, ktery méa velky vyznam ve vSech vyhleddegh.
Kazda stranka na konkrétnim webu bglanmit jiny TITLE, ktery nejlépe popisuje

obsah stranky a obsahuje vyhledavanéokié slovo.

Priklad :

<title>Stavebniny DAREK - maloobchod, velkoobchod, stavebni
zbozi, doprava, e-shop</title>

7.3.1.2 META DESCRIPTION :

META tag DECRIPTION pedstavuje popisek, ktery ¢které prohlizée
zobrazuji ve vysledcich vyhledavani. Prékteré vyhledavée je stejg dalezity jako
TITLE.
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Piiklad:

<meta name="Description" content="Stavebniny - Daniel PFikryl -
DAREK s.r.o. - Stavebniny Sumperk, Stavebniny HanuSovice, Stavebniny
vykyrovice, E-Stavebniny, internetovy obchod" />

7.3.1.3 KEYWORDS

KEYWODRS pedstavuje klfiova slova. Nkteré vyhledavée je zdanliv
ignoruji. Ukité se nic nepokazi, pokud se vyplni. Jdedité, aby se kiova slova

vyskytovali i na samotné strance.

P¥iklad:

<meta name="keywords' content="stavebniny, stavebniny
Sumperk,stavebniny HanuSovice, streSni systémy, beténové vyrobky,
okna, dvere, sadrokartoény,tepelné dizolace, zdici materidl, pojivovy
material, stavebni chemie, stavebni naradi'"/>

7.3.1.4 Nadpisy H1 az H6

Nadpisy maji ve vyhledavani také svou vahu. H1¢zhkavni nadpis a od toho
nadpisu se odvijeji dalSi podnadpisy, jakymi js@uad H6. Je logické, Ze né&fgi vahu

ma pra¥ nadpis H1, ktery riize byt na strance pouze jeden.

Piiklad:

<div> Kdyz chcete <hl> stavebniny </hl> ,chtéjte <h2> DAREK
s.r.o.</h2> </div>

<div> To nejlepsSi v okrese <h2> Sumperk </h2> </div>

7.3.1.5 Popisky u obrazki

Na strankach elektronického obchodu se pouzivééwelikozstvi obrazk Tyto
obrazku jsou dlezité pro zékaznika. Z pohledu vyhledévaztraci dlezitost,

71



protoze vyhledava neni schopen obrazek ¥td Z tohoto dvodu je vhodné vyuzit
popisky obrazk.

P¥iklad:

<img src="phorothermcb.gif" alt="cCihla Phorotherm CB"
title="PhorothermcB">

Priklad zobrazuje nazev obrazku pro vyhledavaebo i pro uZivatele
s vypnutym zobrazovanim obrdzkako ,Cihla Phorotherm CB“. Popisek obrazku,
ktery se zobrazi po najeti kurzoru mysi, bude ,Btit@rmCB*.

7.3.1.6 Anchor text (link text)

Vyhledavae neberou v Gvahu jen text v obsahu stranky, Hé s zarruji

na tzv. anchor text, neboli text, ktery se nachgadpisu u odkazu.

Priklad:
<a href="zdicimat.html">zdici materidl</a>

Vtomto pipad je nic néikajicimu odkazu na strdnku s nazvem
.zdicimat.html“ pfifazen nazev Zdici material. Timto je zvySergidklicovych slov
na strance a o toitsi prava@podobnost, Ze stranku naleztievek hledajici prav zdici

material.
7.3.1.7 Ziskavani zpétnych odkazi

NejlepSi zjisob jak ziskat zfiné odkazy na vytienou internetovou stranku
je registrace do internetovych katalogZde se dopotiwje standardni kni prace.
K nejznamgjsim vCR pati Seznam, Centrum, Atlas, Tiscali, Caramba a Quick.

Doporlutuje se i registrace v mensich vyhledéeh.(9)
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7.4 Casovy plan realizace projektu

Aby bylo mozné usgsre aplikovat metody elektronického marketingu, jengut

definovat pro firmu plan, postupné kroky, které @dou k celkové realizaci projektu.

