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ANOTACE 

Tato práce se zabývá návrhem a vytvořením funkčního elektronického obchodu. Návrh 

elektronického obchodu pro vybranou společnost vychází z analýzy základních požadavků na 

funkčnost internetového obchodu. Na základě zpracované UML analýzy a stanovených 

požadavků je navržena výchozí struktura elektronického obchodu, ze které je následně 

vytvořena testovací verze e-shopu. V závěrečné části je vytvořen návrh marketingové 

kampaně. 

KLÍČOVÁ SLOVA 

E-commerce, e-business, e-shop, internetový marketing 

TITLE 

Design of the e-shop 

ANNOTATION 

This work describes the design and creation of functional electronic commerce. Draft of        

e-commerce for selected companies based on analysis of the basic requirements for 

functionality of Internet commerce. Based on the processed UML analysis and set of 

requirements is proposed initial structure of e-commerce, from which it is subsequently 

created a test version of e-shop. In the final section, a draft marketing campaign. 
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ÚVOD 

Od 90. let minulého století se stal elektronický obchod oblíbenou moţností nakupování. 

Důvody mohou být v podobě úspory času, pohodlného nakupování z domova a moţností 

porovnání cen různého zboţí i sluţeb, neţ jsou schopné nabídnout „klasické“ kamenné 

obchody, proto dochází k neustálým inovacím a rozšiřování těchto technologií v oblasti        

e-commerce. Základní princip je zaloţen na elektronickém zpracování a přenosu dat. 

Exportovaná data z administrace e-shopu je moţné přenášet do jiných systémů a umoţňují 

získat rychlé přehledy. Veškerá manipulace s daty probíhá za pomoci serveru, který ukládá 

vloţená data do databáze. Dochází k uzavírání obchodu za pomoci počítačových sítí. 

Elektronický obchod je zaloţen na obchodování se zboţím a sluţbami a kaţdý e-shop se 

skládá z povinných a nezbytných součástí. Elektronický obchod by měl obsahovat zejména: 

katalog produktů, obchodní podmínky, nákupní košík nebo průvodce objednávkou.  

Práce se zabývá následujícími tématy: 

 základní pojmy z oblasti e-commerce, 

 projektování elektronického obchodu, 

 analýza a návrh struktury elektronického obchodu, 

 internetový marketing elektronického obchodu. 

E-business tvoří širokou škálu aktivit a je tvořen podniky, firmami, uţivateli a Internetem. 

Součástí e-business je elektronické obchodování neboli e-commerce, které představuje sérii 

procesů spojených s obchodními transakcemi. 

Cílem práce je vytvořit testovací verzi elektronického obchodu pro vybranou společnost     

a následně navrhnout vhodné nástroje internetového marketingu slouţící k propagaci tohoto 

obchodu. Návrh elektronického obchodu vychází z analýzy základních poţadavků na 

funkčnost internetového obchodu, která zahrnuje základní poţadavky uţivatele                        

i administrátora elektronického obchodu. 
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1 ELEKTRONICKÉ PODNIKÁNÍ A OBCHODOVÁNÍ 

1.1 Elektronické podnikání 

Podle Donáta ([9], s. 43) je elektronické podnikání charakterizováno jako: „Elektronické 

podnikání znamená využití informačních a komunikačních technologií ke zvýšení efektivnosti 

vztahů mezi podniky i mezi individuálními uživateli“.  

Pro pojem elektronické podnikání se pouţívá termín e-business, jehoţ dřívější vyuţívání    

a chápání bylo odlišné neţ současné pojetí, např. dříve byl internetový obchod označován 

jako elektronické podnikání, ale současné chápání řadí tyto aktivity do elektronického 

obchodování. Pozdějším vývojem došlo k označení e-commerce. Hlavním úkolem e-business 

je podpora zvýšení efektivity v rámci podniku. Představuje transakce a procesy uvnitř firmy. 

Je zaměřen na posílení konkurenceschopnosti organizace nasazením inovativních 

informačních a komunikačních technologií, které se pouţívají pro automatizaci stávajících 

procesů. Elektronicky zprostředkované výměny informací v rámci organizace a dalšími 

zúčastněnými stranami (firmy, zákazníci), mezi kterými probíhají různé procesy. [34, 22, 17] 

 E-business tvoří firmy, podniky, uţivatelé a také Internet. Aktivity, které se řadí do         

e-business jsou např. obchodní a výrobní činnosti, dále sem patří činnosti, které jsou spojené 

s integrací, řízení a podporou poskytování lepších sluţeb zákazníkům. Důleţitou součástí je 

vyuţívání informačních a komunikačních technologií (ICT). Na obrázku č. 1 je zobrazený 

vztah mezi e-business, e-commerce a e-shop. E-business je tvořeno činnostmi a aktivitami, do 

kterých patří zejména informační systémy, marketing, řízení a balení objednávek, doprava, 

skladování, řízení vztahů se zákazníky, řízení výroby a zdrojů, fakturace, legislativa, platby 

atd. [34] 

e-shope-commerce        e-business

 

Obrázek 1: Části elektronického podnikání 

Zdroj: [34] 
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1.2 Elektronické obchodování (e-commerce) 

Součástí elektronického podnikání je elektronické obchodování (e-commerce). Počátky 

spadají do 70. let 20. století. Aktivity, ve kterých vystupuje e-commerce jsou: prodej, nákup, 

distribuce, marketing nebo servis produktů. E-commerce vyuţívá Internet a web k podnikání. 

Komunikace mezi subjekty je zaloţena na informačních a komunikačních technologiích. 

Podle Suchánka (34, s. 11-12) je za prvotní elektronický obchod povaţována objednávka 

faxem. Veškerá komunikace nemusí být realizována pomocí ICT. Příkladem komunikace 

mimo ICT je např. předání faktury, reklamní katalog apod. Elektronické obchodování 

zahrnuje více neţ elektronicky zprostředkované finanční transakce mezi firmami a zákazníky. 

[34, 17] 

Vývojem času se význam e-commerce vyvíjel a v literatuře najdeme mnoho definic. 

V současné době se vyuţívá obecná definice elektronického obchodování. Suchánek ([34],      

s. 11) přebírá následující definici elektronického obchodování dle ISO/EIC následovně: „(…) 

která charakterizuje elektronické obchodování jako sérii procesů spojených s průběhem 

obchodních transakcí, zahrnujících dva a více účastníků majících společný cíl uzavřít obchod, 

realizovaných elektronickými prostředky a probíhajících po určitý časový okamžik“.  

Kategorizace e-commerce 

Důleţitou součástí všech aktivit realizovaných elektronickými nástroji, je určení subjektů, 

které mezi sebou obchodují. Dochází zde ke komunikaci na obou stranách a mezi subjekty, 

které zde vystupují, se řadí dodavatelé, zákazníci a instituce státní a veřejné správy. [34] 

 

B2B (obchodník → obchodník) 

Faktury nebo objednávky představují elektronickou výměnu dat mezi obchodníky. Jak 

název napovídá, nejde zde o navázání kontaktů se zákazníkem, ale představuje vzájemnou 

komunikaci mezi obchodníky. Společnost Go2Paper představuje vztah obchodování mezi 

obchodníky. [34, 22] 

 

B2C (obchodník → zákazník) 

Tato vzájemná komunikace probíhá mezi obchodníkem a zákazníkem, který představuje 

prodej koncovým zákazníkům. Příkladem tohoto vztahuje společnost Amazon, která prodává 

zboţí zákazníkům. Prodej zboţí a sluţeb dělíme do následujících skupin (prodej                      
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a poskytování zboţí nebo informací, prodej a pronájem nebo poskytování reklamního 

prostoru). [34, 11] 

B2A (obchodník → veřejná instituce) 

Komunikace probíhá na úrovni místní samosprávy. Mezi subjekty, které zde vystupují se 

řadí úřady, instituce a obchodníci. [34] 

 

B2G (obchodník → veřejná instituce) 

Komunikace probíhá mezi obchodníky, úřady a orgány státní správy. Podniky si vyměňují 

strukturovaná data s úředníky. Pro podnik tato komunikace představuje úsporu práce              

a v neposlední řadě i času. Příkladem komunikace je elektronický podpis, podávání daňového 

přiznání nebo celní deklarace. [34, 11] 

 

C2C (spotřebitel →spotřebitel) 

Příkladem C2C vztahu je např. spotřebitel prodává spotřebiteli nebo spotřebitel nabízí 

spotřebiteli (burza nebo aukční sluţby). Společnost eBay zprostředkovává nákup a prodej 

jednotlivým spotřebitelům. [34, 11] 

 

C2G (občan → správa) 

Jako příklad vztahu mezi občanem a správou se nejčastěji uvádí elektronické volby nebo 

daňové přiznání. [34] 

 

C2A (spotřebitel → veřejná správa) 

Tato komunikace probíhá na úrovni místní samosprávy. Mezi subjekty, kteří zde vystupují 

se řadí úřady,  instituce a spotřebitel. [34] 

 

G2B (správa → obchodník) 

G2C (správa → občan) 

G2G (správa →správa) 

B2R (podnik → obchodní zástupce) 
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E-commerce systémy 

Podle Suchánka ([34], s. 26) je e-commerce systém popisován následovně: „(…)               

e-commerce systém popisujeme jako systém subsystémů, které zajišťují specifické služby         

a dohromady tvoří komplexní, integrovaný a funkčně optimalizovaný celek (systém)“  

E-commerce systém je moţné si představit jako webový server, který je propojený 

s informačním systémem podniku. Webový server tvoří komunikační rozhraní mezi prodejci        

a zákazníky. [34] 

Podle Suchánka ([34], s. 26) patří do základních komponent e-commerce systémů 

následující komponenty: 

 Zákazníci (odběratelé) 

 Internet 

 Webový server 

 CRM 

 ERP 

 Platební systém 

 Systém dodávky zboţí 

 Komunikační rozhraní 

 Předprodejní, prodejní a poprodejní sluţby 

 Personální zajištění 

 E-government 

 Legislativa… 
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E-commerce systémy představují soubor aktivit, které plní funkce prodejního cyklu. Tento 

cyklus je tvořen od nabídky zboţí aţ po distribuci nebo zahrnuje i poprodejní servis. Na 

následujícím obrázku č. 2 je zobrazeno schéma obchodního cyklu. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: vlastní zpracování 

Realizace e-commerce systémů 

Veškeré obchodní transakce jsou na úrovni B2B nebo se vyuţívá také model B2C. Platba 

v obchodním cyklu e-commerce systémů je prováděna na základě bankovního převodu. 

Objednané zboţí se člení na fyzické a elektronické. Fyzické zboţí není nutné vysvětlovat, ale 

elektronické zboţí zahrnuje nákup dat, map apod. V současné době se nákup elektronického 

zboţí vyuţívá také pro účely bakalářských nebo diplomových prací. [34] 

Návštěvník  elektronického obchodu si vybere zboţí a následně vyplní informace o místu 

dodání, způsobu platby (bankovní převod, dobírka), přepravní společnost nebo můţe 

zatrhnout ve formuláři např. zasílání novinek emailem. Zatrhnutí políčka zasílání novinek 

souvisí s marketingovými činnostmi firmy a vyplnění emailové adresy a její odeslání 

představuje konverzi, která bude vysvětlena a ukázána na příkladu. Následně dojde 

k aktualizaci CRM systémů s daty z ERP systémů. ERP systémy představují podnikový 

informační systém, který obsahuje velké mnoţství informací, týkajících se činností podniku. 

ERP systém řídí činnosti v podniku zejména v distribuci, logistice, fakturaci, účetnictví, 

nákupu, správě majetku apod. V ERP systému dojde po aktualizaci s CRM systémem 

k vytvoření obchodního případu, který představuje objednávku. Po provedení objednávky 

zákazníkem dojde k převodu peněz. K zaplacení zboţí většinou dochází po vystavení faktury 

Nabídka 

zboţí 

Objednávka 

Platba 

Přeprava 

Poprodejní 

servis 

Obrázek 2: Schéma obchodního cyklu 
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s datem splatnosti a veškeré finanční transakce jsou zaznamenány do ERP systému podniku. 

Následně dojde k zabalení zboţí ze skladu a jeho zaslání přepravní firmou. V konečné fázi 

dojde k doručení zboţí zákazníkovi na zadanou adresu. Tato celá transakce objednávky je 

zobrazena na následujícím obrázku č. 3. [34] 

 

Zákazník CRM ERP

Poprodejní 

servis

Banka

Dodávka 

zboží
Sklad

 

Obrázek 3: E-commerce systém - bankovní převod 

Zdroj: upraveno podle [34] 

 

 

Zákazník CRM ERP

Poprodejní 

servis

Dodávka 

zboží
Sklad

 

Obrázek 4: E-commerce - platba na dobírku 

Zdroj: upraveno podle [34] 
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Dalším příkladem platby je platba na dobírku (obrázek č. 4). Transakce probíhá obdobně 

jako u bankovního převodu, jen s rozdílem, ţe je platba přijata aţ při doručení zboţí 

zákazníkovi. Velké podniky disponují rozsáhlejšími a komplexnějšími systémy CRM/ERP.  

Jejich architektura je sloţitější a vyuţívá další nástroje a komponenty k řídícím, finančním, 

plánovacím, marketingovým nebo personálním činnostem. [34] 

 

1.3 Elektronický obchod 

Elektronický obchod je zaloţen na obchodování se zboţím a sluţbami. Dochází 

k uzavírání obchodu za pomoci počítačových sítí. Elektronický obchod tvoří obchodní 

transakce, které jsou zaloţené na elektronickém zpracování a přenosu dat. Elektronický 

obchod je moţné chápat i jako informační kanál, který propojuje prodejce se zákazníkem. 

