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ANOTACE

Tato prace se zabyvi ndvrhem a vytvorenim funkcniho elektronického obchodu. Navrh
elektronického obchodu pro vybranou spolecnost vychazi 7 analyzy zdakladnich pozadavkii na
funkcnost internetového obchodu. Na zdikladé zpracované UML analyzy a stanovenych
pozadavkii je navriena vychozi struktura elektronického obchodu, ze které je nasledne
vytvorena testovaci verze e-shopu. V zdvérecné casti je vytvoren ndvrh marketingové
kampané.

KLICOVA SLOVA

E-commerce, e-business, e-shop, internetovy 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.

KEYWORDS

E-commerce, e-business, e-shop, internet marketing
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Uvob

Od 90. let minulého stoleti se stal elektronicky obchod oblibenou moznosti nakupovani.
Dutvody mohou byt v podobé tuspory casu, pohodiného nakupovéani z domova a mozZnosti
porovnani cen ruzného zbozi i sluzeb, nez jsou schopné nabidnout ,klasické* kamenné
obchody, proto dochazi k neustalym inovacim a rozSifovani téchto technologii v oblasti
e-commerce. Zakladni princip je zalozen na elektronickém zpracovani a pifenosu dat.
Exportovana data z administrace e-shopu je mozné pienaset do jinych systéma a umoziuji
ziskat rychlé piehledy. Veskera manipulace s daty probihd za pomoci serveru, ktery uklada
vloZzena data do databaze. Dochazi k uzavirani obchodu za pomoci pocitacovych siti.
Elektronicky obchod je zalozen na obchodovani se zbozim a sluzbami a kazdy e-shop se
skldd4 z povinnych a nezbytnych soucasti. Elektronicky obchod by mél obsahovat zejména:

katalog produkti, obchodni podminky, nakupni kosik nebo privodce objednavkou.
Préce se zabyva nasledujicimi tématy:
e zakladni pojmy z oblasti e-commerce,
e projektovani elektronického obchodu,
e analyza a navrh struktury elektronického obchodu,
¢ internetovy marketing elektronického obchodu.

E-business tvoii Sirokou skalu aktivit a je tvofen podniky, firmami, uzivateli a Internetem.
Soucasti e-business je elektronické obchodovani neboli e-commerce, které piedstavuje sérii

procesu spojenych s obchodnimi transakcemi.

Cilem prace je vytvofit testovaci verzi elektronického obchodu pro vybranou spolecnost
a nasledné navrhnout vhodné nastroje internetového marketingu slouzici k propagaci tohoto
obchodu. Navrh elektronického obchodu vychazi zanalyzy zakladnich pozadavki na
funk¢énost internetového obchodu, kterd zahrnuje zakladni pozadavky uzivatele

i administratora elektronického obchodu.
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1 ELEKTRONICKE PODNIKANI A OBCHODOVANI

1.1 Elektronicke podnikani

Podle Donéta ([9], s. 43) je elektronické podnikani charakterizovano jako: ,, Elektronické
podnikani znamend vyuziti informacnich a komunikacnich technologii ke zvyseni efektivnosti
vztahit mezi podniky i mezi individuadlnimi uzivateli .

vvvvv

a chapani bylo odlisné nez soucasné pojeti, napi. diive byl internetovy obchod oznacovan
jako elektronické podnikani, ale soucasné chapani fadi tyto aktivity do elektronického
obchodovani. Pozdéjsim vyvojem doslo k oznageni e-commerce. Hlavnim Ukolem e-business
je podpora zvySeni efektivity v rdmci podniku. Predstavuje transakce a procesy uvnitt firmy.
Je zaméfen na posileni konkurenceschopnosti organizace nasazenim inovativnich
informac¢nich a komunikacnich technologii, které se pouZzivaji pro automatizaci stavajicich
procesti. Elektronicky zprostfedkované vymény informaci v rdmci organizace a dal§imi

zGcastnénymi stranami (firmy, zakaznici), mezi kterymi probihaji rizné procesy. [34, 22, 17]

E-business tvoifi firmy, podniky, uZivatelé a také Internet. Aktivity, které se fadi do
e-business jsou napt. obchodni a vyrobni ¢innosti, dale sem patii ¢innosti, které jsou spojené
S integraci, fizeni a podporou poskytovani lepsich sluzeb zakaznikiim. Dulezitou soucésti je
vyuzivani informacnich a komunikac¢nich technologii (ICT). Na obrazku €. 1 je zobrazeny
vztah mezi e-business, e-commerce a e-shop. E-business je tvofeno ¢innostmi a aktivitami, do
kterych patfi zejména informacni systémy, marketing, fizeni a baleni objednavek, doprava,
skladovani, fizeni vztahti se zakazniky, fizeni vyroby a zdroju, fakturace, legislativa, platby
atd. [34]

e-commerce

Obrézek 1: Casti elektronického podnikani
Zdroj: [34]
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1.2 Elektronickeé obchodovani (e-commerce)

Soucasti elektronického podnikani je elektronické obchodovani (e-commerce). Pocéatky
spadaji do 70. let 20. stoleti. Aktivity, ve kterych vystupuje e-commerce jsou: prodej, nakup,
distribuce, marketing nebo servis produkti. E-commerce vyuziva Internet a web k podnikani.
Komunikace mezi subjekty je zalozena na informacnich a komunikaénich technologiich.
Podle Suchanka (34, s. 11-12) je za prvotni elektronicky obchod povaZzovana objednavka
faxem. Veskera komunikace nemusi byt realizovana pomoci ICT. Ptikladem komunikace
mimo ICT je napt. pfedani faktury, reklamni katalog apod. Elektronické obchodovani
zahrnuje vice nez elektronicky zprostfedkované finan¢ni transakce mezi firmami a zakazniky.