Na za&atku je to definovani zodpeéané osoby, ktera cely proces povede
a rozali ukoly. Fi realizaci elektronického obchodu je nutno uprgsitdnikovou
databazi produkt vytvorit internetove stranky (7.1) a zavést elektroniokghod (7.2).
Po splgni vSech podminek pro tvorbu stranek a jejich oglimace (7.3) je nutné
provést analyzu za pomoci SEO nasir(y.2.1.3) (Tyto nastroje jsou zdarma dostupné

na http://www.nastroje-seo.€\)/aby byla maximalizovana na¥ghost potencialnich

zakaznikk se zamsfenim na konkrétni prvky www. Po (§mé realizaci vSech
piedchozich nalezitosti jgeba vytvdit oddileni a nebo uwit zaméstnance na post
vedouciho elektronického obchodu, ktery bude mitsterost spravu, objednéavky,
komunikaci se zékazniky a dalSi ukoly vyplivajiciezo funkce. Pozg8ich fazich

vyvoje elektronického obchoduifipada v Gvahu roz&ni o dalSi pozice vzhledem

k ristu nakupovaniigs internet a determinovani pravomaoci.

K propagaci elektronického obchodu jéle¥itd reklama. Vhodnou reklamou
jsou kombinace elektronickych odkazna spatelenych internetovych strankach,

reklamy v radiich a reklamnich tiskovin.

Jednotlivé kroky spolu &sovou narénosti zobrazuje tabulka 2 : Projektové

faze. Grafické vyobrazeni zna#aje graf 5 : Gantiv diagram fazi projektu.

Navrh planu se nezaffuje na bezpmostni prvky technického Haeni.
Je pd&itano, Zze kdyz spoteost jiz vlastni stj pocitacovy server a provozuje zakladni
internetové stranky, Ze tyto otazky jiz maie§eny. V planu vystupuji 2 osoby,
z kterych se prvni &nuje realizaci projektu, do kterého spada celkogalizace
a zavedeni elektronického obchodu, a dititielektronicky obchod a povinnosti s nim
spojené vetne reklamy. Neni vyloteno, Ze by za jistych okolnosti mohl vedouci
projektu, po jeho zdarném ukieni, Fevzit novou funkci, kterou by byla jiz zn¢ima

funkce vedouciho elektronického obchodu.
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Datum Casova Datum
zahdjeni naroénost ukonéeni
1. Ur€eni vedouciho projektu 1.1.2010 14 15.1.2010
2a) Uprava databaze 15.1.2010 25 9.2.2010
2b) Realizace www 10.2.2010 25 7.3.2010
2c) Zavedeni EO 10.2.2010 45 27.3.2010
3. Analyza za pomoci SEO nastroju 27.3.2010 7 3.4.2010
4. Urceni vedouciho EO 27.3.2010 10.4.2010
5a) Reklama v tisku 10.4.2010 15.4.2010
5b) Reklama v radiu 10.4.2010 15.4.2010
5c¢) Reklama na internetu 10.4.2010 20.4.2010

tabulka 2 : Projektové faze

Faze projektu

(Zdroj : Vlastni navrh)

Datum zahdjeni je stanoven na 1.1.2010. V zimninobbje stavebnéinnost

velice nizka, z tohototdodu je zimni obdobi idedlni na inovace asmgnve firme.

Realizace internetovych stranek probihacassw se zavaghim elektronického
obchodu z @vodu, protoZe internetové stranky musi vychazéektenickeho obchodu
a souwasre vytvaret jeho prosedi. Po skoteni @ipravy realizace reklamy v internetu,
je mozné ji ihned aplikovat za pomocitfelenych internetovych stranek. U radia
a tisku je vhodné zacilit reklamu na obdobi, kdgvebni ¢innost z&ind pomalu
naristat tj. obdobi od kitna (2.Q viz graf 1).

1.1.2010 21.1.2010 10.2.2010 2.3.2010 22.3.2010 11.4.2010

L.