Podle [12] se elektronický obchod dělí do několika kategorií. První dělení je podle účastníků, 

které jsou totoţné jako u kategorizace elektronického obchodování. Dalším rozdělením do 

kategorií je podle způsobu plnění na přímé a nepřímé obchody. Přímé obchody uskutečňují 

veškeré aktivity prostřednictvím elektronických prostředků. U nepřímých obchodů se dodání 

zboţí neuskutečňuje za pomoci elektronických prostředků. [12, 9] 

Kaţdý obchod se chce odlišit od konkurence podle sortimentu svoji lokalitou. S tím 

souvisí dělení elektronického obchodu na globální a lokální obchody. Globální obchody 

doručují po celém světě a souvisí s vyšší specializací podle sortimentu. Zde hraje důleţitou 

roli zajištění logistiky, neboť sortiment se musí dostat ke spotřebiteli. Výhodou globálních 

obchodů je vznik nových obchodů, které prosperují pouze na globální úrovni. Existence na 

lokální úrovni by vedla např. k neschopnosti nalézt zákazníky. Lokální obchody musí 

přemýšlet o své specializaci i odlišení, aby uspěly na trhu mezi konkurencí. [9, 34] 

 

1.4 Internetový obchod 

V současné době internetový obchod představuje formu internetového trţiště                   

(e-marketplace). Je to místo, kde je moţné rychle nakoupit zboţí nebo sluţby nebo zadávat 

veřejné zakázky. Dochází zde k obchodním transakcím, zejména v několika modelech 

internetového obchodu. [34]  
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Prodejní model internetového obchodu 

Tento model popisuje proces, kdy internetový obchod nabízí a prodává produkty 

spotřebitelům. Nabídka a prodej se nezaměřuje jen na produkty, ale také na sluţby. Prodejní 

model zahrnuje i výrobce, kteří prodávají svůj sortiment jiným výrobcům. Prodané zboţí 

můţe být i polotovar, který slouţí k další výrobě. Na následujícím obrázku č. 5 je znázorněn 

prodejní model internetového obchodu. [34] 

 

 

Internetový 

obchod prodejce

Zákazník 1

Zákazník 2

Zákazník 3

Zákazník n

...

 

Obrázek 5: Prodejní model internetového obchodu 

Zdroj: upraveno podle [34] 

 

 

 

Nákupní model internetového obchodu 

Nákupní model internetového obchodu se zaměřuje na poptávku oproti předchozímu 

modelu.  Provozovatel internetového obchodu dostává nabídky od prodejců a dodavatelů. 

Dodavatelé a prodejci vytvářejí nabídku poskytovatelům e-shopů. Tento model se vyuţívá 

nejčastěji v internetových trţištích. Nákupní model internetového obchodu je zobrazen na 

následujícím obrázku č. 6, kdy model je tvořen několika prodejci. [34] 
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Internetový 

obchod 

zákazníka

Prodejce 1

Prodejce 2

Prodejce 3

Prodejce n

...

 

Obrázek 6: Nákupní model internetového obchodu 

Zdroj: upraveno podle [34] 

  

  

1.5 Hlavní výhody e-shopu 

Hlavní výhodou nákupu v e-shopu je srovnání nabídek jednotlivých internetových 

obchodů a to zejména ceny, parametrů a dostupnosti. Vyhledavače nabízí srovnání cen 

jednotlivých zboţí, coţ vede k výhodnějšímu nákupu pro zákazníka. Vyhledávače zboţí jsou 

např. Heureka, Zboţí.cz nebo Google Merchant. Tímto tématem se práce zabývá v druhé 

části. Další výhodou je úspora času při vyhledávání a samotné nakupování. Do kamenného 

obchodu se zákazník musí dopravit a poté vyhledat zboţí a následně vystát frontu na 

pokladně. To u internetového obchodu je zcela vyloučené a také zde není omezení časové 

(otevírací doba). V neposlední řadě je důleţité dodání zboţí. 

Důleţitou součástí elektronického podnikání je i znalost atributů, které na zákazníky 

nejvíce působí. Na obrázku č. 8, jsou zobrazeny nejznámější atributy. Doprava zdarma je 

největším lákadlem, které mohou internetové obchody nabízet a tím se odlišit od konkurence. 

V ČR často nabízí dopravu zdarma např. Tchibo a módní řetězec HαM, kteří registrované 

zákazníky informují e-mailem. Mezi další nejznámější atributy se řadí: kvalitně popsané 

technické informace o produktu, nejlevnější ceny, dostupnost skladem, kvalitní zobrazení 

zboţí nebo správně zvolená struktura vyhledávání. [36] 
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Obrázek 7: Atributy, které působí na zákazníky 

Zdroj: [36] 

 

Webová stránka mladypodnikatel.cz se zabývá otázkou: Jaké nadstandardní sluţby by 

zákazníci chtěli vyuţívat? Odpovědi se nabízejí tři. 39% uţivatelů by přivítalo prodlouţenou 

záruku na zboţí. 33% uţivatelů by rádo vyuţilo odvoz starého spotřebiče a 20% zákazníků by 

přivítalo okamţitou expedici. Další výsledky z provedeného šetření mezi zákazníky jsou 

zobrazeny na následujícím obrázku č. 8. Z průzkumu vyplývá, ţe 2/3 zákazníků vyuţívá při 

nakupování v internetovém obchodu srovnávače zboţí. Tyto ankety a dotazníky zvyšují 

efektivitu celého elektronického obchodování. Znalosti výsledků šetření umoţňují zvýšit 

efektivitu elektronického obchodu a vybudovat si místo na trhu. [36] 

 

Obrázek 8:Výsledek ankety v internetových obchodech 

Zdroj: [36] 
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Na následujícím obrázku č. 9 je graficky znázorněn obrat internetových obchodů. Je zde 

vidět kaţdoročně zvyšující se trend obratů obchodů uskutečněných v ČR. Údaje jsou 

k dispozici za období od roku 2001-2015. Lidé stále více nakupují v internetových obchodech 

a méně navštěvují „kamenné“ obchody. Pohodlné dodání domů a moţnost určit si čas dodání 

zboţí od přepravní společnosti, potvrzuje kaţdoroční růst obratu. Nejvíce zákazníci nakupují 

elektroniku, ale v poslední době se zvyšuje prodej volně prodejných léků. [7] 

 

 

Obrázek 9: Obrat internetových obchodů 2001 - 2015 

Zdroj: [7] 
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2 PROJEKTOVÁNÍ ELEKTRONICKÉHO OBCHODU 

Před zaloţením e-shopu je nutné si zodpovědět mnoho otázek. Otázky se týkají zejména 

sortimentu, dodavatelů, právního ošetření, cenové politiky, přepravy nebo technických 

poţadavků. Důleţitou součástí kaţdého elektronického obchodu je mít vyhotovený 

podnikatelský záměr (plán). Plný podnikatelský záměr obsahuje veškeré informace. Jeho 

součástí je i zkrácený podnikatelský plán, jehoţ obsah není obsáhlý. Při zakládání firmy nemá 

mnoho podnikatelů finanční kapitál, proto při jeho získávání je důleţitý podnikatelský plán, 

který se předkládá investorům nebo bankám. [27] 

Obsah podnikatelského plánu ([27], s. 15-16): 

 charakteristika činnosti – právní forma, předmět podnikání 

 osoba podnikatele 

 cíle činnosti 

 popis produktů či sluţeb 

 organizační uspořádání – popis týmu 

 marketingová otázka 

 rozpočet – finanční plán 

 zdroje financování 

 důvody pro investování do vašeho podnikání 

 přílohy (certifikáty, ţivotopisy, zkrácený podnikatelský záměr apod.). 

 

Pokud se firma rozhodne pro internetový obchod, má tři moţnosti realizace. První 

moţností je open-source, dále programování na zakázku nebo pronájem, která kombinuje 

předchozí dvě varianty. Projektování elektronického obchodu je důleţitou součástí kaţdého 

plánu internetového obchodu a měla by být součástí podnikatelského záměru. Kaţdá úspěšná 

firma má definovanou vizi, která vede k posílení pozice na trhu a ovlivňuje budoucí vývoj. 

Proto je důleţité vědět, jakým směrem se firma bude ubírat a podle toho také správně zvolit 

projektování e-shopu. [27] 
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2.1 Open-source 

Open-source znamená otevřený zdrojový kód. Tato varianta vyţaduje menší znalosti 

programování. Licence vyuţívání je zdarma a umoţňuje rozšiřování zdrojového kódu. 

Výhodou je rychlé spuštění internetového obchodu. Open-source řešení bude prakticky 

vysvětleno na e-shopu s produkty ze ţelezářství v dalších částech. Výhodou této varianty jsou 

nízké náklady, neboť pořízení některých open-source systémů je zdarma (Prestashop, 

Webnode…). Další výhodou jsou nízké náklady na provoz a rozšiřování funkcí a modulů. 

Moţné náklady spočívají v nákupu modulů, které rozšiřují funkčnost e-shopu. Některé open-

source systémy nabízí i vlastní webhosting a internetovou doménu. [27] 

2.2 Programování na zakázku 

Tato varianta je výhodnější pro větší firmy, které mají dostatek financí. Pořízení 

internetového obchodu na zakázku je poměrně nákladné. Celý proces od přípravy aţ po 

spuštění hotového e-shopu trvá delší dobu a je nezbytná častá komunikace programátora se 

zaměstnanci firmy. Po spuštění e-shopu se firma nemusí starat o technickou podporu, neboť ta 

je součástí této varianty. Je moţné si nechat udělat e-shop na míru a o jeho technickou 

podporu se starat sami. To vyţaduje špičkové IT zaměstnance. Před zadáním zakázky je 

důleţité uzavření smlouvy firmy s programátorem nebo IT firmou. Takto můţe firma předejít 

komplikacím např. s pozdějším dodáním e-shopu nebo jednodušším odstoupením od 

smlouvy. [27] 

2.3 Pronájem 

Jak bylo uvedeno v úvodu této kapitoly, je pronájem e-shopu kombinací open-source         

a programování na zakázku. Výhodou této varianty je rychlé spuštění e-shopu a rozšiřování 

funkcí. Důleţité je opět uzavření smlouvy, která můţe předcházet budoucím komplikacím. 

Podle poţadavků a funkcí se odvíjí cena za pronájem internetového obchodu. Firma, která 

nabízí pronájem e-shopu, většinou zajišťuje webhosting i doménu. [27] 
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Komunikace uţivatele s webovým serverem 

Na Internet je moţné se dostat pouze přes webový prohlíţeč. Uţivatel Internetu vyuţívá  

webový vyhledávač (Seznam, Google Chrome, Mozila Firefox…). E-shopy mají svá data 

uloţeny na serverech. Pokud si uţivatel prohlíţí elektronický obchod, je do této komunikace 

zapojený i server. Na následujícím obrázku č. 10 je zobrazena celá komunikace mezi 

uţivatelem a webovým serverem. [34] 

Uživatel

Webový vyhledávač

Domovská stránka

Webový 

prohlížeč

INTERNET

Webový server

WWW E-shop

Statický obsah
Dynamický 

obsah

 

Obrázek 10: Komunikace uţivatele s webovým serverem 

Zdroj: [34] 

Strukturovaná data 

Internetové vyhledávače resp. roboti potřebují strukturovaná data, aby pochopili, co je 

jméno nebo nadpis na dané stránce. Strukturovaná data vyhledávačům přímo popisují 

strukturu zkoumaných dat. Příkladem můţe být: obsah, video, název mp3, recenze produktu, 

jméno osoby apod.). Na rozdíl u strukturovaných dat, kde je uspořádání jednoznačné, tak 

uspořádání u nestrukturovaných dat není zřejmé. Nestrukturovaná data jsou nevhodná pro 

vyhledávání (video, mp3,…). Tento problém se vyřeší, pokud nestrukturovaná data doplníme 

daty strukturovanými. Strukturovaná data e-shop odlišují od konkurence. Výsledky 

vyhledávání posouvají produkty e-shopu nahoru v internetovém prohlíţeči. [18, 4, 10, 8] 
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2.4 Prvky internetového obchodu 

Kaţdý e-shop se skládá z povinných a nezbytných součástí. Podle Suchánka ([34], s. 36) 

se mezi povinné prvky se řadí: „katalog produktů, průvodce nakupováním, obchodní 

podmínky, nákupní košík nebo průvodce objednávkou (výběr typu platby, upřesnění data a 

místa dodání, definice dodatečných prvků objednávky, zobrazení kompletně vyplněné 

objednávky se žádostí o potvrzení transakce a zákaznické konto s přehledem objednávek         

a dodaného zboží.“ 

 Vyplnění objednávky zahrnuje výběr platby, dodavatele a dodací adresy. Mnoho 

internetových obchodů má i řadu doplňkových prvků, které mohou odlišit jednotlivý e-shop 

od konkurenčních se stejným sortimentem. Mezi důleţitou součást nákupního procesu patří 

registrace, která představuje vyplnění formuláře (jméno, věk, pohlaví, e-mail, adresa, 

uţivatelské jméno, heslo apod.). Informace o registrovaném uţivateli se uloţí do databáze       

a mohou slouţit k zasílání cílených nabídek na e-mailovou adresu. Někdy při registraci obdrţí 

uţivatel speciální nabídku nebo slevu. [34] 

 

Obchodní podmínky 

Důleţitou součástí kaţdého internetového obchodu jsou závazné obchodní podmínky, 

které představují závazný dokument, kde obchodník informuje spotřebitele o důleţitých 

informacích. Legislativní zákony v České Republice určují, jaké informace musí obsahovat 

obchodní podmínky. Tvůrce internetového obchodu můţe vyuţít webové stránky 

www.obchodni-podminky.cz, kde generátor vytvoří obchodní podmínky na míru. Dále jsou 

uvedeny obchodní podmínky, které byly převzaty z www.pravopropodnikatele.cz. [29] 

 

Obchodní podmínky musí obsahovat dle [29]:  

1. „Údaje o prodávajícím – jeho totožnost, telefonní číslo nebo adresu pro doručování 

elektronické pošty či jiný kontaktní údaj, 

2. vymezení vztahu obchodních podmínek ke kupní smlouvě (tj. začlenění obchodních 

podmínek do kupní smlouvy), 

3. údaje o jazycích, ve kterých lze smlouvu uzavřít, 

4. označení zboží nebo služby a popis jejich hlavních vlastností, 

5. popis procesu uzavírání smlouvy – možnosti a postup uzavíraní smluv (např. telefonicky, 

emailem, na webových stránkách obchodu přes registrační účet (i podmínky užívání 

registračního účtu) či bez registrace, potvrzení objednávky a vznik smluvního vztahu, 

http://www.obchodni-podminky.cz/
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6. údaje o ceně zboží nebo služby včetně všech daní a poplatků, 

7. údaje o nákladech na dodání zboží či služby, 

8. údaje o nákladech na prostředky komunikace na dálku – hradí spotřebitel sám na vlastní 

účet 

9. údaj o případné povinnosti zaplatit zálohu, 

10. platební a dodací podmínky – způsob platby a způsob dodání zboží či služby, 

11. údaje o tom, jak bude postupováno v případě, kdy kupující nepřevezme zboží, 

12. údaje týkající se možnosti odstoupení kupujícího od smlouvy – podmínky, lhůtu a postup 

odstupování od smlouvy, jakož i formulář pro odstoupení od smlouvy, 

13. údaj o povinnosti uhradit poměrnou část ceny v případě odstoupení od smlouvy, jejímž 

předmětem je poskytování služeb a jejichž plnění již začalo, 

14. údaj, že v případě odstoupení od smlouvy nese spotřebitel náklady spojené s navrácením 

zboží, 

15. údaje o právech vznikajících kupujícímu z vadného plnění, podmínky uplatnění práv 

z vadného plnění – tedy náležitosti reklamace, 

16. údaje o tom, zda bude uzavřená smlouva uložena u prodávajícího a zda k ní umožní 

spotřebiteli přístup, 

17. údaje o možnostech zjištění a opravování chyb vzniklých při zadávání dat před podáním 

objednávky, 

18. o kodexech chování, které jsou pro podnikatele závazné či které dobrovolně dodržuje a o 

jejich přístupnosti s využitím elektronických prostředků, 

19. údaj o způsobu mimosoudního vyřizování stížností spotřebitelů, včetně údaje, zda se lze 

obrátit se stížností na orgán dohledu nebo státního dozoru, 

20. údaje týkající se problematiky ochrany osobních údajů – zajišťuje se souhlas se 

zpracováním osobních údajů, poskytnutí informací o zpracování osobních údajů apod. 