[34, 17]

Vyvojem Casu se vyznam e-commerce vyvijel a v literatufe najdeme mnoho definic.
V soucasné dobé se vyuziva obecna definice elektronického obchodovani. Suchanek ([34],
s. 11) prebira nésledujici definici elektronického obchodovani dle ISO/EIC nésledovné: ,,(...)
ktera charakterizuje elektronické obchodovani jako sérii procesu spojenych s priibéhem
obchodnich transakci, zahrnujicich dva a vice ucastnikit majicich spolecny cil uzavrit obchod,

realizovanych elektronickymi prostiedky a probihajicich po urcity casovy okamzik*“.

Kategorizace e-commerce

Dtlezitou soucasti vSech aktivit realizovanych elektronickymi néstroji, je urceni subjektd,
které mezi sebou obchoduji. Dochazi zde ke komunikaci na obou stranach a mezi subjekty,

které zde vystupuji, se fadi dodavatelé, zakaznici a instituce statni a vefejné spravy. [34]

B2B (obchodnik — obchodnik)

Faktury nebo objednavky predstavuji elektronickou vyménu dat mezi obchodniky. Jak
nazev napovida, nejde zde o navazani kontaktli se zdkaznikem, ale predstavuje vzajemnou

komunikaci mezi obchodniky. Spole¢nost Go2Paper piedstavuje vztah obchodovani mezi

obchodniky. [34, 22]

B2C (obchodnik — zakaznik)

Tato vzajemna komunikace probiha mezi obchodnikem a zakaznikem, ktery piedstavuje
prodej koncovym zakaznikiim. Pfikladem tohoto vztahuje spole¢nost Amazon, kterd prodava

zbozi zakaznikim. Prodej zbozi a sluzeb délime do nasledujicich skupin (prodej
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a poskytovani zbozi nebo informaci, prodej a prondjem nebo poskytovani reklamniho

prostoru). [34, 11]
B2A (obchodnik — vefejna instituce)

Komunikace probiha na urovni mistni samospravy. Mezi subjekty, které zde vystupuji se

fadi afady, instituce a obchodnici. [34]

B2G (obchodnik — veFejna instituce)

Komunikace probiha mezi obchodniky, Gfady a organy statni spravy. Podniky si vyménuji
strukturovand data s tufedniky. Pro podnik tato komunikace ptedstavuje uUsporu prace
a Vv neposledni fad¢ i casu. Piikladem komunikace je elektronicky podpis, podavani datového

ptiznani nebo celni deklarace. [34, 11]

C2C (spotiebitel —spotrebitel)

Ptikladem C2C vztahu je napf. spotiebitel prodava spotiebiteli nebo spotiebitel nabizi
spotiebiteli (burza nebo aukéni sluzby). Spolecnost eBay zprostfedkovava nakup a prodej

jednotlivym spotiebitelim. [34, 11]

C2G (obfan — sprava)

Jako ptiklad vztahu mezi ob¢anem a spravou se nejcastéji uvadi elektronické volby nebo

danové piiznani. [34]

C2A (spotiebitel — vefejna sprava)

Tato komunikace probiha na rovni mistni samospravy. Mezi subjekty, ktefi zde vystupuyi

se fadi urady, instituce a spotiebitel. [34]

G2B (sprava — obchodnik)

G2C (sprava — obcan)

G2G (sprava —sprava)

B2R (podnik — obchodni zastupce)
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E-commerce systémy

Podle Suchanka ([34], s. 26) je e-commerce syst¢ém popisovan nasledovné: ,(...)
e-commerce systém popisujeme jako systém subsystémii, které zajistuji specifické sluzby

a dohromady tvori komplexni, integrovany a funkcné optimalizovany celek (systém) “

E-commerce systém je mozné si predstavit jako webovy server, ktery je propojeny
s informacnim systémem podniku. Webovy server tvoii komunikaéni rozhrani mezi prodejci

a zakazniky. [34]

Podle Suchéanka ([34], s. 26) patii do zakladnich komponent e-commerce systému

nasledujici komponenty:
e Zakaznici (odbératel€)
e Internet
e Webovy server
e CRM
e ERP
e Platebni systém
e Systém dodavky zbozi
¢ Komunikaéni rozhrani
e Ptedprodejni, prodejni a poprodejni sluzby
e Personalni zajisténi
e E-government

e Legislativa...

15



E-commerce systémy predstavuji soubor aktivit, které plni funkce prodejniho cyklu. Tento
cyklus je tvofen od nabidky zbozi az po distribuci nebo zahrnuje i poprodejni servis. Na

nasledujicim obréazku ¢. 2 je zobrazeno schéma obchodniho cyklu.