2a) Uprava databaze

A

2b) Realizace www

|

2c) Zavedeni EO !
4(

|
|
. | \
3. Analyza za pomoci SEO néstrdj E i i -

4. Uréeni vedouciho on i i | I—
5a) Reklama v tisku E i i =
5b) Reklama v radiu 7§ i i =

1 | |
5¢) Reklama na internetu E i i

graf 5 : Ganttiav diagram fazi projektu
(Zdroj: Vlastni navrh)
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8 Zhodnoceni navrhureseni

Cilem kapitoly ,Zhodnoceni navrhiteSeni“ je orientéené stanovit vysi naklail
spojenych s realizaci projektu, které se pro fingakytnou a definovatifnosy, které

projekt nabizi.

Hlavnim bodem celého planovani je Zgtmanec (externi pracovnik nehidnpo
zamestnanec firmy).Ekonomicky nejvyhog8i varianta je fjeti nového zaréstnance,
ktery spini kvalifik&ni naroky na realizaci projektovani elektronickélwhodu a déle

by pak pokraoval jako vedouci oddeni pro elektronicky obchod.

Mezi zakladni poZzadavky na nového zatance rozhodnpati :
4 znalosti pditacovych databazi,
+ znalosti tvorby internetovych stranek,
+ znalost elektronického obchodovani,

+ ekonomické vz&ani v oblasti marketingu.

Néaklady na reklamu v tisku se nijak nezvysi optéti, které jiz spolénost ma.
Upravenim stévajicich reklam bude docileno propagéektronického obchodu. Diab
mifrena reklama v radiu oslovi velké mnoZzstvi potenéthl zakaznik. Je vhodné
investovat timto zf,sobem. Naklady na reklamu v radiu nejsou nizke,zaldediska
otekdvaného zisku, je to krok spravnym ésem. Vhodnym radiem je radio Kiss
Morava, které nejvhodiji pokryva cilenou lokalitu. Jednalo by se o vysildo dobu 20
dna v casovém rozsahu od 6:00 do 20:00 hod. Naklady zghvgobu reklamniho

spotu a prodej autorskych prav spotu.(27)

Jako reklamu na internetu je vhodné vyuzit ¥gmodkan mezi spatelenymi
firmami na internetu. Poz{, se snahou o roZ&ni pole fisobnosti se fi¥ou vyuzit

i placené reklamy.
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NavysSeni nakladi
v tis. Ké
1. Novy zaméstnanec Podle stupné kvalifikace (mési¢né) 12 - 20
2. Naklady na nastroje SEO VyuZiti online
3. Reklama v tisku Vyuziti stavajicich
KISS MORAVA - 20 dni v ¢ase od
6:00 do 20:00
Spratelené firmy
vyména odkazl

tabulka 3 : Rozpis nakladi

Nakladova polozka Popis

4. Reklama v radiu

5. Reklama na internetu

(Zdroj : Vlastni zpracovani)

Vzhledem na vSechny okolnosti spojené s firmou, adosu naklady
jednorazovy narst o 31 tisic K za reklamni spot v radiu, a pakésieni naklady
spojené s novym zatstnancem. Z pohledu spoét®sti je fijeti nového zaréstnance
dobrym krokem s®ujici k jejimu Kistu.

Naklady na realizaci projektudasti 2a az 2c (viz tabulka 2 : Projektové faze)
dosahnou vySe nakladcha zamistnance za dobu 3&sial 32 — 60 tisic K. Naklady
ve fazich 5a az 5c zaznamenaji usér31l tisic K. Celkow naklady na projekt
negresdhnou hranici 100 tisiccK

Celkovy zisk, ktery firma docili, by podle odhiads ohledem na jiz funguijici
elektronické obchody (3.1), mohl byt 15% az 25%isttrzeb z prodeje do jednoho
roku. Svym zfisobem je to jako otégni nové pobiky, ktera je dostupnéa pro kazdého
z pohodli domova. Na ziskani konkrétnich hodnotzgeotebi delSicasové obdobi
s naslednou analyzou prodeje. Podlhto informaci by byly nattovany dalsi kroky

k naplréni obchodnich cill.
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9 ZAavér

V souladu se stanovenym cilem jsem na modernim pojrarketing a aplikaci
znalosti siti marketingu a elektronického obchodep&l webovou prezentaci
spole&nosti Daniel Bkryl — DAREK s.r.0. a vytvél navrh elektronického obchodu

s ohledem na zakaznika.