21. informace týkající se užívání a funkčnosti webu – problematika autorských práv k obsahu 

webu, zásahů do obsahu webu atd., 

22. úprava tzv. rozhodného práva – tj. práva, které se užije v případě sporu mezi stranami 

smlouvy, pokud v daném vztahu je tzv. zahraniční prvek – tedy např. pokud Vaším 

zákazníkem bude cizinec.“ 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://pravopropodnikatele.cz/pravni-pojmy/odstoupeni-od-smlouvy/
http://pravopropodnikatele.cz/pravni-pojmy/reklamace/
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Katalog s objednávkou 

Na následujícím obrázku č. 11 je vyjádřeno schéma vytvoření objednávky, které zobrazuje 

objednání jednoho nebo více zboţí. Toto schéma můţe být zobrazeno v různých variantách. 

Na začátku zákazník vstoupí do e-shopu a dále si zobrazí katalog produktů a dojde k výběru 

jednotlivého zboţí. Následuje vloţení zboţí do koše a poté je na výběr pokračovat v nákupu, 

kdy se zákazník  vrátí  zpět do katalogu. Pokud nechce pokračovat v nákupu, vyplní údaje       

o objednávce a provede objednání zboţí, které zahrnuje vyplnění adresy, výběr platby 

(převodem nebo na dobírku), způsob dodání. Schéma je ukončeno, kdy zákazník objednal 

zboţí. Zákazník by měl být informován e-mailem o vytvoření objednávky a také, dojde-li ke 

změně stavu objednávky.  

 

Výběr zboží

Zpět do 

katalogu

Pokračovat v 

nákupu?

NE ANO

Zákazník vstoupil 

do e-shopu

Zákazník 

objednal zboží

Vložení 

zboží do 

koše

Načtení 

katalogu

Vyplnění údajů 

v objednávce

 

Obrázek 11: Schéma vytvoření objednávky jednoho nebo více zboţí 

Zdroj: vlastní zpracování 
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2.5 Vzhled e-shopu 

Vzhled internetové stránky e-shopu hraje důleţitou roli při návrhu struktury webové 

stránky. Hlavní stránka musí zaujmout a také přilákat návštěvníka, aby si prohlédl katalog 

zboţí nebo sluţby. Open source řešení e-shopů nabízejí mnoho šablon, které jsou zdarma 

nebo za poplatek. Představuje rozšiřování otevřeného zdrojového kódu zcela zdarma (např. 

PrestaShop). Výběr šablony je stejně důleţitá jako výběr zboţí k prodeji. Důleţité je, aby 

internetový obchod působil přehledně. Volí se jednoduché menu v horní nebo levé části        

e-shopu, aby po načtení stránky bylo vidět, co zde návštěvník nalezne a mohl klikat.Podle 

Hutníka existují tři údaje, které jsou nezbytně důleţité pro kaţdého zákazníka internetového 

obchodu.Je to cena, vzhled a dostupnost zboţí. Většina internetových obchodů s oblečením 

zobrazuje u jednotlivých produktů dostupné mnoţství ve skladu. Jednotlivé zboţí v katalogu 

by mělo obsahovat kvalitní fotografii s několika úhly pohledu na zboţí.S kvalitou se zvyšuje 

velikost fotky a je důleţité vědět, kolik paměti máme k dispozici. Nezbytnou součástí u kaţdé 

poloţky je umístění tlačítka přidat do košíku stále na očích. Uţivatelé jsou zvyklý hledat 

určité ikonky stále na stejných místech. Proto je internetové obchody umísťují na známá 

místa. Kaţdý e-shop má ikonku nákupní košík umístěnou vpravo nahoře. E-shopu dominuje 

logo firmy v horní části, které podle Hutníka posiluje značku. Pouţití bezpatkového písma 

zvyšuje jeho čitelnost a nezbytnou součástí kaţdé webové stránky jsou odkazy na sociální 

sítě. Pole pro vyhledávání musí být umístěno v horní části na viditelném místě, neboť někdy 

zákazník hledá konkrétní věc na známém webu a šetří tímto způsobem čas. Uţivatel, pokud se 

neorientuje na internetových stránkách, ztrácí zájem a opouští je.Cíle kaţdého internetového 

obchodu je, udrţet si zákazníky a podnítit je k opakovanému nákupu. [16, 11] 

Zvolení správné kombinace barev je v dnešní době i psychologická záleţitost. Např. pokud 

prodáváme mobilní telefony, je nepřípustné volit zelenou barvu. Zelená barva působí, ţe 

prodáváme zeleninu, bioprodukty apod. a zákazníka by tato volba barvy mohla odradit. Jaké 

barvy zvolit je velmi důleţitou součástí návrhu kaţdé webové stránky. Na obrázku č. 12 je 

zobrazeno osm barev s popisem a jejich moţnosti pouţití. [24] 
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Obrázek 12: Působení barev na návštěvníka e-shopu 

Zdroj:[15] 

 

 Podle výzkumu KISSmetrics jsou pro zákazníky důleţité vizuální vjemy (93%). Vizuální 

vjemy zahrnuje grafická reprezentace stránky. Řadí se sem například volba kvalitních obrázků 

rozmístěných na webové stránce nebo systematické uspořádání textu. Barva webové stránky 

působí na zákazníka a ovlivňuje jeho rozhodnutí o koupi produktu (85%). Kaţdá milisekunda 

při načítání stránky hraje důleţitou roli, zda návštěvník e-shopu uskuteční nákup. Aţ 64% 

online návštěvníků neuskuteční nákup kvůli pomalému načítání webové stránky.  Tuto 

skutečnost by měl brát v úvahu kaţdý, kdo vytváří internetový obchod. [24, 15] 

 

Obrázek 13: Míra opuštění webové stránky 

Zdroj: [1] 
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Obrázek č. 13 představuje míru okamţitého opuštění webové stránky. Tato míra je závislá 

na rychlosti načítání webové stránky. Na ose X je zobrazena průměrná doba načítání 

internetové stránky v sekundách. Na ose Y je Conversion Rate (míra konverze). Z grafu 

vyplývá, ţe čím déle trvá načítání webové stránky, tím více návštěvníků opouští daný web. 

Dlouhé načítání webové stránky vytváří špatný dojem a proto je rychlost načítání stránek 

důleţitým kritériem úspěšného e-shopu. [1] 

 

2.6 Funkcionalita webového rozhraní e-shopu - komunikace 

Podle § 53a odst. 2 Občanského zákoníku musí být před podáním objednávky 

v elektronickém obchodu umoţněno spotřebiteli měnit údaje v elektronické objednávce. 

Editace nákupního košíku je prováděno webovým rozhraním. Podle zákona se při odeslání 

objednávky z e-shopu musí obchodní podmínky zobrazovat jako text a nesmí být 

zobrazovány jako hypertextový odkaz. Pokud spotřebitel odešle objednávku, tak daný 

internetový obchod musí potvrdit přijatou objednávku. Smlouva je uzavřena doručením 

objednávky zpět zákazníkovi. Z této akce vzniká povinnost zákazníka zaplatit za dodané 

zboţí nebo sluţbu a obchodníkovi vzniká závazek doručit zboţí nebo sluţbu. Spotřebitel 

můţe ze zákona od smlouvy odstoupit, ale obchodník nikoli. Obchodník se můţe vyhnout 

uzavření smlouvy za pomoci potvrzení o doručení objednávky. Tím nevzniká tlak na straně 

obchodníka i zákazníka. [13] 
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3 INTERNETOVÝ MARKETING ELEKTRONICKÉHO OBCHODU 

S rozšířením Internetu se rozvíjel marketing na Internetu. Od 90. Let 20. století se začaly 

objevovat první reklamy a firmy začaly vyuţívat WWW stránky k prodeji a oslovení 

zákazníků. Podle Janoucha (20, s. 15) byl prvotním impulzem, který vedl ke vzniku                

a rozšíření internetového marketingu názor zákazníků k produktům. Působení reklam má na 

zákazníky negativní vliv, neboť v dnešní době útočí ze všech stran a vnucují zboţí nebo 

sluţby, které zákazníci nepoţadují. V dnešní době působí na kaţdého desítky reklam denně. 

Ţádná vytvořená reklama by neměla obtěţovat návštěvníka Internetu. Proto základním cílem 

marketingu je zjišťování potřeb zákazníka a s ním související preference. [20] 

 

3.1 Nástroje online marketingu 

Internetové obchody se snaţí být vidět a lákat na své stránky stávající a potenciální 

zákazníky. Tuto činnost provádějí pomocí SEO a SEM, které oslovuje zákazníky v průběhu 

vyhledávání zboţí nebo sluţby. Pomocí online nástrojů je moţné přivést na e-shop nové 

zákazníky. Podle toho, jak kvalitně je proveden online marketing e-shopu, je daný 

elektronický obchod více nebo méně vidět z pohledu vyhledávačů. Mnohé firmy si najímají 

specialisty v oblasti online marketingu, aby jejich stránky byly vidět a byly úspěšné. [38] 

 

Reklama Pay Per Click 

PPC kampaně představují reklamy, za které se po kliknutí platí za odkaz. Jako první vyuţil 

PPC reklamu Yahoo! v roce 1998 ([20], s. 167). Důleţitou součástí reklamy je, aby zaujala          

a donutila návštěvníka kliknout. Inzerent ve svém účtu stanovuje cenu, která představuje 

ochotu zaplatit za kliknutí na odkaz. Jednoduše řečeno platí se za zákazníka, který přišel na 

webové stránky e-shopu. Dříve se platila reklama za všechny uţivatele, kteří si reklamu 

přečetli nebo ji jen spatřili. V současné době se platí pouze za konkrétního zákazníka, který na 

reklamu klikl. PPC reklamy jsou zaměřeny na získání konkrétních zákazníků na konkrétní 

webové stránky. Lze říci, ţe tyto reklamy zvyšují povědomí elektronického obchodu              

u uţivatelů. Tento druh reklamy představuje okamţité umístění webové stránky ve 

vyhledávačích, pokud jsou dané stránky zaindexovány ve vyhledávačích. Rychlé zapnutí nebo 

vypnutí PPC kampaní, působí jako rychlá forma reklamy. PPC reklamy se nezobrazují všem 

uţivatelům stejně. Kaţdý uţivatel hledá na webových stránkách a v prohlíţečích něco jiného. 
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Proto PPC reklamy zobrazují reklamu, která se týká např. obsahu prohlíţené stránky nebo 

podle zadaných slov ve vyhledávačích. Přesné cílení na zákazníka a nízká cena PPC reklamy 

vedla k jeho rozšíření a velké oblíbenosti. S PPC souvisí i CPC (cost per click), která 

představuje cenu za proklik a nastavuje v účtu Google AdWords. Je to částka, kterou je         

e-shop ochoten zaplatit za kliknutí na reklamu. Tato částka se, ale ve skutečnosti neplatí. 

Skutečná cena se nazývá skutečná CPC. Na následujícím obrázku č. 14 je zobrazen PPC 

reklamy ve vyhledávači Seznam. Konkrétně po zadání klíčového slova „postele“. [20, 38] 

 

 

 

Obrázek 14: PPC reklama ve vyhledávači Seznam 

Zdroj: Seznam.cz 

 

 

Výhody PPC reklamy podle Janoucha ([20], s. 167): 

 platí se jen za návštěvníka 

 přesné cílení reklamy 

 kampaně lze kdykoli měnit 

 jednoduché vyhodnocení přínosů. 
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Kontextová reklama 

Podle obsahu stránky se zobrazují textové reklamy (inzeráty). Na různých publicistických 

serverech nebo odborných webech je moţné vidět různé kontextové reklamy. Tato reklama 

souvisí s obsahem článku a nabízená reklama souvisí s tématikou článku. Například článek 

pojednávající o sazbách hypoték je doplněn kontextovou reklamou zabývající se hypotékami. 