Nabidka
zbozi

v
Objednavka
N
Platba
N

Pteprava

Poprodejni
servis

Obrazek 2: Schéma obchodniho cyklu

Zdroj: vlastni zpracovani

Realizace e-commerce systémi

Veskeré obchodni transakce jsou na Urovni B2B nebo se vyuziva také model B2C. Platba
v obchodnim cyklu e-commerce systémi je provadéna na zakladé bankovniho pievodu.
Objednané zbozi se €leni na fyzické a elektronické. Fyzické zbozi neni nutné vysvétlovat, ale
elektronické zbozi zahrnuje nakup dat, map apod. V soucasné dob¢ se nakup elektronického

zbozi vyuziva také pro ucely bakalarskych nebo diplomovych praci. [34]

Navstévnik elektronického obchodu si vybere zbozi a nasledné vyplni informace o mistu
dodani, zpusobu platby (bankovni pfevod, dobirka), piepravni spoleCnost nebo muze
zatrhnout ve formulafi napf. zasilani novinek emailem. Zatrhnuti policka zasilani novinek
souvisi s marketingovymi ¢innostmi firmy a vyplnéni emailové adresy a jeji odeslani
predstavuje konverzi, kterd bude vysvétlena a ukazana na piikladu. Nasledné dojde
k aktualizaci CRM systému s daty z ERP systémi. ERP systémy piedstavuji podnikovy
informacni systém, ktery obsahuje velké mnozstvi informaci, tykajicich se ¢innosti podniku.
ERP systém fidi ¢innosti v podniku zejména v distribuci, logistice, fakturaci, ucetnictvi,
nakupu, spravé majetku apod. V ERP systému dojde po aktualizaci s CRM systémem
k vytvofeni obchodniho piipadu, ktery ptedstavuje objednavku. Po provedeni objednavky

zédkaznikem dojde k pifevodu penéz. K zaplaceni zbozi vétSinou dochazi po vystaveni faktury
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s datem splatnosti a veskeré financ¢ni transakce jsou zaznamenany do ERP systému podniku.
Nasledn¢ dojde k zabaleni zbozi ze skladu a jeho zaslani pfepravni firmou. V konecné fazi
dojde k doruceni zboZzi zakaznikovi na zadanou adresu. Tato cela transakce objednavky je

zobrazena na nasledujicim obrazku ¢. 3. [34]

\ J

Zakaznik = CRM «——» ERP

A A A

_|Poprodejni|
servis

 J
A

Banka

_| Dodavka | _
zbozi

\ J

Sklad

A
y

Obréazek 3: E-commerce systém - bankovni pfevod

Zdroj: upraveno podle [34]

Zakaznik = » CRM = » ERP
A i i i
_|Poprodejni|
servis
\J
.| Dodavka | -~  Sklad
zbozi

Obrazek 4: E-commerce - platba na dobirku

Zdroj: upraveno podle [34]
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Dalsim ptikladem platby je platba na dobirku (obrézek ¢. 4). Transakce probiha obdobné
jako u bankovniho pfevodu, jen srozdilem, ze je platha ptijata az pifi doruceni zbozi
zakaznikovi. Velké podniky disponuji rozsahlej$imi a komplexné&j$imi systémy CRM/ERP.

vvvvvv

planovacim, marketingovym nebo personalnim ¢innostem. [34]

1.3 Elektronicky obchod

Elektronicky obchod je zalozen na obchodovani se zbozim a sluzbami. Dochazi
k uzavirani obchodu za pomoci pocitatovych siti. Elektronicky obchod tvofi obchodni
transakce, které jsou zalozené na elektronickém zpracovani a pienosu dat. Elektronicky
obchod je mozné chapat i jako informacni kandl, ktery propojuje prodejce se zdkaznikem.
Podle [12] se elektronicky obchod déli do nékolika kategorii. Prvni déleni je podle Géastnikd,
Které jsou totozné jako u kategorizace elektronického obchodovani. Dal$im rozdélenim do
kategorii je podle zptsobu plnéni na pifimé a nepiimé obchody. Pfimé obchody uskutecnuji
veskeré aktivity prostfedniCtvim elektronickych prostfedkt. U nepfimych obchodii se dodani

zbozi neuskute¢nuje za pomoci elektronickych prostiedku. [12, 9]

Kazdy obchod se chce odlisit od konkurence podle sortimentu svoji lokalitou. S tim
souvisi déleni elektronického obchodu na globalni a lokalni obchody. Globalni obchody
dorucuji po celém svété a souvisi s vyssi specializaci podle sortimentu. Zde hraje dulezitou
roli zajisténi logistiky, nebot’ sortiment se musi dostat ke spotiebiteli. Vyhodou globalnich
obchodt je vznik novych obchodi, které prosperuji pouze na globalni trovni. Existence na
lokalni urovni by vedla napt. k neschopnosti nalézt zakazniky. Lokalni obchody musi

premyslet o své specializaci i odliSeni, aby uspé€ly na trhu mezi konkurenci. [9, 34]

1.4 Internetovy obchod

V soucasné dob¢ internetovy obchod predstavuje formu internetového trzisté
(e-marketplace). Je to misto, kde je mozné rychle nakoupit zbozi nebo sluzby nebo zadavat
vetejné zakazky. Dochazi zde k obchodnim transakcim, zejména v n¢kolika modelech

internetového obchodu. [34]
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Prodejni model internetového obchodu