Za pomoci analyz obecného a oborového okoli, tklatinou analyzou
mikroprostedi samotné spalmosti, jsem zhodnotil silné a slabé stranky &ilur

piilezitosti a hrozby.

Zpracoval jsem navrh na celkovou modernizaci stéicj internetovych stranek

spoleé&nosti s ohledem na zakaznika.

Vytvotil jsem navrh pro realizaci rozhrani elektronickéwhodu z ohledem na

zakaznika.

Vyuzij jsem nastraj marketingu v elektronickém obchfdvybral vhodny typ

reklamy a vymezil zfisob optimalizovani stranek pro vyhledé&eana internetu.

Navrhnul jsem plan pro realizaci celého projektwlsps jednotlivymi kroky
smetujicimi k asgsSnému zaka¥eni a napléni obchodnich cil spolé&nosti se

zaneienim na zvysSeni prodeje.

Zhodnotil jsem ekonomické dopady &ilinaklady na projekt a celkovy niat
stavajicich nékladpro spolénost.

Vysledkem prace je model marketingu elektronickéhohodu ve stavebninach,
na zaklad kterého, po usg$né realizaci jednotlivych fazi projektu, je moziasahnout

zvySeni trzeb prodeje zboZi ve sgolesti.
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Priloha 2 : Forum éeského stavebnictvi 2009

5. raenik prinesl vynikajici diskusni panely, inspirace ze zalti a dirazny

apel stavebni wejnosti na podporu udrzitelného stavze strany viady.

LetoSni r@nik konference se konal 4.3.2009 v prazském ho@lympik
Artemis a atmosféra potvrdila, Ze ve stavajicintizdvém obdobi celogtove iceské

ekonomiky vzfista poteba se schazet a diskutovat oigtajicich problémech.

Mezi 150 osobnostméeského stavebnictvi se konferenagsinili architekti,
projektanti, dodavatelé stavebnich praci, develppgrrobci stavebnich materigl
zastupci statni spravy irgdstavitelé vysokych Skol a téma udrzitelného &tabylo

postupr oteweno z mnoha ufl
Pro¢ za vysg@lymi staty stale pokulhavame?!

Téma udrzitelného stami se stalo prioritou nejen v néfgich a hospodaky
nejvysglejSich zemich s\a, ale i v zemich odpovidajicich nasi velikosti. rikkolik
let je budoucnost stavebnihoupryslu zvaZzovana zejména v souvislosti s nutnosti
omezit spatebu energii, snizit rozsah emisi CO2 a zvysit lozsayklace stavebnich
materiah, hledaji se vhodné technologie a vyrobky, kterkowé cile sleduji a
umoziuji. Stavdi celoswtoveé zantruji svoji pozornost k tomuto tématu ne proto, ze by
ho povazovali za modni trend, ale hlawroto, Ze je nezbytné trvale vyiea osvtu,
pieswdcovat o jeho zavaznosti a naléhavosti. Proto jizosipici @ijalo predstavenstvo
Svazu podnikatélve stavebnictvi 'R nangty ke zmirni dopadu ekonomické krize
na stavebnictvi. Byly zaslany premiérovi, WagedloZzeny na tripartit bylo za ®
lobovano pi dvoustrannych jednanich gkterymi¢leny viady, parlamentu, politickych
stran nebo navustavené skupiny ekonomickych porad¢ERV, nicmér navrhovana
opateni nepochopiteth stale nemaji péébnou podporu a ani ¥e&nost toho o
problematice udrzitelného stmi mnoho nevi. Statni sprdva se s vyjimkou
specializovaného Ministerstva zZivotniho ptedi tva&i, Ze nic takového neexistuje, a

tak neni prostor pro kvalitni legislativni ukotvgrotrebnych zmin a pro mezinarodni



spolupraci. Reakce odborriikkte'i se sesSli na Forgeského stavebnictvi, byly v tomto