Na následujícím obrázku č. 15 je ţlutě označena kontextová reklama, která souvisí s obsahem 

na webové stránce. [20] 

 

Obrázek 15: Kontextová reklama na iDNES.cz 

Zdroj: iDNES.cz 

 

Bannery 

Bannery představují reklamní prouţky, které jsou nezbytnou součástí reklamy na 

webových stránkách. Místo textu je zobrazen obrázek nebo animovaný obrázek. Animovaný 

obrázek rychle zaujme uţivatelovu pozornost. Na webových stránkách má nejčastěji podobu 

obdélníku a je umisťován v horní nebo postranní části webové stránky. Hlavní důvod 

pouţívání bannerů je upoutání pozornosti návštěvníka webové stránky. Je to i způsob, jak 

zasáhnout velký počet lidí a dát o sobě a sortimentu vědět. Po kliknutí na tuto reklamu se 

uţivatel dostane na domovskou stránku zobrazující reklamy. Tento způsob reklamy se 

vyznačuje aktuálností a okamţitým publikováním. [2] 

Existuje i pojem bannerová slepota, která vyjadřuje ignorování reklamy. Nevnímání 

reklamy souvisí s nevědomým brouzdáním na Internetu. Návštěvník webové stránky si někdy 

nevšimne konkrétní reklamy, ale podvědomě ví o prostoru, kde jsou zobrazeny reklamy. Na 

webových stránkách je spousta reklam a uţivatelé je berou jako samozřejmost. To způsobilo, 
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ţe reklamy uţ tolik nevnímáme a je důleţitá nápaditost a odlišení banneru od konkurenčních. 

Bannerová slepota ovlivňuje CTR bannerů. CTR (click through rate) vyjadřuje míru prokliku. 

Jde tedy o poměr mezi počtem prokliků a počtem zobrazení dané reklamy a to celé násobené 

stem. Na následujícím obrázku č. 16 je ţlutě označen příklad bannerové reklamy na portálu 

Novinky.cz. [2, 3, 6] 

 

Obrázek 16: Bannerová reklama na Novinky.cz 

Zdroj: Novinky.cz 

 

 

 

E-mailing 

Do přímého internetového marketingu se řadí i zasílání e-mailů. Překáţkou v rozesílání    

e-mailů tvoří právnické překáţky. Podle Janoucha (20, s. 279) je e-mailing důleţitý pro 

budování dlouhodobých vztahů se zákazníky a vytváření dobré značky firmy. Firmy zasílající 

e-maily zákazníkům mají jejich souhlas a nedochází k vnucování nebo jejich obtěţování. 

Hlavní výhoda spočívá k udrţení povědomí značky firmy a vede zákazníky k opakovanému 

nákupu. Kaţdý odesílatel chce, aby jeho zpráva byla doručena. V dnešní době existuje velké 

mnoţství antispamových filtrů, které mohou bránit přijmutí pošty. [20] 

Druhy e-mailů dle [20] 

 E-mail s nabídkou (promo e-maily) – emaily nabízející zboţí nebo sluţby. Zasílání 

nabídek zboţí např. podle předchozího nákupu.  
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 Newsletter – druh e-mailu, který nemá reklamní a ani prodejní podobu. Důleţité je 

volit obsah e-mailu, aby dokázal zaujmout.  

 Permission e-mail – firma získá moţnost zasílat e-mail pouze, pokud uţivatel 

vyplní dotazník. Dotazník slouţí ke zjištění informací a preferencí uţivatele. 

 

Podle Janoucha ([20], s. 281) patří mezi zásadní body zákona CAN-SPAM Act 2003:  

 uţivatel má právo odmítnout zasílání sdělení 

 nařízení se netýkají jen hromadného zasílání, ale jakýchkoliv obchodních sdělení 

 za porušení zákona můţe být uloţena pokuta aţ $16 000 za kaţdý jednotlivý e-mail 

      (…) body, kdy dochází k jeho porušení: 

 jsou zakázané falešné nebo matoucí hlavičky (týká se identifikace odesílatele, 

příjemce) 

 obsah sdělení musí odpovídat předmětu zprávy 

 zpráva musí být označena jako reklama 

 zpráva musí obsahovat fyzickou adresu odesílatele 

 příjemce musí být seznámen s tím, jak se můţe odhlásit z přijímání zpráv 

 zadavatel je zodpovědný za posílání sdělení bez ohledu na to, zda si někoho pro 

rozesílání zpráv najal. 

 

3.2 Vyhledávače a marketing 

SEM znamená marketing ve vyhledávačích a spadá do internetového marketingu. Součástí 

SEM jsou PPC reklamy a SEO. Změna obsahu nebo zdrojového kódu není v SEM potřeba. 

SEM je časově a finančně náročná, ale získává zákazníky, kteří hledají určitý produkt. 

V současné době se internetový marketing zaměřuje na SEO, kterým můţe působit globálněji, 

ale je to dlouhodobý proces a je spojen i s vyššími finančními náklady. Fungování a existence 

SEM kampaní je závislá na stálých peněţních prostředcích. PPC kampaně představují rychlý 

způsob, jak můţe e-shop o sobě dát vědět a nepředstavuje takový finanční zásah, ale 

z dlouhodobého hlediska jsou náklady vyšší. [20, 31] 



37 

 

Zkratka SEO se dá přeloţit jako optimalizace pro vyhledávače. Patří sem činnosti, které se 

řadí do placené i neplacené oblasti vyhledávání. Důleţité je nalezení klíčových slov a je 

prospěšné znát slova, která lidé zadávají do vyhledávačů. Správně zvolená klíčová slova 

přivedou zákazníky, kteří mohou uskutečnit nákup v e-shopu. V rámci SEO se provádějí 

úpravy obsahu a zdrojového kódu. Pro řešení Open-source a neznalosti programovacích 

jazyků je nejlepší volbou PPC reklama. [20] 

 

Analýza klíčových slov 

Nalezení klíčových slov je důleţité pro sestavení různých reklamních kampaní a jsou 

součástí kaţdého internetového obchodu. Kaţdý e-shop si vytváří analýzu klíčových slov, 

která zohledňují vyhledávače ve svých výsledcích. Při vytváření reklamních kampaní od 

Googlu (AdWords), je zde nástroj k analýze klíčových slov (obrázek č. 30). Na účtu 

AdWords je tento nástroj ukryt v nabídce „Nástroje → Plánovač klíčových slov“. Na výběr je 

zde moţnost hledání nových klíčových slov pomocí sousloví, webu nebo kategorie, dále údaje 

o objemu vyhledávání klíčových slov, a nebo moţnost vytvoření nových kombinací klíčových 

slov jejich sloučením. Ve vyhledávači můţe být klíčové slovo zadané i nepřesně, a i přesto 

dojde k zobrazení reklamy. U klíčových slov je moţné zadat typ shody, který představuje, kdy 

se reklama spustí nebo na jaká klíčová slova bude reklama reagovat. V AdWords je moţné si 

vybrat mezi třemi moţnostmi: volná, přesná a frázová shoda. Kaţdá ppc kampaň se zaměřuje 

na relevantní zákazníky. Je proto nezbytné pouţívat vylučující slova. Pouţití vylučujících 

slov, se zabrání zobrazení reklamy, pokud bude vyhledávací dotaz obsahovat slova 

z vylučujících slov. Tímto se docílí, aby se reklama zobrazovala pouze relevantním 

uţivatelům. [19] 

Analýzu klíčových slov bude ukázána na následujícím příkladu. Fiktivní uţivatel si chce 

koupit mobilní telefon. V následujícím příkladu bude vysvětlena tato analýza podle Janoucha 

([20], s. 84-85). 

1. Uţivatel zadá do vyhledávače obecný název (např. chytrý telefon). Dále po zadání 

názvu hledá různé články a informace o chytrých telefonech). 

2. Uţivatel má jiţ určité znalosti a dochází ke specifičtějšímu zadávání do vyhledávače. 

Zadávání slov do vyhledávače je přesnější a odpovídá poţadavkům uţivatele. Hodnotí 

značky a přemýšlí, která značka mobilního telefonu mu vyhovuje. 
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3. Zde uţivatel ví, co poţaduje a přistupuje k nákupu chytrého telefonu. Do vyhledávače 

zadává uţivatel konkrétní název telefonu např. Nokia Lumia 925. 

4. Uţivatel stále není rozhodnut a přemýšlí, jakou hodnotu navíc, by mohl nákupem 

získat. Jedná se např. o produkt ve slevě, pouzdro na mobil zdarma, USB zdarma apod. 

Uţivatelovo zadání do vyhledávače můţe vypadat následovně: „Nokia Lumia 925 

zdarma pouzdro na mobil“. A tento zadaný dotaz prodává.  

Tento proces popsaný ve čtyřech bodech nemusí všichni uţivatelé podstoupit. Uţivatel 

můţe mít informace z odborných časopisů a do vyhledávače zvolit konkrétní název (body 3   

a 4). Pokud uţivatel nemá tušení o konkrétním produktu, postupem k němu dojde. Zajímavé 

je, ţe v kaţdé fázi se zadává jiná nebo rozšiřující podoba klíčových slov. Důleţité je vědět, 

jaká slova skutečně prodávají a zvýšit svoji šanci mezi konkurencí. [20] 

Budování zpětných odkazů 

Pro úspěšnost SEO kampaní jsou důleţitá klíčová slova a také budování zpětných odkazů. 

Dosaţení lepšího umístění ve vyhledávačích, zvyšuje návštěvnost webu. Umístění webu na 

předních pozicích vyhledávačů kladně působí na značku firmy. [20]  

Podle Janoucha ([20], s. 126) je důleţité si nejprve vytvořit plán postupu budování odkazů, 

který zahrnuje následující kroky: 

 zjistit, kdo na vás odkazuje a proč (zda jde o zápis v katalogu, link u článku, 

komentář na blogu a mnoho dalších moţností) 

 zjistit, kdo odkazuje na vaši konkurenci 

 vytvořit seznam potenciálních webů pro získání odkazů 

 vytvořit plán budování odkazů (kam, forma) 

 získávání odkazů 

 monitorování výsledků. 

Umístění odkazů je různé a souvisí s marketingem. Umístěný odkaz by měl být podobný 

k tématu obsahu stránky. Odkazy je moţné umístit na: blogy, sociální sítě, diskusní fóra, 

zpravodajské portály a další. FFA (free for all) stránky nabízejí přidání odkazu zdarma. Tento 

druh webových stránek obsahuje velké mnoţství odkazů a nejsou bezpečné. Účinnost takto 

vloţených odkazů je minimální, neboť vyhledávače FFA stránky nevyuţívají. Dále existují 

link farmy, které nejsou povolené. Jsou to weby, které obsahují velké mnoţství stránek. Tyto 



39 

 

stránky jsou propojeny zpětnými odkazy. Link farmy jsou známy tím, ţe obejdou roboty, kteří 

se skrývají za vyhledávači. [20, 25] 

3.3 Reklamní sluţby 

AdWords 

AdWords je reklamní systém, který vytvořila společnost Google v roce 2000. V počáteční 

existenci AdWords se platilo za počet zobrazení. Později se zavedla platba za proklik, která 

funguje i dnes. Registrace je zdarma, ale stanovuje se denní rozpočet firmy. Ten je 

individuální a záleţí na prostředcích majitele účtu. Googlu doporučuje pro začínající firmy 

denní rozpočet od 300 do 600 Kč. Rozpočet není závazný a můţe se měnit. Kaţdá firma si 

stanoví maximální cenu za proklik. Tuto cenu zaplatí jen tehdy, pokud uţivatel klikne na 

reklamu. Rozhraní systému obsahuje mnoho nástrojů, které slouţí k detailním analýzám 

kampaně uţivatele. Důleţité jde zde nastavení typu kampaně (vyhledávací síť, obsahová síť   

a vyhledávací síť s optimalizovanou obsahovou sítí). Vyhledávací síť pracuje jen s textovými 

reklamami. Umístění reklam je vedle výsledků vyhledávání a závisí na klíčových slovech. 

Dalším typem je obsahová síť, která se zabývá textovými i grafickými reklamami. Obsahová 

síť představuje velké mnoţství webů a různých aplikací, kde se mohou zobrazovat internetové 

reklamy. Tuto síť obsahuje AdWords a Sklik. Tyto weby, které jsou umístěné v obsahové síti, 

získávají nové zákazníky pro různé e-shopy. V AdWords je moţné nastavit cílení na web 

YouTube.com a na jeho stránkách se poté mohou objevit reklamy. Důleţité jde zde cílení       

a klíčová slova. Vyhledávací síť s optimalizovanou obsahovou sítí představuje kombinaci 

vyhledávací a obsahové sítě. Kde se nastavuje denní rozpočet, vybírají se klíčová slova          

a vytvářejí se PPC reklamy.  [20, 33, 35] 

 

Sklik 

Sklik je obdobou předchozího systému AdWords, ale tvůrce systému je Seznam. 

Registrace je zde také zdarma. Cena za proklik je individuální jako u AdWords. Kaţdý, kdo 

má webové stránky a nabízí zboţí nebo sluţby můţe vloţit svou reklamu do vyhledávače 

Seznam. Ten, kdo nabízí za proklik více peněz nebo zvolil správná klíčová slova, je jeho 

reklama na vyšších pozicích ve vyhledávači. Registrovaná firma zde zadává klíčová slova      

a vytváří reklamy. Inzeráty se zobrazují nejen ve vyhledávači, ale i na Zboţí.cz, Firmy.cz       

a dalších webech od Seznamu. [20, 37] 
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PageRank 

Tento algoritmus od Googlu představuje hodnocení důvěryhodnosti webových stránek. 

Kaţdá webová stránka, pokud je indexována Google vyhledávačem má přidělenou hodnotu 

čísla. Toto číslo představuje hodnotu page rank a udává věrohodnost webové stránky na škále 

od 0-10. Vyšší hodnota PR umísťuje webovou stránku na vyšší pozice ve vyhledávači. 

Google si tuto hodnotu vypočítá pomocí matematického vzorce. Důleţitou roli zde hrají 

zpětné odkazy, které odkazují na webovou stránku. Pokud webová stránka obsahuje vysokou 

hodnotu page rank, tak vyhledávač umístí stránku na vyšší pozici. Zjištění page rank je moţné 

pomocí programu Google Toolbar. Program je zdarma, ale nabízí hodnotu, která je jiná neţ 

skutečný page rank stránky. [14, 23] 

S-rank 

Tento druh hodnocení webových stránek je od Seznamu a vyjadřuje důleţitost stránky. 