Tento model popisuje proces, kdy internetovy obchod nabizi a prodavd produkty
spotiebitelim. Nabidka a prodej se hezamé&iuje jen na produkty, ale také na sluzby. Prodejni
model zahrnuje 1 vyrobce, kteii prodavaji svlij sortiment jinym vyrobcim. Prodané zbozi
muze byt i polotovar, ktery slouzi k dalsi vyrob&. Na nasledujicim obrazku ¢. 5 je znazornén

prodejni model internetového obchodu. [34]

Zakaznik 1

Zéakaznik 2

Internetovy
obchod prodejce

Zakaznik 3

Zakaznik n

Obrazek 5: Prodejni model internetového obchodu
Zdroj: upraveno podle [34]

Nakupni model internetového obchodu

Nakupni model internetového obchodu se zamétuje na poptdvku oproti piedchozimu
modelu. Provozovatel internetového obchodu dostava nabidky od prodejcti a dodavateli.
Dodavatelé¢ a prodejci vytvaieji nabidku poskytovatelim e-shopti. Tento model se vyuziva
nejcastéji v internetovych trzistich. Nakupni model internetového obchodu je zobrazen na

nasledujicim obrazku ¢. 6, kdy model je tvofen n¢kolika prodejci. [34]
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Prodejce 1

Internetovy Prodejce 2
obchod
zakaznika
Prodejce 3
Prodejce n

Obrazek 6: Nakupni model internetového obchodu

Zdroj: upraveno podle [34]

1.5 Hlavni vyhody e-shopu

Hlavni vyhodou néakupu v e-shopu je srovnani nabidek jednotlivych internetovych
obchodii a to zejména ceny, parametri a dostupnosti. Vyhledavace nabizi srovnani cen
jednotlivych zbozi, coz vede k vyhodné&jsimu nakupu pro zakaznika. Vyhledavace zbozi jsou
napf. Heureka, Zbozi.cz nebo Google Merchant. Timto tématem se prace zabyva v druhé
¢asti. Dal$i vyhodou je Uspora Casu pii vyhleddvani a samotné nakupovani. Do kamenného
obchodu se z&kaznik musi dopravit a poté vyhledat zbozi a nasledné vystat frontu na
pokladné. To u internetového obchodu je zcela vyloucené a také zde neni omezeni Casové

(oteviraci doba). V neposledni fad¢ je dulezité dodani zbozi.

Dilezitou soucasti elektronického podnikéni je 1 znalost atributli, které na zékazniky
nejvice plsobi. Na obrazku ¢. 8, jsou zobrazeny nejznamé;jsi atributy. Doprava zdarma je
nejvetsim lakadlem, které mohou internetové obchody nabizet a tim se odlisit od konkurence.
V CR ¢asto nabizi dopravu zdarma napt. Tchibo a médni fetézec HaM, ktefi registrované
zédkazniky informuji e-mailem. Mezi dal$i nejznaméjsi atributy se fadi: kvalitné popsané
technické informace o produktu, nejlevngjsi ceny, dostupnost skladem, kvalitni zobrazeni

zboZi nebo spravné zvolena struktura vyhledavani. [36]
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Jaké atributy e-shopti jsou
pro zakazniky zasadni?

ESHOP 1

VSECHNY KATEGORIE

BILE ZBOZI

MALE DOMACI SPOTREBICE
ELEKTRONIKA

PC A KANCELAR

HOBBY A ZAHRADA
HRACKY

ZNACKOVE ZBOZI

DOPRAVA ZDARMA

Gant Hastings Day/date W70252
+ poukaz na slevu 100 K&

 hodinky Hastings day

(datas W7 0252 wrikad

alogovi Lislo: 533572

otk .
Bé&2na cena: 5 590 K&, Uselnile 2 200 K& (39 %)

3 390 K¢ ceere
Zbadl mie

DOSTUPNOST SKLADEM

DOBRA STRUKTURA VYHLEDAVANI

KVALITNI ZOBRAZENI ZBOZ(

Obrazek 7: Atributy, které plisobi na zakazniky
Zdroj: [36]

Webova stranka mladypodnikatel.cz se zabyva otdzkou: Jaké nadstandardni sluzby by
zakaznici chtéli vyuzivat? Odpovédi se nabizeji téi. 39% uzivateli by pfivitalo prodlouzenou
zaruku na zbozi. 33% uzivateld by rado vyuzilo odvoz starého spotiebice a 20% zakazniki by
piivitalo okamzitou expedici. Dalsi vysledky z proveden¢ho Setfeni mezi zakazniky jsou
zobrazeny na nasledujicim obrazku €. 8. Z prizkumu vyplyva, Ze 2/3 zakaznikl vyuziva pfi
nakupovani v internetovém obchodu srovnavace zbozi. Tyto ankety a dotazniky zvysuji
efektivitu celého elektronického obchodovani. Znalosti vysledki Setfeni umoziuji zvysit

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

2/3 zakaznikd o0 o
internetovych obchod vzdy nebo u vétsiny ﬂ ﬂ ﬂ
nakupt vyuziva srovnavace zbozi