ohledu velmi kritické.
Jak program a téma konference hodnotili samotni &astnici

Pres ne zcela vyrovnhany program uUvodni dopole¢hsti ziskala celkova
informasni arover dle ohlag responderit pisemné ankety velmi ig&tné hodnoceni ze
strany @astniki. Po Gvodnim date strukturovaném zahajeni konference prezidentem
SPS CR Véclavem MatyaSem (,velmi dobry Gvod, siné a jasné..”) zaujal
inspirativnimi giklady ze zahradi expert Evropské stavebni federace Gerd Hauser
(,skvély prednes”, ,pehledné pedstaveni systému hodnoceni energetickych budov v
Némecku", ,ukazal s jak dale"). Vysokou znamku ziskal od audiencerd futo
udalost pipraveny aktualni vyzkum INCOMA Research o ,momérita stavu
ceskych firem ve vztahu k udrzitelnému stiaiva probihajici ekonomické krizi, ktera
stavebnictvi zasahla v podani Radovana MuZikaiugkum je zajimavy a po#&mné
prikazny“, ,jasné, kvalifikované a dob prezentované®). Vitanou sondou do
problematiky zateplovani budov byl ifippivek Milana Machatky (,prakticka
prezentace sifklady reSeni i ekonomickymiifnosy*). Cely avodni blok moderovany
Vladimirem Krocem Leského rozhlasu byl charakteristick§ekavanim naviniedeni
- to bylo naplgno predevsim odpolednimi diskusnimi panely, které pralyiparalel®
ve dvou salech. Nesporné kvaliprispivki a celkové atmosfé dominovali oba
moderatdi. V sekci Realizace udrzitelného stav pod vedenim Zdika Klose (,,dobry
vybér panelisti, projevili se velké praktické zkuSenosti*), E&sti wnované Materidim
pro nizkoenergetické st&vi (,velmi piinosné, pesné definice probléit) fizené
Rudolfem Bohmem vladla Ziva diskuse. Nazoroveé &yynpriinesly mnoho nagtu a
vychodisek pro dalSi Usili o to, aby se proces itelneho stagni stal nezbytnosti
moderniho pohledu nejen na stavby a stavebnictei,i ana girodu, architekturu,
energetiku a dalSi prvky, které jsou nezbytné laksgnému Zivotu celé spdaleosti. Z
ankety respondeintrovrnéZ vyplynulo, Ze o pravidelna setkani je middny zajem a
sdileni nazar je nezbytné pro cely segment, coZz dokumentaga inspirativnich

T

2010.



Fakta ke konferenci

Organizace féra pod zastitou Evropské stavebnirdedese jiz tradné ujal
Svaz podnikatél ve stavebnictvi 'R a spolénost Blue Events, generalnimi partnery
se staly spolmosti STOMIX a E.ONCeskéa republika. Konference vzbuditadu
medialnich ohlas véetrs reportazeCeské televize a ekonomické rubriky zpravodajstvi
Z1.

Detailni informace o akci jsou k dispozici na aéregww.construction21.cz,
dotazy a nawrty pro @isti ratnik lze zasilat na adresu Info@BlueEvents.eu nebo t
603 252 703.

Zdroj :

Blue Events : Forundeského stavebnictvi 2008nline]. 2009 [cit. 2009-04-30].
Dostupny z WWW: <http://news.blueevents.eu/cz/nesesier.aspx?id=497&lang=cs>.



Priloha 3 : SYSEL PX/CS

Ucetnictvi SYSEL pro Windowsipdstavuje novou generadidinich systérin
Program je napsan v jazyce Delphi. Poskytujemewdvze programu, liSici se hlavia

pouZzivané databazi.

SYSEL PX pouziva databazove tabulky Paradox. Pnodpd tva'en @imo pro
32 bitové prosedi Windows. Ma tak Siroké pole na dalSi rozvojoahiiovani dalSich

funkci.

SYSEL CS je postaven na vysoce beé&ngen databazovém serveru SQL server
7.0/2000/2005 vitvrstve architektte klient / server. Je mozné pouzit i MSDE resp.
SQL server 2005 express, coZz je bezplatna verze S@ieru. Krom vysoké
bezpénosti vasSich dat mate moznost vyuZzit funkce vzddiengistupu k daim -
pomoci klienta se fitete gipojit na server pomoci internetu aubete vyuzivat

replikace dat.