Výpočet algoritmu je neveřejný a důleţité jsou odkazy, které na stránku míří a v neposlední 

řadě kam ze stránky odkazy vedou. Odkazování na WWW stránky z jiných stránek zvyšuje 

rating a umisťuje stránku na vyšší pozice ve vyhledávači Seznam. Přibliţnou hodnotu S-rank 

je moţné zjistit po nainstalování lištičky do prohlíţeče. [23] 

 

Řízení vztahů se zákazníky 

CRM (Customer relationship management) představuje systémy pro řízení vztahů se 

zákazníky. Cílení sluţeb je důleţitou částí CRM systémů, neboť tím mohou porozumět 

zákazníkům a jeho potřebám. Znát konkrétní potřeby zákazníků je důleţité pro vytváření 

dlouhodobých vztahů. CRM představuje proces shromaţďování dat o zákaznících. Tyto data 

obsahují informace např. o preferencích, poţadavcích apod. Do systému jsou zaznamenávány 

nákupy, reklamace, upomínky, telefonická nebo emailová komunikace. Podniky produkují 

strukturovaná data pomocí CRM. Tyto systémy jsou důleţité pro identifikaci, integraci           

a analýzu dat. Podle tohoto procesu lze zjistit, co zákazníci poţadují a preferují. Znát 

preference a poţadavky zákazníků je velice přínosné pro internetový marketing. [20, 5] 

Aktivity uţivatele e-shopů jsou zaznamenávány a je nezbytné je nějak uchovat a pracovat 

s nimi. Návštěvník elektronického obchodu si kupuje kaţdý podzim novou bundu, tato 

informace je zaznamenána a v rámci CRM systémů ji můţeme vyuţít. Získané informace         

o zákaznicích představují data. Ty dělíme na vlastněná a veřejně dostupná data. Příkladem 

vlastněných dat je informace o objednávce nebo o zákazníkovi.  Na rozdíl od těchto 
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důvěrných informací jsou data veřejně dostupná a známá. Mezi tyto data se řadí např. data 

z Eurostatu. [30] 

 

 V ecommerce segmentu mají e-shopy k dispozici následující data dle [30]: 

 Zákaznická data, která nám o sobě dá zákazník při objednávce. 

 Data o současné a minulých objednávkách. 

 Návštěvy konkrétních prodejních míst a nákupy v nich. 

 Chování zákazníka na webových stránkách. 

 Reakce na obchodní nabídky v emailu. 

 Preference zákazníka. 

 Informace z call centra / chatu. 

 Data ze sociálních sítí. 

 Recenze zákazníků na cenových porovnávačích nebo jiná zpětná vazba. 

 Chování v mobilní aplikaci. 

 

Důleţité je přiřazení identity jednotlivých zákazníků. Toho je moţné dosáhnout několika 

způsoby podle [30]: 

 objednávka v e-shopu – zde je zřejmé, ţe lze přiřadit dle e-mailu, 

 objednávka na prodejně – nákup s vyuţitím věrnostní kartičky, předloţení 

unikátního kuponu pro daného zákazníka (zaslaného např. e-mailem / SMS), 

 pohyb po webu – je moţné získávat pro přihlášené zákazníky v-eshopu a pro 

návštěvníky, kteří např. prokliknou newsletter, 

 facebook – pomocí speciálního kódu v nasdíleném odkazu je moţné doměřit např. 

účinnost (počet prokliků) nasdíleného obsahu kaţdým konkrétním zákazníkem, 

 call centrum – dle znalosti telefonního čísla je moţné snadno spárovat se 

zákazníkem, 

 recenze na cenových porovnávačích – lze přiřadit dle identifikátoru objednávky, 

 v mobilní aplikaci po přihlášení emailem. 
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Mezi přínosy CRM systémů patří podle Suchánka ([34], s. 52): „nárůst prodeje, 

zefektivnění a zjednodušení monitorování potřeb a požadavků zákazníků, umožnění 

monitorování cílových skupin zákazníků.“ Pokud se firma rozhodne pořídit CRM systém, je 

moţné zakoupit samostatné CRM systémy nebo CRM moduly. Mezi důleţitá kritéria výběru 

CRM systémů patří moţnosti komunikace se zákazníky (např. evidence kontaktů, bezpečné 

komunikační kanály…), podpora marketingu (marketingové kampaně, průzkum trhu…) nebo 

podpora prodeje a servisu (monitorování transakcí, správa zákaznických profilů, specifikace 

produktu, analýza servisních případů…). [34]  

Mezi CRM systémy se podle Suchánka ([34], s. 55) řadí: CRM ABRA GX, HELIOS 

Orange nebo CRM Leonardo.  
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4 ANALÝZA ELEKTRONICKÉHO OBCHODU 

Většina elektronických obchodů je zaloţena na vztahu B2C nebo B2B, které byly 

vysvětleny v 1. kapitole. E-shopy obsahují katalog výrobků, které jsou rozčleněny do 

jednotlivých kategorií. Důleţité je rozmyslet si, pro jaké zákazníky budou vytvořené webové 

stránky. Segmentace zákazníků je důleţitým krokem k cílení skupin zákazníků. 

 

4.1 Segmentace zákazníků 

Firmu PP profi navštěvují dvě skupiny zákazníků, kterým prodávají a zapůjčují přístroje 

k domácím i zahradnickým pracím. První skupinou jsou „profíci“, kteří hledají konkrétní 

sortiment, značku apod. Druhou skupinu tvoří „hobbýci“, kteří se zajímají spíše o cenu, neţ 

kvalitu nářadí. Většinou potřebují nářadí na drobné opravy v domě či zahradě. „Profící“ se liší 

od „hobbýků“ zejména nákupem kvalitních produktů. Tyto dvě skupiny zákazníků budou 

zohledněny v administrátorském rozhraní PrestaShop. 

Velká návštěvnost a přehlednost stránek PP Profi, inspirovala k podobnému vytvoření 

testovací verze e-shopu Ţelezářství Tode. V administrátorském rozhraní PrestaShop ve 

skupině zákazníků se definují 2 skupiny. Zákazníkům, kteří uskuteční nákup, je moţné 

přiřadit některou ze zmíněných skupin a upravovat nabídkové emaily na míru. „Profící“ se liší 

od „hobbýků“ zejména nákupem kvalitních produktů. 

 

4.2 Analýza pomocí diagramů - funkční poţadavky 

V této části je vytvořena analýza elektronického obchodu za vyuţití UML diagramu. 

Analýza je důleţitou součástí návrhu a s absencí analýzy není moţné vytvořit plnohodnotný 

výstup čehokoli. Use Case diagram představuje diagram případu uţití, který popisuje 

funkčnost internetového obchodu, jak z pohledu uţivatele, tak i z pohledu administrátora. 

Definují funkcionalitu, kterou uţivatelé očekávají od elektronického obchodu. Jako aktér zde 

vystupuje zákazník a administrátor, kteří představují komunikaci mezi jednotlivými případy 

uţití. Dále je zde systém (elektronický obchod) a hranice systému. Zde nás zajímá, co uţivatel 

očekává od elektronického obchodu. Obrázek č. 17 zobrazuje funkční poţadavky uţivatele. 

Činnosti, které obsahuje obrázek představuje moţné aktivity návštěvníka (zákazníka) e-shopu, 

jako jsou např. registrace, přihlášení se na účet, prohlíţení zboţí, vloţení zboţí do koše nebo 
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objednání zboţí. Kaţdý Use Case musí obsahovat scénáře, které představují průběh určité 

funkcionality e-shopu. Na výstupu scénáře je vytvořená funkcionalita aktéra. Obrázek č. 18 

zobrazuje případy uţití administrátora, který provádí  přihlášení, konfiguraci, vyřizování 

objednávek atd. Tabulky č. 1 – 2 představují scénáře k případům uţití.  
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Obrázek 17: Use Case – Zákazník 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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Tabulka 1: Scénář Use Case 2 - Přihlášení se na účet 

Scénář pro USE CASE 

Use Case Use Case 2 - Přihlášení se na účet 

Aktér Zákazník 

Popis Popis přihlášení zákazníka. 

Vstupy 

Databáze uţivatelů, přihlašovací údaje uţivatelů, přihlašovací 

formulář 

Výstupy Přihlášený zákazník 

Spouštěcí událost Načtení hlavní stránky e-shopu. 

Hlavní scénář 1 Role Akce 

  1.1 Zákazník Zákazník načte hlavní stránku e-shopu. 

  1.2 Systém 

Zobrazí zákazníkovi hlavní stránku, která obsahuje 

logo firmy, kategorie, výrobce, nové produkty, 

přihlášení, posuvník s fotkami, doporučené zboţí, 

informace a kontaktní údaje. 

  1.3 Zákazník 

Zákazník vybere moţnost přihlášení a klikne na 

Přihlásit se. 

  1.4 Systém 

Systém zobrazí úvodní stránku s přihlašovacími 

údaji. Moţností přihlásit se: Registrovat (zadání e-

mailu) nebo Uţ jste zaregistrování? (e-mailová 

adresa, heslo). 

  1.5 Zákazník 

Zákazník si vybere moţnost přihlásit se a vyplní    

e-mailovou adresu a heslo. 

  1.6 Systém 

Zkontroluje správnost přihlašovacích údajů v 

databázi uţivatelů, a pokud je vše v pořádku, 

umoţní přihlášení do příslušného uţivatelského 

účtu. 

Alternativní scénář 1.5.1 Zákazník 

Zákazník vyplní neexistující přihlašovací údaje, 

které nejsou uloţeny v databázi uţivatelů. 

  1.5.2 Systém 

Odmítne přihlášení uţivatele a vyzve ho k 

opakování přihlášení. 

  1.5.3 Zákazník Vyplní přihlašovací údaje a dá přihlásit. 

  1.5.4 Systém 

Zkontroluje přihlašovací údaje a v případě 

správnosti přihlásí uţivatele k účtu. 
Zdroj: vlastní zpracování 
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Obrázek 18: Use Case – Administrátor 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Tabulka 2: Scénář Use Case 1 - Přihlášení 

Scénář pro USE CASE 

Use Case Use Case 1 - Přihlášení 

Aktér Administrátor 

Popis 

Administrátor si načte URL adresu a přihlásí se ke svému účtu na 

PrestaShop. 

Vstupy Databáze uţivatelů systémů 

Výstupy Administrátor se přihlásil ke svému účtu. 

Spouštěcí událost Načtení URL adresy administrátorského rozhraní. 

Hlavní scénář 1 Role Akce 

  1.1 Administrátor Načte si url adresu PrestaShop. 

  1.2 Systém 

Zobrazí poţadovanou stránku s formulářem 

(email a heslo). Dále je zde moţnost 

kliknout na: Zapomněli jste heslo? 

  1.3 Administrátor 

Vyplní přihlašovací údaje a klikne na 

Přihlásit se. 

  1.4 Systém 

Systém přihlásí uţivatele do 

administrátorského rozhraní. 

Alternativní scénář 1.3.1 Administrátor 

Administrátor zadá špatné přihlašovací 

údaje. 

  1.3.2 Administrátor 

Administrátor vyplní správné přihlašovací 

údaje (email a heslo). 

  1.3.3 Systém 

Ověří přihlašovací údaje administrátora, a 

pokud je vše v pořádku, přihlásí ho k účtu. 
Zdroj: vlastní zpracování 
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5 NÁVRH ELEKTRONICKÉHO OBCHODU 

5.1 Obsahový návrh elektronického obchodu 

Při návrhu webové stránky e-shopu je důleţité si uvědomit, co dané stránky budou 

obsahovat a v jaké struktuře budou sestavené. Správně navrţená struktura webových stránek 

ulehčí orientaci návštěvníkům. Co ovlivňuje zákazníka v nákupu zboţí nejvíce? Jednoznačně 

produkt, detailní informace o produktu, který zahrnuje popis, fotografie a další klíčové 

informace o produktu, které jsou pro zákazníka relevantní. Zákazník očekává, ţe zde nalezne 

konkrétní moţnosti např. kontakty, ceník, katalog zboţí, obchodní podmínky a další. Úvodní 

strana e-shopu tedy bude obsahovat:  

 menu 

 kontakty 

 obchodní podmínky 

 vyhledávání 

 logo 

 reklamy 

 akční nabídky 

 slevy 

 výrobci 

 doporučené zboţí 

 odběr novinek 

 informace. 

 

Kaţdý produkt představuje dominantní sloţku na stránce a nejvíce ovlivňuje zákazníka.   

U kaţdého produktu by nemělo chybět: 

 detailní název produktu 

 parametry produktu (rozměry, obsah balení, …) 

 cena (s DPH i bez) 
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 dostupnost zboţí 

 komentáře 

 počet kusů 

 tlačítko přidat do košíku 

 obrázek produktu (několik fotografií z různých úhlů). 

 

Obsah hlavní stránky e-shopu 

Hlavní stránka je vizitkou kaţdého e-shopu, a pokud nezaujme zákazníkovu pozornost, 

opustí webové stránky. Cílem kaţdého e-shopu je vytvořit zajímavou úvodní stránku, která 

donutí zákazníka projít celý web. Na obrázku č. 19 je zobrazena dekompozice hlavní stránky. 

Jsou zde zobrazeny jenom ty části, které souvisí s produkty. Jednotlivé kapitoly jsou 

rozděleny na podkapitoly a dále.  

Hlavní 

stránka

Kategorie

Nové produkty

Doporučené zboží

Posuvník s 

obrázky

Výrobci

Prohlédnuté zboží

 Bosch

 Makita

 Husqarna

 …

 Svářecí technika

 Vrtačky

 Pily

 Zahradní nářadí

Jednotlivé 

produkty

Zobrazení nových 

produktů s krátkým 

popisem a fotkou

Nabídka 8 

konkrétních produktů

Fotogalerie 4 

střídajících se 

produktů (po kliknutí 

se zákazník dostane 

na náhled produktu)

Zobrazení dvou 

naposledy 

prohlédnutých 

produktů

Náhled na 

jednotlivé produkty 

s popisem a 

fotkou

Náhled na 

jednotlivé produkty 

s popisem a 

fotkou

Detailní popis 

výrobců

Náhled na 

jednotlivé produkty

Náhled na 

jednotlivé produkty

 

Obrázek 19: Rozloţení hlavní stránky 

Zdroj: vlastní zpracování 
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Obsah kategorií a produktů 

Kategorie představují přehled výrobků dostupných v daném e-shopu. Kaţdá kategorie 

obsahuje popis a konkrétní produkty související s kategorií. Na následujícím obrázku č. 20 

jsou zobrazeny konkrétní kategorie. Obrázek č. 21 zobrazuje rozdělení produktu na části, 

které obsahuje a zároveň představuje cestu zákazníka od produktu k provedení objednávky. 