Nejkomfortnéjsi platebni metody

+H 2%, mmwnh 28%
(=l 25% me i 12%

platebni kartou pli pfevzeti na pobotce

® ® ® 2/3:zikaznika
ﬂ ﬂ ﬂ nevyhovuje povinna registrace v internetovém
obchodé pred dokoncenim objednévky,
13 % z nich to dokonce od nakupu odradi

Obréazek 8:Vysledek ankety v internetovych obchodech
Zdroj: [36]
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Na nasledujicim obrazku ¢. 9 je graficky znazornén obrat internetovych obchodu. Je zde
vidét kazdoroénd zvysujici se trend obratd obchodt uskuteénénych v CR. Udaje jsou
k dispozici za obdobi od roku 2001-2015. Lidé stale vice nakupuji v internetovych obchodech
a mén¢ navstévuji ,.kamenné* obchody. PohodIné dodédni domii a moznost urcit si ¢as dodani
zbozi od piepravni spole¢nosti, potvrzuje kazdoro¢ni rist obratu. Nejvice zakaznici nakupuji

elektroniku, ale v posledni dobé se zvysSuje prodej volné prodejnych 1€ku. [7]

Obrat internetovych obchodti v €R za zbozi (mid. K¢)

80
70
60
50
40
30
20

Obrézek 9: Obrat internetovych obchoda 2001 - 2015
Zdroj: [7]
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2 PROJEKTOVANI ELEKTRONICKEHO OBCHODU

Pied zaloZenim e-shopu je nutné si zodpoveédét mnoho otazek. Otazky se tykaji zejména
sortimentu, dodavateld, pravniho oSetfeni, cenové politiky, pfepravy nebo technickych
pozadavki. Dilezitou soucasti kazdého -elektronického obchodu je mit vyhotoveny
podnikatelsky zamér (plan). Plny podnikatelsky zamér obsahuje veskeré informace. Jeho
soucasti je i zkraceny podnikatelsky plan, jehoz obsah neni obsahly. Pfi zakladani firmy nema
mnoho podnikatelti finan¢ni kapital, proto pfi jeho ziskavani je dulezity podnikatelsky plan,
ktery se piedklada investorim nebo bankam. [27]

Obsah podnikatelského planu ([27], s. 15-16):
e charakteristika ¢innosti — pravni forma, pfedmét podnikéni
e 0soba podnikatele
e cile Cinnosti
e popis produkti ¢i sluzeb
e organiza¢ni usporadani — popis tymu
e marketingova otazka
e rozpocet — finan¢ni plan
e zdroje financovani
e duvody pro investovani do vaseho podnikéani

e prilohy (certifikaty, zZivotopisy, zkraceny podnikatelsky zamér apod.).

Pokud se firma rozhodne pro internetovy obchod, ma tifi moznosti realizace. Prvni
moznosti je open-source, dale programovani na zakdzku nebo pronajem, ktera kombinuje
predchozi dvé¢ varianty. Projektovani elektronického obchodu je dulezitou soucasti kazdého
planu internetového obchodu a méla by byt soucasti podnikatelského zaméru. Kazda uspésna
firma ma definovanou vizi, ktera vede k posileni pozice na trhu a ovliviiuje budouci vyvoj.
Proto je dulezité¢ védét, jakym smérem se firma bude ubirat a podle toho také spravné zvolit

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

Open-source znamena otevieny zdrojovy koéd. Tato varianta vyzaduje mensSi znalosti
programovani. Licence vyuzivani je zdarma a umoznuje rozSifovani zdrojového kodu.
Vyhodou je rychlé spusténi internetového obchodu. Open-source feSeni bude prakticky
vysvétleno na e-shopu s produkty ze zelezaistvi v dalSich ¢astech. Vyhodou této varianty jsou
nizké naklady, nebot pofizeni nékterych open-source systéml je zdarma (Prestashop,
Webnode...). Dalsi vyhodou jsou nizké naklady na provoz a rozsifovani funkci a modul.
Mozné naklady spocivaji v nakupu moduld, které rozsituji funkénost e-shopu. Nékteré open-

source systémy nabizi i vlastni webhosting a internetovou domeénu. [27]

2.2 Programovani na zakazku

Tato varianta je vyhodnéj$i pro veétsi firmy, které maji dostatek financi. Pofizeni
internetového obchodu na zakazku je pomérné nékladné. Cely proces od piipravy az po
spusténi hotového e-shopu trva delsi dobu a je nezbytna Casta komunikace programatora se
zaméstnanci firmy. Po spusténi e-shopu se firma nemusi starat o technickou podporu, nebot’ ta
je soucasti této varianty. Je mozné si nechat udélat e-shop na miru a o jeho technickou
podporu se starat sami. To vyzaduje Spickové IT zaméstnance. Pfed zadanim zakéazky je
dilezité uzavieni smlouvy firmy s programatorem nebo IT firmou. Takto mtzZe firma predejit
komplikacim napf. s pozdéjsim dodanim e-shopu nebo jednodus$im odstoupenim od

smlouvy. [27]

2.3 Pronajem

Jak bylo uvedeno v uvodu této kapitoly, je pronadjem e-shopu kombinaci open-source
a programovani na zakazku. Vyhodou této varianty je rychlé spusténi e-shopu a rozsitovani
funkci. Dulezité je opét uzavieni smlouvy, kterd muze piedchazet budoucim komplikacim.
Podle pozadavkii a funkci se odviji cena za prondjem internetového obchodu. Firma, ktera

nabizi prondjem e-shopu, vétsinou zajist'uje webhosting i doménu. [27]
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Komunikace uzivatele s webovym serverem