Oba programy obsahuji velké mnozstvi maduPokud vSak nepi#bujete

vSechny moduly, je mozné si vybrat verzi s men3itigmn modui.

+ Denik,

+ Vydané a fijaté faktury (i zahrarni, zalohové, JCD, dobropisy),
+ Pokladna - neomezeny i (i valutové),

4+ Bankovni vypisy (moznost vedeni i valutovych vypis

+ Sklad zbozi, materialu - neomezenyggiosklad, cenik sluzeb,

+ Vydejky a gijemky ve skladu,

+ Prijaté a vydané objednavky,

+ Kniha jizd pro neomezeny pet vozidel, cestovniifkazy,



Zadani a tisk hromadnychHikazi k Ghrac,

Elektronicky styk s mnoha bankami,

InvestiEni majetek vetre odpidi, evidence drobného majetku,
Leasingové karty setre splatkoveho kalendé acasového rozliSeni,
Kalkulace, evidence a vyhodnoceni a zpracovanizaka
Adres& obchodnich partnér

Evidence a zpracovani DPH,

Zawrkové tisky - rozvaha, vysledovka, cash flowiokeé @iznani,
Tabulkovy kalkulator podobny Excelu,

Tisk poStovnich poukazekdetns vypoctu postovnich sazeb),
Moznost vyktru Udaji z databazi pomoci dotasQL,

Propojeni s programem na vyjed mezd SYSLIK.

Rozsteni funkci verze SYSEL CS :

Evidence dlouhodobych zaloh v cizickkmach,
Automatické rozpoushi vedlejSich néaklad
Evidence Ukal a jejich fredavani mezi za#éstnanci,
Nekolik variant zpracovani zakazek,

Evidence poptavek (pro obchodniky),
Pfipominani termit a ukofi,

Napojeni na internetovy publikai systém partner,



RozSfeni a zdokonaleni¢kterych dalSich funkci oproti verzi PX (nédad
kontrola saldo-&tu).

DalSi vlastnosti obou verzi :

Elektronické podanifiznani DPH pes portal viejné spravy,
Udaje zapisujeteifmo do formulée,

Snadné intuitivni ovliadani pomoci mysi

Propojeni vSech databazi tak, aby jednou zadanys&d@Zz nemusel podruhé

zadavat,
Automatické zattovani vesSkerych zadanych Gdlaj

Zawrkové tisky jsou bez nutnosti zablokovagetnictvi - miZzete je opakovat i

po provedené zévce,

Program obsahuje velké mnozZstvi tiskovych sestahcete dalSi? Pouzijte
generator sestav a vytite si svoji vlastni sestavucetre vlozeni loga a

libovolné jiné grafiky.

Automatickeé vydtovani zalohovych faktur,

Kdekoliv mate moznost jakychkoliv oprav,

U¢tovani pro platce i neplatce DPH,

Moznost @tovat na sediska a zakazky,

Moznost zadani vzorovych dokkad urychleni a zautomatizovani prace,
Tisk grafi a moznost uzivatelské tvorby libovolnych dalSichfiy

Komfortni archivani program dodavany zdarma k programu,



+ Tabulkové tisky (d#ové piznani atd.) se generuji pomoci tabulkového
kalkulatoru podobnému Excelu. Tabulkovy kalkulgeosouwasti programu.

4+ Ochrana dat pomoci zadani uzivatelskych prav,

4+ Kontextova napotda wetns zakona o &etnictvi,

+ Multiverze pro vedeni vice firem,

4+ Telefonicka podpora uzivateh, Gdrzba f legislativnich zngnach,

+ Minimalni konfigurace péitate: server - Pentium 350 MHz, 64 MB RAM,
doporieno Pentium 500 MHz, 256 MB RAM (a lepsi), klienPentium 250
MHz, 16 MB RAM, dopordeno Pentium 500 MHz, 256 MB RAM (a lepSi).

Zdroj :

CHS spol s.r.o. : Eetnictvi SYSEL PX / Cnline]. 2009 [cit. 2009-04-30].
Dostupny z WWW: <http://www.csh.cz/syselcs.asp>.
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