Obrázek č. 22 představuje cestu zákazníka objednávkou, která zahrnuje 5 kroků (shrnutí, 

přihlášení, vyplnění adresy, způsob doručení a platba).  

Kategorie

Svářecí 

technika

Vrtačky

Pily

Zahradní 

nářadí

 

Obrázek 20. Kategorie e-shopu 

Zdroj: vlastní zpracování 
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Kategorie

Svářecí 

technika

Vrtačky

Pily

Zahradní 

nářadí

Popis kategorie

Popis kategorie

Popis kategorie

Popis kategorie

Zobrazení 

produktů v 

kategorií

Zobrazení 

produktů  v 

kategorií

Zobrazení 

produktů  v 

kategorií

Zobrazení 

produktů  v 

kategorií

Náhled na 

jednotlivé 

produkty s 

popisem a fotkou

Náhled na 

jednotlivé 

produkty s 

popisem a fotkou

Náhled na 

jednotlivé 

produkty s 

popisem a fotkou

Náhled na 

jednotlivé 

produkty s 

popisem a fotkou

Přidat do košíku

Přidat do košíku

Přidat do košíku

Přidat do košíku

Shrnutí, přihlásit 

se, adresa, 

doručení, platba

Shrnutí, přihlásit 

se, adresa, 

doručení, platba

Shrnutí, přihlásit 

se, adresa, 

doručení, platba

Shrnutí, přihlásit 

se, adresa, 

doručení, platba

 

Obrázek 21: Cesta uţivatele od kategorií k produktům 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Produkt

Popis 

produktu

Výběr 

množství

Dostupnost 

na skladu

Fotogalerie

Přidat do 

košíku

Cena

Kód produktu

Košík
Shrnutí, přihlásit se, 

adresa, doručení, 

platba.

 

Obrázek 22: Cesta zákazníka produktem 

Zdroj: vlastní zpracování 
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Objednávka

Shrnutí

Přihlášení

Vyplnění 

adresy

Způsob 

doručení

Platba

 

Obrázek 23. Cesta zákazníka objednávkou 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

 

 

 
 

5.2 Návrh obsahových prvků struktury webové stránky 

V této části je vytvořen návrh elektronického obchodu a to zejména návrh hlavní stránky, 

produktu a kategorie, podle kterého bude v další části vytvořena testovací verze e-shopu. 

Webová stránka se skládá z hlavičky, těla a patičky. Do hlavičky bude umístěno vyhledávání, 

nákupní košík, registrace, měna, kontakt, mapa stránek. V pravé horní části bude na stránce 

dominovat logo e-shopu s ţelezářskou tématikou. Bude vytvořeno fiktivní logo neexistující 

firmy. Pod hlavičkou bude umístěno menu, které bude slouţit k lepší orientaci na stránkách. 

V obsahu strany se budou zobrazovat současné akce a doporučené zboţí. Na stránce bude 

dominovat posuvník s obrázky, kde budou zobrazeny fotky některého sortimentu z nabídky. 

Patička bude umístěna ve spodní části a bude obsahovat, kontakty, obchodní podmínky, 

kategorie apod. 

 Na obrázku č. 24 je zobrazena webová struktura navrhované hlavní stránky e-shopu, která 

obsahuje v hlavičce stránky: logo, vyhledávání, nákupní koš, přihlášení, změnu měny, mapu 

stránek a napište nám. Tělo stránky obsahuje: kategorie, všeobecné obchodní podmínky, 

kontaktní informace, posuvník s obrázky, doporučené zboţí, nové produkty, slevy, kontakt     

a informace. Patička obsahuje: ochranná práva, kategorie, informace, kontakt apod. Na 
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obrázku č. 25 a 26 jsou zobrazeny navrhované struktury webové stránky pro kategorii a zboţí 

(produkt). 

Návrh obsahových prvků struktury webové stránky se předává grafikovi, který podle 

vytvořeného návrhu vytvoří vzhled stránky. Pozice jednotlivých obsahových prvků 

vytvořených v návrhu budou slouţit pro grafika, který určí konkrétní vzhled šablony e-shopu. 

 

Obrázek 24: Struktura hlavní stránky 

Zdroj: vlastní zpracování 
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Obrázek 25: Struktura webové stránky zboţí (produktu) 

Zdroj: vlastní zpracování 
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Obrázek 26: Struktura webové stránky kategorie 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

 

 

E-shop, který bude vytvořen v dalších částech podle návrhu v této kapitole, bude 

obsahovat minimálně 4 kategorie (svářecí technika, vrtačky, pily a zahradní nářadí). Pouţitá 

barevná kombinace pro vytvořený obchod byla zvolena černo-bílá a to z důvodu odlišení se 

od konkurence, která často vyuţívá modré nebo oranţové. 
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6 VYTVOŘENÍ ELEKTRONICKÉHO OBCHODU 

Podle předchozích návrhů je vytvořen elektronický obchod, který nabízí nářadí. 

K realizaci je vyuţit software PrestaShop z důvodu předchozí zkušenosti s tímto programem. 

Na Endora.cz byla registrována doména zelezarstvi.tode.cz zdarma. Webhosting byl vytvořen 

opět na Endora.cz zdarma. Staţený soubor PrestaShop bylo nutné nainstalovat na server za 

pomoci FileZilla. Program FilleZilla umoţňuje připojení k různým serverům a k propojení se 

serverem webhostingu. Přes ftp se zkopírovala sloţka PrestaShop na webhosting. 

Dále bylo nutné vytvořit databázi, jinak by instalace neproběhla. E-shop vyuţívá databází 

MySQL, která byla vytvořena na Endora.cz. Pro rychlé zaloţení databáze bylo vyuţito 

moţnosti na hlavní stránce, které je zobrazené na obrázku č.27. To následně vygeneruje název 

databáze uţivatele, heslo apod. Tyto informace je nutné zadat při instalaci PrestaShop. Po 

zadání registrované domény se automaticky zobrazila stránka s formulářem pro instalaci 

PrestaShop. Dále bylo nutné smazat soubor „instal“ ze serveru a poté byly webové stránky    

e-shopu funkční. Nyní se bude e-shop upravovat podle předchozích návrhů pomocí různých 

modulů, které jsou k dispozici v administrátorském rozhraní PrestaShop. 

 

 

 

Obrázek 27: Vytvoření databáze 

Zdroj: Interní zdroj firmy 
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6.1 Úprava vzhledu e-shopu 

Po provedení instalace PrestaShop a přihlášení se do administrátorského rozhraní e-shopu 

je moţné měnit strukturu a vzhled e-shopu. Uţivateli je nabídnuta šablona s fiktivními 

produkty. Po vymazání fiktivních kategorií a poloţek zboţí byly přidány nové poloţky se 

ţelezářskou tématikou. Nově vytvořené kategorie obsahují: svařovací techniku, vrtačky, pily   

a zahradní nářadí. Tyto kategorie jsou zobrazeny na obrázku č. 28. Jednotlivé kategorie budou 

obsahovat maximálně 2- 4 produkty pro ukázku. Na obrázku č. 29 je zobrazena titulní strana 

Ţelezářství TODE. Obrázek č. 28 zobrazuje webové rozhraní pro administrátora, kde je 

moţnost editace: šablon, kategorií, produktů, dodavatelů, výrobců, obchodních podmínek      

a další editace důleţitých částí e-shopu.  

Součástí webového rozhraní administrátora je informování o aktivitách návštěvníků, které 

zahrnují: prodeje, celkem registrací, celkem objednávek nebo počet zobrazených stránek 

produktů. Nezbytnou součástí je i grafické zobrazení prodeje. Velmi zajímavou součástí je 

zde i odkaz na „opuštěné košíky“, který představuje zákazníky, kteří vloţili zboţí do koše, ale 

neprovedli nákup. Administrátor je informován o nově registrovaných zákaznících a také       

o právě vytvořených objednávek, které čekají na expedici. Vyjmenované moţnosti webového 

rozhraní tvoří malou část, administrátor zde najde mnoho funkcí a modulů, které ulehčí práci 

nakupování administrátorovi a zpříjemní nakupování zákazníkovi. 

 

 

 

Obrázek 28: Webové rozhraní pro administrátora 

Zdroj: Interní zdroj firmy 
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Obrázek 29: Titulní strana e-shopu 

Zdroj: Interní zdroj firmy 

 

 

Titulní strana e-shopu ţelezářství TODE byla vytvořena podle návrhu obsahových prvků 

struktury webové stránky popsané v kapitole 5.2 a graficky zobrazené na obrázku č. 24. Jak je 

vidět, tak na stránce dominuje modul posuvník s obrázky. Klikne-li zákazník na kterýkoliv 

obrázek z posuvníku, dojde k jeho přesměrování na stránky produktu z obrázku. Další 

moţnosti tohoto modulu je vyuţít velké plochy k informování o akcích (mnoţstevní slevy, 

doprava zdarma apod.).  
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7 INTERNETOVÝ MARKETING 

Internet nabízí mnoho multimediálních moţností jak se prezentovat. Mnoho webových 

stránek obsahuje různé druhy animací, které vydávají zvuky nebo po kliknutí na odkaz se 

spustí video. Kaţdý provozovatel elektronického obchodu hledá moţnosti, jak porozumět 

zákazníkům. Patří sem zjišťování přání a potřeb zákazníků a následně jejich uspokojení.  

7.1 Komunikační mix 

Komunikace na Internetu můţe probíhat v různých formách. Jeho prostřednictvím se 

komunikuje se zákazníkem a provozovatel e-shopu má několik moţností komunikace. Mezi 

sloţky internetového komunikačního mixu patří [26]: 

 internetová reklama 

 public relations (PR) 

 přímý marketing 

 podpora prodeje. 

Mezi internetovou reklamu se řadí jiţ dříve zmíněné SEO a SEM. Dále sem spadá              

i bannerová reklama nebo emailová reklama. Internetová reklama se vyznačuje nízkými 

výrobními náklady a její výhodou je cílené zaměření na zákazníka (reklamy se zobrazují 

podle klíčových slov ve vyhledávači). Public Relations zahrnuje webové stránky firmy, 

tiskové zprávy, internetové noviny nebo časopisy… PR mohou méně známé firmy vyuţívat 

přes sociální sítě, kde mohou informovat zákazníky o novinkách, slevách apod. Další součástí 

komunikačního mixu je přímý marketing, který představuje komunikaci s konkrétním 

zákazníkem. Tato komunikace probíhá přes e-mail, kde zákazník získává informace               

o nabídkách, nebo módní řetězce informují o aktuálních sezónních trendech. Tento typ je 

vyuţit ve vytvořeném e-shopu jako moţné odebírání novinek. Podpora prodeje vytváří 

podnět, aby zákazník vytvořil objednávku. Ta můţe být iniciována např. mnoţstevní slevou, 

slevovými kupóny apod. Ve vytvořeném e-shopu bude stimulovat zákazníka např. mnoţstevní 

sleva nebo moţnosti dopravy zdarma při nákupu nad 2000 Kč. [26] 
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7.2 Zaindexování e-shopu 

Mezi nejvíce pouţívané internetové vyhledávače patří v ČR Google a Seznam. Zařazení 

nově vytvořeného e-shopu neznamená, ţe je vyhledávače začnou nabízet ve výsledcích, ale je 

nutné dát o jejich existenci vědět vyhledávačům. Existenci nově vytvořeného e-shopu se proto 

musí dozvědět a poté je mohou zohledňovat ve výsledcích vyhledávání. V případě Google 

vyhledávače je nutné mít účet na Google a poté se webová stránka zaregistruje a přidá do 

indexu. Po zadání url adresy je uţivatel informován o přijetí poţadavku Googlem a jeho 

zpracováním. Google zde upozorňuje uţivatele, ţe všechny stránky nejsou přidávány do 

indexu. Zaindexování e-shopu na Seznamu je obdobné, ale opět upozorňuje na skutečnost, ţe 

všechny url stránky nemusí být přidány do indexu. Seznam informuje uţivatele po zadání url 

stránky, ţe přidání proběhlo v pořádku. E-shop Ţelezářství TODE byl zaregistrování do 

vyhledávačů Google a Seznam. 

7.3 Vytvoření účtu na AdWords a vytvoření reklamy 

AdWords vyuţívá weby, které zobrazují reklamy s výsledky vyhledávání, různými články 

nebo jiným obsahem webu. Součástí jsou obsahové weby Google a weby partnerů třetích 

stran. Na AdWords bude vytvořena online inzerce, která by měla vytvořený e-shop nabízet 

potenciálním zákazníkům. Nejprve je nutné zadat v účtu AdWords email a url webové stránky 

e-shopu. V další části se zadává denní rozpočet, který se po registraci odečte z účtu. Platí se 

pouze, kdyţ někdo na reklamu klikne. V další části formuláře se zadávají klíčová slova. Zde 

je k dispozici informace o popularitě zadávacího dotazu, která představuje počet vyhledávání 

klíčového slova, které splňuje určité kritérium. Klíčová slova, která jsou na následujícím 

obrázku č. 30, představují hledané výrazy ve vyhledávači, které spustí reklamu vedle 

výsledku vyhledávání. Pro účely vytvořeného e-shopu byly zvoleny následující klíčová slova. 