Na Internet je mozné se dostat pouze pies webovy prohlize¢. Uzivatel Internetu vyuziva
webovy vyhledavaé (Seznam, Google Chrome, Mozila Firefox...). E-shopy maji sva data
uloZeny na serverech. Pokud si uzivatel prohlizi elektronicky obchod, je do této komunikace

zapojeny i server. Na nasledujicim obrazku ¢. 10 je zobrazena celd komunikace mezi

uzivatelem a webovym serverem. [34]

Webovy
prohlize¢

Webovy server

Webovy vyhledavac¢ 4,—? INTERNET
Domovska stranka UZivatel WWW E-shop

$
[ \

Dynamicky

Staticky obsah obsah

Obrazek 10: Komunikace uZivatele s webovym serverem
Zdroj: [34]

Strukturovana data

Internetové vyhledavace resp. roboti potfebuji strukturovand data, aby pochopili, co je
jméno nebo nadpis na dané strance. Strukturovana data vyhledavac¢tm p¥imo popisuji
strukturu zkoumanych dat. Piikladem muze byt: obsah, video, nazev mp3, recenze produktu,
jméno osoby apod.). Na rozdil u strukturovanych dat, kde je uspotadani jednoznacné, tak
uspotadani u nestrukturovanych dat neni zfejmé. Nestrukturovand data jsou nevhodna pro
vyhledavani (video, mp3,...). Tento problém se vyiesi, pokud nestrukturovana data doplnime
daty strukturovanymi. Strukturovand data e-shop odlisuji od konkurence. Vysledky

vyhledavani posouvaji produkty e-shopu nahoru v internetovém prohlize¢i. [18, 4, 10, 8]
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2.4 Prvky internetového obchodu

Kazdy e-shop se sklada z povinnych a nezbytnych soucasti. Podle Suchanka ([34], s. 36)
se mezi povinné prvky se fadi: ,katalog produktii, priivvodce nakupovinim, obchodni
podminky, ndkupni kosik nebo priivodce objedndavkou (vybér typu platby, upiesnéni data a
mista dodani, definice dodatecnych prvkii objednavky, zobrazeni kompletné vyplnéné
objednavky se Zadosti 0 potvrzeni transakce a zakaznické konto s prehledem objedndvek

‘

a dodaného zbozi.

Vyplnéni objednavky zahrnuje vybér platby, dodavatele a dodaci adresy. Mnoho
internetovych obchodi ma i fadu doplnkovych prvki, které mohou odlisit jednotlivy e-shop
od konkurencnich se stejnym sortimentem. Mezi dilezitou soucast ndkupniho procesu patii
registrace, kterd predstavuje vyplnéni formulafe (jméno, v€k, pohlavi, e-mail, adresa,
uzivatelské jméno, heslo apod.). Informace o registrovaném uzivateli se ulozi do databaze
a mohou slouzit k zasilani cilenych nabidek na e-mailovou adresu. N&kdy pfi registraci obdrzi

uzivatel specialni nabidku nebo slevu. [34]

Obchodni podminky

Dilezitou soucasti kazdého internetového obchodu jsou zdvazné obchodni podminky,
které predstavuji zdvazny dokument, kde obchodnik informuje spotiebitele o dilezZitych
informacich. Legislativni zakony v Ceské Republice uréuji, jaké informace musi obsahovat
obchodni podminky. Tvilrce internetového obchodu miize vyuzit webové stranky
www.obchodni-podminky.cz, kde generator vytvoii obchodni podminky na miru. Dale jsou

uvedeny obchodni podminky, které byly ptevzaty z www.pravopropodnikatele.cz. [29]

Obchodni podminky musi obsahovat dle [29]:

1. ,, Udaje o prodavajicim— jeho totoznost, telefonni cislo nebo adresu pro dorucovini
elektronické posty ¢i jiny kontaktni udaj,

2. vymezeni vztahu obchodnich podminek ke kupni smlouvé (4. zaclenéni obchodnich
podminek do kupni smlouvy),

3. Udaje o jazycich, ve kterych Ize smlouvu uzavrit,

4. oznaceni zbozi nebo sluzby a popis jejich hlavnich vlastnosti,

5. popis procesu uzavirani smlouvy — moznosti a postup uzavirani smluv (napr. telefonicky,
emailem, na webovych strankdach obchodu pres registracni ucet (i podminky uzivani
registracniho uctu) ¢i bez registrace, potvrzeni objednavky a vznik smluvniho vztahu,
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http://www.obchodni-podminky.cz/

9.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Udaje o cené zbozi nebo sluzby vcetné vsech dani a poplatkii,

Udaje o nakladech na dodani zbozi ¢i sluzby,

Udaje o nékladech na prostrredky komunikace na dalku — Aradi spotrebitel sam na viastni
ucet

Udaj o pripadné povinnosti zaplatit zalohu,

platebni a dodaci podminky — zpiisob platby a zpiisob dodani zboZzi ¢i sluzby,

Udaje o tom, jak bude postupovano v pripade, kdy kupujici neprevezme zboZzi,

Udaje tykajici se moznosti odstoupeni kupujiciho od smlouvy — podminky, /Aiitu a postup
odstupovani od smlouvy, jakoz i formular pro odstoupeni od smlouvy,

Udaj o povinnosti uhradit pomérnou cast ceny v pripade odstoupeni od smlouvy, jejimz
predmétem je poskytovani sluzeb a jejichz plnéni jiz zacalo,

Udaj, ze v pripade odstoupeni od smlouvy nese spotiebitel naklady spojené s navracenim
zbozi,

Udaje o pravech vznikajicich kupujicimu z vadného pinéni, podminky uplatnéni prav
z vadného pinéni — tedy ndlezitosti reklamace,

Udaje o tom, zda bude uzaviend smlouva ulozena u prodavajiciho a zda k ni umozni
spotrebiteli pristup,

Udaje 0 moznostech zjisteni a opravovani chyb vzniklych pri zadavani dat pred podanim
objednavky,

0 kodexech chovani, které jsou pro podnikatele zavazné ¢i které dobrovolné dodrzuje a o
jejich pristupnosti s vyuzitim elektronickych prostredkai,

udaj o zpiisobu mimosoudniho vyrizovani stiznosti spotrebitelii, véetné Udaje, zda se lze
obratit se stiznosti na organ dohledu nebo statniho dozoru,

Udaje tykajici se problematiky ochrany osobnich udajii — zajistuje se souhlas se
zpracovanim osobnich wudajii, poskytnuti informaci o zpracovani osobnich udajii apod.
informace tykajici se uzivani a funkcnosti webu — problematika autorskych prav k obsahu
webu, zdsahii do obsahu webu atd.,

Uprava tzv. rozhodného prava — tj. prava, které se uzije v pripadé sporu mezi stranami
smlouvy, pokud v daném vztahu je tzv. zahranicni prvek — tedy napr. pokud Vasim
zakaznikem bude cizinec.
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http://pravopropodnikatele.cz/pravni-pojmy/odstoupeni-od-smlouvy/
http://pravopropodnikatele.cz/pravni-pojmy/reklamace/

Katalog s objednavkou

Na nésledujicim obrazku ¢. 11 je vyjadieno schéma vytvoieni objednavky, které zobrazuje
objednani jednoho nebo vice zbozi. Toto schéma muze byt zobrazeno v riznych variantach.
Na zacatku zékaznik vstoupi do e-shopu a dale si zobrazi katalog produktu a dojde k vybéru
jednotlivého zbozi. Nasleduje vloZeni zbozi do koSe a poté je na vybér pokracovat v nakupu,
kdy se zékaznik vrati zpét do katalogu. Pokud nechce pokracovat v ndkupu, vyplni udaje
0 objedndvce a provede objednani zbozi, které zahrnuje vyplnéni adresy, vybér platby
(pfevodem nebo na dobirku), zptsob dodani. Schéma je ukonéeno, kdy zakaznik objednal
zbozi. Zakaznik by mél byt informovan e-mailem o vytvoreni objednavky a také, dojde-li ke

zmén¢ stavu objednavky.

Z&kaznik vstoupil
do e-shopu

Y

Nacteni
katalogu

Y

Vybér zbozi

A,
Vlozeni

zbozi do
kose

NE ANO

okraCovat v
nakupu?

Zpét do
katalogu

Vyplnéni udaja
v objednavce

Y
Zékaznik
objednal zbozi

Zdroj: vlastni zpracovani

Obréazek 11: Schéma vytvorfeni objednavky jednoho nebo vice zboZzi
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2.5 Vzhled e-shopu

Vzhled internetove stranky e-shopu hraje dilezitou roli pii navrhu struktury webové
stranky. Hlavni strdnka musi zaujmout a také priilakat navstévnika, aby si prohlédl katalog
zboZi nebo sluzby. Open source feSeni e-shopti nabizeji mnoho $ablon, které jsou zdarma
nebo za poplatek. Piedstavuje rozsitovani otevieného zdrojového kodu zcela zdarma (napf.
PrestaShop). Vybér Sablony je stejné dulezitd jako vybér zbozi k prodeji. Dulezité je, aby
internetovy obchod pisobil pichledné. Voli se jednoduché menu v horni nebo levé ¢asti
e-shopu, aby po nacteni stranky bylo vidét, co zde navstévnik nalezne a mohl klikat.Podle
Hutnika existuji tfi Gdaje, které jsou nezbytné dilezité pro kazdého zakaznika internetového
obchodu.Je to cena, vzhled a dostupnost zbozi. VétSina internetovych obchodl s obleCenim
zobrazuje u jednotlivych produktt dostupné mnozstvi ve skladu. Jednotlivé zbozi v katalogu
by mélo obsahovat kvalitni fotografii s nékolika thly pohledu na zbozi.S kvalitou se zvySuje
velikost fotky a je dilezité védét, kolik paméti mame k dispozici. Nezbytnou soucasti u kazdé
polozky je umisténi tlacitka pfidat do koSiku stile na o€ich. UZivatelé jsou zvykly hledat
urcité ikonky stdle na stejnych mistech. Proto je internetové obchody umistuji na zndma
mista. Kazdy e-shop ma ikonku nakupni kosik umisténou vpravo nahote. E-shopu dominuje
logo firmy v horni ¢asti, které podle Hutnika posiluje znacku. Pouziti bezpatkového pisma
zvysuje jeho Citelnost a nezbytnou soucasti kazdé webové stranky jsou odkazy na socialni
sit€. Pole pro vyhledavani musi byt umisténo v horni ¢asti na viditelném misté, nebot’ nékdy
zakaznik hled4 konkrétni véc na zndmém webu a Setfi timto zpisobem ¢as. Uzivatel, pokud se
neorientuje na internetovych strankach, ztraci zdjem a opousti je.Cile kazdého internetového

obchodu je, udrzet si zakazniky a podnitit je k opakovanému nakupu. [16, 11]