U kaţdého slova je zobrazena popularita vyhledávacího dotazu. V další části bude vyuţita 

moţnost AdWords plánovač klíčových slov. Google nabízí 3 moţnosti výběru plánovače 

klíčových slov:  

 hledání nových klíčových slov pomocí sousloví, webu nebo kategorie (obrázek     

č. 31), 

 získávání údajů o objemu vyhledávání a trendech (obrázek č. 32), 

 sloučit seznamy klíčových slov a získat nová klíčová slova. 
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Obrázek 30: Klíčová slova 

Zdroj:Interní zdroj firmy 

 

 

Obrázek 31: Hledání nových klíčových slov pomocí sousloví,  webu nebo kategorie – kotoučová pila 

Zdroj:Interní zdroj firmy 
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Obrázek 32: Získávání údajů o objemu vyhledávání a trendech – kotoučová pila 

Zdroj:Interní zdroj firmy 

 

 

Na obrázku č. 31 je zobrazený výstup za vyuţití plánovače klíčových slov. Přesněji byla 

pouţita metoda hledání nových klíčových slov pomocí sousloví, webu nebo kategorie. E-shop 

bude obsahovat několik poloţek a pro vyuţití plánovače klíčových slov bude vyuţito slovní 

spojení „kotoučová pila“. Plánovač klíčových slov informuje, jaké je průměrné měsíční 

vyhledávání výrazu nebo oblíbenost výrazu během roku. AdWords zobrazí hodnotu 

průměrného měsíčního vyhledávání, velikost konkurence, navrhovanou nabídku aj. uţitečné 

hodnoty, které jsou důleţité při plánování klíčových slov. Zvolená klíčová slova pro e-shop 

byla vybrána podle navrhovaných klíčových slov při tvorbě ppc reklamy. 

 

 

Zda se reklama zobrazila potenciálním zákazníkům, informuje AdWords po zaloţení účtu 

emailem (obrázek č. 34). Dále bude uţivatel dostávat týdenní reporty se statistikami, které 

pomohou zlepšit výsledky v AdWords. Na obrázku č. 33 je ukázka tvorby textové reklamy 

(PPC) při zaloţení kampaně pro Ţelezářství TODE. V červeném rámečku je vidět výsledek, 

který se bude zobrazovat zákazníkům vedle výsledku vyhledávání. Obsah v červeném 

rámečku je moţné rozšířit o různé moţnosti zobrazení, např. telefonní číslo, lokalita, adresa 

apod. Ukázka rozšíření zobrazení reklamy bude vytvořena v dalších částech v kapitole 7.4 

Tvorba reklamy.  
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Obrázek 33: Tvorba reklamy na AdWords 

Zdroj: Interní zdroj firmy 

 

 

 

Obrázek 34: Potvrzení spuštěné reklamy na AdWords 

Zdroj: Interní zdroj firmy 

 

 

 

 

CTR představuje míru prokliku a měří, jak často lidé kliknou na zobrazenou reklamu. 

Představuje podíl mezi kliknutím a zobrazením reklamy na webu. Tuto hodnotu lze získat 

z účtu AdWords. Jako typ kampaně pro zelezarstvi.tode.cz byla zvolena vyhledávací síť 

s optimalizovanou obsahovou sítí, která byla uvedena v kapitole 3. Tento typ kampaně určuje 

místa, kde se bude reklama zobrazovat (Google vyhledávač, partnerské weby Googlu nebo 

v obsahové síti Googlu). Nastavil se zde denní rozpočet a vybrala se relevantní klíčová slova. 

Dále zde mohou vytvářet další reklamy a nastavovat nabídky. Pokud vyhledávací výrazy 
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budou stejné jako zvolená klíčová slova na AdWords, tak se vytvořená PPC reklama bude 

zobrazovat. V předchozí části byl vytvořen účet na AdWords a byla vytvořená PPC reklama 

s klíčovými slovy. Na obrázku č. 35 jsou zobrazeny informace o spuštěné kampani. Je zde 

moţné měnit denní rozpočet, který byl nastaven na 1Kč. Google automaticky odečte měsíční 

rozpočet z účtu uţivatele.  

 

Obrázek 35: Informace o kampaní v AdWords 

Zdroj: Interní zdroj firmy 

 

Hodnocení reklamy závisí na maximální ceně za proklik (CPC) a skóre kvality. Pozice 

reklamy ve vyhledávači ovlivňuje maximální cena za proklik a skóre kvality. Toto skóre 

přiděluje kaţdému klíčovému slovu v účtu uţivatele hodnotu od 1 do 10. Vysoké ohodnocení 

představuje vhodně zvolené klíčové slovo a je pro uţivatele uţitečné a relevantní. Zvolená 

klíčová slova pro Ţelezářství TODE mají skóre kvality 5-8. Pro lepší přehled klíčových slov 

je moţné získat statistiky (obrázek č. 36). V průběhu kampaně, informuje o aktivitách 

AdWords pomocí e-mailu. Na obrázku č. 37 je zobrazen konkrétní e-mail, který informuje      

o počtu zobrazení a o potencionálně moţném počtu zobrazení, které by reklamní kampaň 

získala změnou rozpočtu. [19] 

 

Obrázek 36: Přehled klíčových slov a jejich statistika 

Zdroj: Interní zdroj firmy 
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Obrázek 37: E-mail od AdWords - informace o zobrazení reklamy 

Zdroj: Interní zdroj firmy 

 

 

7.4 Rozšířené nastavení reklamy 

Správně zvolená klíčová slova, dokáţou zvýšit návštěvnost webových stránek. PPC 

kampaně jsou reklamy, kdy se platí pouze za proklik na reklamní odkaz. Tento druh 

internetových reklam přivádí na weby pouze relevantní návštěvníky. Vytvořit PPC reklamu 

neznamená okamţitý úspěch, neboť tou nejtěţší částí je stálá správa kampaně. S tím souvisí 

neustálá úprava klíčových slov a úprava PPC kampaně. Na AdWords jsou dostupné různé 

formáty reklam od textových aţ po rozšířené (rozšiřují textové reklamy o telefonní číslo, 

adresu…). Je zde výběr z několika formátů reklam, ale jejich podpora je závislá na typu 

kampaně nastavení na účtu AdWords. Reklama uvedená na obrázku č. 38, se můţe zdát velice 

výstiţná, ale opak je pravdou. Z hlediska tvorby PPC reklam je zde omezení znaků. Délka 

znaků reklamy na řádku je od 25-35 znaků. Na obrázku č. 39 je zobrazení textové reklamy 

s dodrţeným počtem znaků. Správa kampaní umoţňuje rozšiřující nastavení, které přidá do 

PPC reklamy další informace (telefonní číslo, adresu apod.). AdWords nabízí funkci 

„rozšíření reklam“, která upraví současnou reklamu na zajímavější a zacílí tak, na více 

zákazníků. Na výběr je několik moţností rozšíření o: odkazy na podstránky, lokalitu, volání, 

aplikaci, recenzi, popisky, strukturované úryvky a přehled automatických rozšíření. 

Jmenované moţnosti rozšíření jsou zobrazeny na obrázku č. 40. Zobrazení telefonního čísla 

v reklamně zjednodušuje vyhledávání zákazníkům. A zvyšuje moţnost vzniku telefonické 

konverze, kterou lze sledovat. V účtu AdWords byla přidána moţnost rozšíření o volání, kde 

se jednoduše přidalo telefonní číslo a výsledek zobrazení reklamy je na obrázku č. 41. 
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Obrázek 38: Příklad PPC reklamy – textová reklama 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Obrázek 39: Příklad PPC reklamy - textová reklama 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

 

 

 

Obrázek 40: Výběr rozšíření reklam na AdWords 

Zdroj: Interní zdroj firmy 

 

Obrázek 41: PPC reklama – rozšíření o volání (formát rozšíření reklam) 

 

 
Zdroj: vlastní zpracování 
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7.5 Konverzní cesta 

Představuje určitou cestu, kdy zákazník projevil zájem o zboţí z e-shopu aţ po dokončení 

objednávky. Analýzu konverzní cesty je moţné získat např. z Google AdWords nebo Google 

Analytics. Mezi konverze se řadí: odeslání objednávky, staţení souboru, kliknutí na odkaz… 

[32] 

V účtu AdWords na liště Nástroje → Počet konverzí lze sledovat konverzní cestu. Google 

dokáţe změřit hodnotu kliknutí na reklamu. Klíčová slova souvisí s konverzní cestou, protoţe 

mohou zjistit, která slova ovlivňují uţivatele k vykonání nějaké akce (nákup zboţí, odběr 

novinek…). Ve sluţbě Google AdWords je moţné vytvořit konverze pro sledování. Jako 

zdroj konverzí, který bude slouţit pro měření je vybrán web, neboť vytvořený e-shop nabízí 

zboţí a tímto výběrem se sledují aktivity zákazníků na webu. Na výběr je zde sledování 

konverzí v aplikaci nebo měření telefonních hovorů. V nastavení je nutné vymezit délku okna 

konverze, která představuje např. interval mezi kliknutím na reklamu a uskutečněním 

konverzní akce. Délka okna konverze byla nastavena na 30 dní. Dále se určí počítání konverzí 

na kaţdou nebo pouze jednou. Počítání konverzí bylo nastaveno na kaţdou uskutečněnou 

konverzi. V neposlední řadě se nastaví i hodnota konverze na „stejná hodnota“ pro kaţdou 

konverzní akci a cena se nastavila na 1Kč. Po nastavení parametrů se vytvořila značka pro 

měření konverzí na webu AdWords, která se vloţila do zdrojového kódu mezi tagy 

<body></body>. Tato značka resp. část kódu je zobrazena na obrázku č. 42. Pomocí 

programu FileZilla se připojí k FTP serveru a vybere se soubor order-confirmation.tpl, který 

se zobrazí zákazníkovi po provedení objednávky. Vloţení značky do tohoto souboru, dojde ke 

zjišťování konverzních akcí při objednání zboţí. Měření bude probíhat po načtení stránky, na 

kterou se zákazník dostane po dokončení konverze. Zjištění konverze probíhá tak, ţe klikne-li 

uţivatel na reklamu v Googlu, tak se do jeho počítače uloţí soubory cookies. Provede-li např. 

objednávku, tak pomocí cookies a vloţeného kódu dojde ke zjištění konverze. [28] 

 

Obrázek 42: Vytvořená značka pro měření konverzí 

Zdroj: Interní zdroj firmy 
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Znázornění konverzního trychtýře 

Konverzní trychtýř představuje grafickou cestu zákazníka k uskutečnění nějaké konverze. 

Nastavení cíle v Google Analytics se provádí v záloţce Správce→Cíle, kde se provede: 

nastavení, popis a podrobnosti cíle. Jako cíl se nastavilo „Objednání“, které představuje 

dokončení nákupu. V popisu cíle se nastavil název na „Objednání a jako typ se zvolil cíl. 

V podrobnosti cíle se nastavila url adresa cíle a vytvořila se cesta, která je zobrazena v příloze 

J. Jako cesta konverze byla zvolena od hlavní stránky (home), vloţení do koše, vyplnění údajů 

aţ po objednání, resp. zobrazení stránky s poděkování za objednávku. 

Přehledy→Konverze→Vizualizace cesty představuje cestu pro zobrazení konverzního poměru 

a trychtýře. Na obrázku č. 43 je zobrazený konverzní trychtýř, který zatím obsahuje nulové 

hodnoty, z důvodu testovací verze elektronického obchodu, nejsou uskutečněny ţádné 

objednávky.  

 

 

Obrázek 43: Konverzní trychtýř 

Zdroj: Interní zdroj firmy 
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ZÁVĚR 

Elektronický obchod představuje informační kanál, který propojuje prodejce se 

zákazníkem. Hlavní výhodou nákupu v elektronickém obchodě je srovnání nabídek 

jednotlivých e-shopů a to zejména ceny, parametrů a dostupnosti.   

Cílem této práce bylo vytvořit testovací verzi elektronického obchodu. Pro to, aby tento 

obchod co nejlépe splňoval poţadavky zadavatele bylo potřeba sestavit analýzu potřeb 

společnosti a na základě nich pak sestavit návrh základní struktury e-shopu. Vytvořený e-shop 

se zabývá ţelezářským sortimentem, pro který byla vytvořená marketingová kampaň.  

V první části byly vysvětleny základní pojmy z oblasti elektronického obchodu, zejména 

rozdíl mezi e-commerce a e-business. Byla provedena analýza základních poţadavků na 

funkčnost internetového obchodu s pomocí UML jazyka. Důleţitou součástí při návrhu 

elektronického obchodu je i návrh obsahových prvků. Ke grafickému zobrazení byl vyuţit 

bezplatný online nástroj Gliffy. Řešení se opírá o základní „kostru“ html stránky, která je 

inspirovaná firmou PP Profi. Kaţdá webová stránka je tvořena hlavičkou, tělem a patičkou. 

Do těchto tří částí byly navrţeny a zařazeny obsahové prvky webové stránky. Výsledkem je 

návrh šablony pro hlavní stránku, produkt a kategorie. Navrhovaná část vytváří návod, podle 

čeho zrealizovat konkrétní e-shop. Projektování elektronického obchodu je moţné třemi 

způsoby. Pronájem hotového řešení, open source a programování na zakázku. V práci bylo 

vybráno řešení open-source s vyuţitím softwaru PrestaShop. Za pomoci programu FileZilla se 

nainstalovala PrestaShop na server. Dříve neţ mohlo dojít k samotné instalaci, tak bylo nutné 

zaregistrovat si doménu a vytvořit webhosting elektronického obchodu. Při nastavení 

instalace bylo nezbytné zadat databázi, kterou software bude vyuţívat.  

Internetový obchod se musel nejprve upravit podle vytvořeného návrhu. Poté se vytvořily 

4 kategorie (svařovací technika, vrtačky, pily a zahradní nářadí), které obsahovaly několik 

produktů. Veškeré manipulace s e-shopem se prováděly v administrátorském rozhraní           

e-shopu. V poslední části se práce zabývala internetovým marketingem elektronického 

obchodu. Jako ukázka byla zvolena tvorba PPC reklamy a vytvoření konverzní cesty v účtu 

Google AdWords a Google Analytics. Veškeré statistky spojené s reklamní kampaní je moţné 

graficky zobrazit.  

Hlavním přínosem práce je podrobně popsaný postup, jak vytvořit funkční internetový 

obchod, a to zejména v oblasti projektování internetového obchodu, návrhu, implementaci       

a také v  marketingové kampani. 
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Příloha A 

Scénář Use Case 2 - Konfigurace 

Scénář pro USE CASE 

Use Case Use Case 2 - Konfigurace 

Aktér Administrátor 

Popis Administrátor přidává nové zboţí (konfigurace). 

Vstupy 

Přihlašovací údaje administrátora, popis výrobku s fotkami, 

databáze produktů. 

Výstupy Administrátor přidal nové zboţí do e-shopu. 

Spouštěcí událost Administrátor vybere v menu Katalog-Produkty. 

Hlavní scénář 1 Role Akce 

  1.1 Administrátor 

Administrátor vybere v horním menu 

Katalog-Produkty. 

  1.2 Systém 

Systém zobrazí administrátorovi lištu 

Produkty, která obsahuje: všechny 

produkty e-shopu s popisem, fotkou, 

kategorií, cenou, kódem, mnoţstvím, 

zobrazením nebo moţnosti upravit, 

duplikovat nebo odstranit. V horní části 

stránky jsou moţnosti: přidat nový 

záznam, export, import, seznam modulů 

a nápověda. 

  1.3 Administrátor Vybere moţnost přidat nový záznam. 

  1.4 Systém 

Systém zobrazí moţnost přidat nový 

záznam, kde se vyplní informace o: 

ceně, seo, asociace, doprava, 

kombinace, mnoţství, obrázky, 

vlastnosti, přizpůsobení, přílohy a 

dodavatelé. 

  1.5 Administrátor 

Vyplní potřebné informace o produktu 

a poté zvolí moţnost uloţit. 

  1.6 Systém 

Uloţí záznam o novém produktu do 

databáze produktů. 

Alternativní scénář 1.5.1 Administrátor 

Administrátorovi se nepodaří vloţené 

údaje uloţit. 

  1.5.2 Systém 

Upozorní administrátora o překročení 

povolených znaků. 

  1.5.3 Administrátor 

Administrátor provede změnu znaků a 

dá znovu uloţit. 

  1.5.4 Systém 

Pokud je vše v pořádku, tak uloţí údaje 

do databáze. 
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Příloha B 

Scénář Use Case 3 – Vyřizování objednávek 

Scénář pro USE CASE 

Use Case Use Case 3 - Vyřizování objednávek 

Aktér Administrátor 

Popis 

V administrátorském rozhraní se zobrazí ve statistikách 

objednávka a administrátor ji vyřídí. 

Vstupy 

Přihlašovací údaje administrátora, databáze objednávek, katalog 

zboţí. 

Výstupy Administrátor vyřídil objednávku. 

Spouštěcí událost Administrátor vybere objednávku k vyřízení. 

Hlavní scénář 1 Role Akce 

  1.1 Administrátor 

V části statistiky prodeje vybere 

objednávku, která byla zaplacená a 

klikne na detail objednávky. 

  1.2 Systém 

Zobrazí detail objednávky, která 

obsahuje: informace o zákazníkovi, 

doklady, platba, doprava, fakturační 

adresa, doručovací adresa a produkty 

objednávky. 

  1.3 Administrátor 

Klikne na zobrazit fakturu a dodací 

list, které vytiskne. Zboţí vyhledá 

podle faktury a zabalí do krabice s 

fakturou a dodacím listem. Zboţí 

předá přepravní společnosti. A stav 

objednávky změní na "odesláno". 

  1.4 Systém 

Systém provede změnu stavu 

objednávky na odesláno. 

Alternativní scénář 1.2.1 Administrátor 

U objednávky bude údaj platba 

nepřijata. 

  1.2.2 Administrátor 

Administrátor zruší vyřizování 

objednávky. Vybere novou 

objednávku a pokračuje krokem 1.1. 

  1.2.2 Systém 

Systém zruší vyřizování objednávky 

a zobrazí hlavní stránku se 

statistikami prodeje. 
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Příloha C 

Scénář Use Case 4 – Nastavení modulu 

Scénář pro USE CASE 

Use Case Use Case 4 - Nastavení modulu 

Aktér Aministrátor 

Popis Administrátor nastavuje nové šablony nebo moduly. 

Vstupy Katalog modulů, databáze modulů. 

Výstupy Administrátor nastavil konkrétní modul. 

Spouštěcí událost Administrátor vybere v menu Moduly-Moduly. 

Hlavní scénář 1 Role Akce 

  1.1 Administrátor 

Administrátor vybere v horním menu 

Moduly-Moduly. 

  1.2 Systém 

Systém zobrazí Moduly, které obsahují 

různé kategorie modulů. Jsou zde 

informace o nainstalovaných modulech 

a obsahují krátký popis. 

  1.3 Administrátor 

Vybere konkrétní modul, který chce 

nastavit a  klikne na tlačítko 

konfigurace pod modulem. 

  1.4 Systém 

Systém zobrazí daný modul s 

moţnostmi úprav. 

  1.5 Administrátor Provede nastavení modulu a dá uloţit. 

  1.6 Systém 

Systém uloţí dané změny v modulu do 

databáze. 

Alternativní scénář 1.5.1 Administrátor 

Administrátorovi se nepodaří vloţené 

údaje uloţit. 

  1.5.2 Systém 

Upozorní administrátora o překročení 

povolených znaků. 

  1.5.3 Administrátor 

Administrátor provede změnu znaků a 

dá znovu uloţit. 

  1.5.4 Systém 

Pokud je vše v pořádku, tak uloţí údaje 

do databáze. 
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Příloha D 

Scénář Use Case 1 – Prohlíţení výrobců 

Scénář pro USE CASE 

Use Case Use Case 1 - Prohlíţení výrobců 

Aktér Zákazník 

Popis 

Zákazník si prohlédne výrobce, kteří nabízejí své produkty v e-

shopu. 

Vstupy Databáze výrobců 

Výstupy Zákazník si prohlédl výrobce. 

Spouštěcí událost Zákazník si načte hlavní stránku e-shopu 

Hlavní scénář 1 Role Akce  

  1.1 Zákazník Načte si hlavní stránku e-shopu. 

  1.2 Systém 

Zobrazí zákazníkovi hlavní stránku, která 

obsahuje logo firmy, kategorie, výrobci, nové 

produkty, přihlášení, posuvník s fotkami, 

doporučené zboţí, informace a kontaktní údaje. 

Načte konkrétní kategorii, která obsahuje popis a 

zboţí s ní související. 

  1.3 Zákazník 

Projde stránku a vyhledá v menu výrobce a klikne 

na odkaz. 

  1.4 Systém 

Systém zobrazí stránku se všemi výrobci, která 

obsahuje popis výrobce a logo. 

  1.5 Zákazník 

Zákazník si projde informace o jednotlivých 

výrobcích. 

  1.6 Systém 

Systém zobrazí stránku s kategorií, která obsahuje 

popis kategorie a produkty, které spadají do dané 

kategorie. Na stránce se nacházejí odkazy na 

všechny kategorie. 

Alternativní scénář 1.1.1 Zákazník Zákazníkovi se nenačte hlavní stránka e-shopu. 

  1.1.2 Zákazník 

Zákazník opakuje akci, dokud nedojde k 

úspěšnému načtení hlavní stránky e-shopu nebo se 

na stránky vrátí později. 
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Příloha E 

Scénář Use Case 3 – Prohlíţení zboţí 

Scénář pro USE CASE 

Use Case Use Case 3 - Prohlíţení zboţí 

Aktér Zákazník 

Popis Zákazník si prohlédne zboţí, které je dostupné v e-shopu. 

Vstupy Databáze produktů, katalog zboţí 

Výstupy Zákazník si prohlédl zboţí. 

Spouštěcí událost Zákazník si vybere produkt, o který má zájem. 

Hlavní scénář 1 Role Akce 

  1.1 Zákazník 

Zákazník vybere produkt, o který má 

zájem. 

  1.2 Systém 

Systém zobrazí strukturu webové stránky 

produktu, která obsahuje popis, dostupnost, 

počet kusů, cenu, kód produktu, moţnost 

přidat do košíku, moţnost přidání produktů 

k oblíbeným a fotogalerii. 

  1.3 Zákazník 

Prohlídne si rozměry, varianty barev a 

popis parametrů zboţí. 

Alternativní scénář 1.1.1 Zákazník 

Zákazníkovi se nenačte struktura webové 

stránky produktu. 

  1.1.2 Systém 

Systém nabídne zákazníkovi alternativu 

produktu. 
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Příloha F 

Scénář Use Case 4 – Vloţení zboţí do koše 

Scénář pro USE CASE 

Use Case Use Case 4 - Vloţení zboţí do koše 

Aktér Zákazník  

Popis Zákazník si vybere zboţí a vloţí je do koše. 

Vstupy Katalog produktů, databáze kategorií a produktů. 

Výstupy Zákazník vloţil zboţí do koše. 

Spouštěcí událost Zákazník si vybere kategorii se zboţím. 

Hlavní scénář 1 Role Akce 

  1.1 Zákazník Vybere si kategorii na hlavní stránce. 

  1.2 Systém 

Systém zobrazí strukturu webové stránky kategorie, 

která obsahuje popis kategorie a produkty, které 

spadají do dané kategorie. Na stránce se nacházejí 

odkazy na všechny kategorie. 

  1.3 Zákazník Projde si načtenou stránku a vybere si zboţí. 

  1.4 Systém 

Systém zobrazí stránku se zboţím, která obsahuje 

popis, dostupnost, počet kusů, cenu, kód produktu, 

moţnost přidat do košíku, moţnost přidání 

produktů k oblíbeným a fotogalerii. 

  1.5 Zákazník 

Projde stránku a vybere mnoţství a moţnost přidat 

do košíku. 

  1.6 Systém Systém vloţí zboţí do nákupního koše. 

Alternativní scénář 1.1.1 Zákazník 

Zákazníkovi se nepodaří vloţit zboţí do koše z 

důvodu nedostupnosti zboţí na skladě. 

  1.1.2 Systém 

Informuje zákazníka o nedostupnosti zboţí a 

nabídne alternativy zboţí. 
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Příloha G 

Scénář Use Case 5 – Objednání zboţí 

Scénář pro USE CASE 

Use Case Use Case 5 - Objednání zboţí 

Aktér Zákazník 

Popis 

Cesta zákazníka od vloţení zboţí do koše po objednávku 

zboţí. 

Vstupy Katalog zboţí, databáze zákazníků, databáze objednávek. 

Výstupy Zákazník si objednal zboţí 

Spouštěcí událost Zákazník vloţí zboţí do koše 

Hlavní scénář 1 Role Akce 

  1.1 Zákazník 

Zákazník vloţí zboţí do nákupního 

koše. 

  1.2 Systém 

Provede vloţení zboţí do nákupního 

koše. 

  1.3 Zákazník 

Zákazník klikne na ikonku koše v 

pravém horním rohu. 

  1.4 Zákazník 

Zákazník vloţí produkt do nákupního 

koše a klikne na ikonu koše v pravém 

horním rohu. 

  1.5 Systém 

Systém provede příkaz a zobrazí 5 

kroků k provedení objednávky 

(shrnutí, přihlášení, adresa, doručení, 

platba). 

  1.6 Zákazník 

Zákazník projde jednotlivé kroky 

objednávky a odešle ji. 

  1.7 Systém 

Systém zaznamená objednávku a 

uloţí ji do databáze.  

  1.8 Systém 

Systém odešle e-mail zákazníkovi o 

provedení objednávky. 

Alternativní scénář 1.10.1 Zákazník Zákazník nemůţe odeslat objednávku. 

  1.10.2 Systém 

Systém informuje zákazníka o špatně 

vyplněných údajích. 

  1.10.3 Zákazník 

Zákazník vyplní znovu údaje odešle 

je. 

  1.10.3 Systém 

Systém zkontroluje objednávku a 

pokud je vše v pořádku, uloţí ji do 

databáze. 
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Příloha H 

Scénář Use Case 6 – Registrace 

Scénář pro USE CASE 

Use Case Use Case 6 - Registrace 

Aktér Zákazník 

Popis Popis registrace zákazníka. 

Vstupy Identifikační údaje budoucích uţivatelů, registrační formulář. 

Výstupy Registrovaný zákazník 

Spouštěcí událost Zákazník klikne na přihlásit se na hlavní stránce. 

Hlavní scénář 1 Role Akce 

  1.1 Zákazník 

Zákazník klikne na hlavní stránce na 

Přihlásit se v pravé horní části stránky. 

  1.4 Systém 

Systém zobrazí stránku s dvěma formulář. S 

moţností přihlásit se: Registrovat (zadání e-

mailu) nebo Uţ jste zaregistrování? (e-

mailová adresa, heslo). 

  1.5 Zákazník 

Zákazník si vybere moţnost registrovat a 

zadá svoji e-mailovou adresu. 

  1.6 Systém 

Systém zobrazí formulář pro vyplnění 

osobních údajů (titul, jméno, příjmení, e-

mail, heslo). Dále je zde moţnost zaškrtnout 

moţnosti: Přihlásit se k odběru novinek. 

Zákazník zde musí zaškrtnout souhlas s 

ochranou osobních údajů zákazníka. 

  1.7 Zákazník 

Vyplní poţadované údaje do formuláře a 

zaškrtne souhlas s ochranou osobních údajů 

a klikne na registrovat. 

  1.8 Systém 

Systém zkontroluje správnost informací a  

uloţí informace do databáze registrovaných 

zákazníků. Zákazníkovi zobrazí stránku, kde 

ho informuje o úspěšném vytvoření účtu a 

zároveň informativní e-mail o úspěšné 

registraci. Nabízí zde moţnost zobrazení a 

úpravy adresy nebo objednávky.  

Alternativní scénář 1.7.1 Zákazník 

Zákazníkovi nejde registrovat se z důvodu 

špatně vyplněných údajů.  

  1.7.2 Systém Systém informuje zákazníka o počtu chyb. 

  1.7.3 Zákazník Zákazník vyplní správné přihlašovací údaje. 

  1.7.4 Systém Systém přihlásí zákazníka ke svému účtu. 

  1.8.2 Systém Systém opakuje akci. 

  1.8.3 Systém Systém se spojí s databází a uloţí informace. 
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Příloha CH 

FileZilla 
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Příloha I 

Vloţení značky do zdrojového kódu 
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Příloha J 

Nastavení konverzní cesty v Google Analytics 
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