Zvoleni sprdvné kombinace barev je v dnesni dobé i psychologicka zalezitost. Napf. pokud
proddvame mobilni telefony, je nepfipustné volit zelenou barvu. Zelend barva plsobi, Ze
prodavame zeleninu, bioprodukty apod. a zakaznika by tato volba barvy mohla odradit. Jaké
barvy zvolit je velmi dlleZitou soucasti navrhu kazdé webové stranky. Na obrazku €. 12 je

zobrazeno osm barev s popisem a jejich moznosti pouziti. [24]
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YELLOW © RED © BLUE @ GREEN
OPTIMISTIC AND YOUTHFUL ENERGY > CREATES THE SENSATION OF > ASSOCIATED WITH WEALTH
OFTEN USED TO GRAB INCREASES HEART RATE TRUST AND SECURITY THE EASIEST COLOR FOR THE
ATTENTION OF WINDOW CREATES URGENCY OFTEN SEEN WITH BANKS AND EYES TO PROCESS
SHOPPERS OFTEN SEEN IN CLEARANCE BUSINESSES USED IN STORES TO RELAX

SALES
) ORANGE € PINK © BLACK © PURPLE
> AGGRESSIVE > ROMANTIC AND FEMININE POWERFUL AND SLEEK USED TO SOOTHE AND CALM
CREATES A CALL TO ACTION: USED TO MARKET PRODUCTS USED TO MARKET LUXURY OFTEN SEEN IN BEAUTY OR
SUBSCRIBE, BUY, OR SELL TO WOMEN AND YOUNG GIRLS PRODUCTS ANTI-AGING PRODUCTS

Obréazek 12: Pisobeni barev na navstévnika e-shopu

Zdroj:[15]

Podle vyzkumu KISSmetrics jsou pro zakazniky dulezité vizualni vjemy (93%). Vizualni
vjemy zahrnuje graficka reprezentace stranky. Radi se sem naptiklad volba kvalitnich obrazkt
rozmisténych na webové strance nebo systematické usporadani textu. Barva webové stranky
pusobi na zékaznika a ovliviiuje jeho rozhodnuti o koupi produktu (85%6). Kazda milisekunda
pfi nacitani stranky hraje dulezitou roli, zda navstévnik e-shopu uskutecni nakup. Az 64%
online navstévnikti neuskuteéni nakup kvili pomalému nacitani webové stranky. Tuto

skute¢nost by mél brat v uvahu kazdy, kdo vytvafi internetovy obchod. [24, 15]

Conversion Rate by Page Load Time
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Obrézek 13: Mira opusténi webové stranky

Zdroj: [1]

30



Obrazek ¢. 13 piedstavuje miru okamzitého opusténi webové stranky. Tato mira je zavisla
na rychlosti nacitani webové stranky. Na ose X je zobrazena primérna doba nacitani
internetové stranky v sekundach. Na ose Y je Conversion Rate (mira konverze). Z grafu
vyplyva, ze ¢im déle trva nacitdni webové stranky, tim vice navstévniki opousti dany web.
Dlouhé nacitdni webové stranky vytvaii Spatny dojem a proto je rychlost nacitani stranek

dulezitym kritériem uspésného e-shopu. [1]

2.6 Funkcionalita webového rozhrani e-shopu - komunikace

Podle § 53a odst. 2 Obcanského zakoniku musi byt pfed podanim objednavky
V elektronickém obchodu umoznéno spotiebiteli ménit Udaje v elektronické objednavce.
Editace nakupniho kosiku je provadéno webovym rozhranim. Podle zakona se pii odeslani
objedndvky ze-shopu musi obchodni podminky zobrazovat jako text a nesmi byt
zobrazovany jako hypertextovy odkaz. Pokud spotiebitel odesle objednavku, tak dany
internetovy obchod musi potvrdit pfijatou objednavku. Smlouva je uzaviena dorucenim
objednavky zpét zdkaznikovi. Z této akce vznikd povinnost zakaznika zaplatit za dodané
zbozi nebo sluzbu a obchodnikovi vznikd zavazek dorudit zbozi nebo sluzbu. Spotiebitel
muze ze zdkona od smlouvy odstoupit, ale obchodnik nikoli. Obchodnik se mlize vyhnout
uzavieni smlouvy za pomoci potvrzeni o doruceni objednavky. Tim nevznika tlak na strané

obchodnika i zdkaznika. [13]
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3 INTERNETOVY MARKETING ELEKTRONICKEHO OBCHODU

S rozsifenim Internetu se rozvijel marketing na Internetu. Od 90. Let 20. stoleti se zacaly
objevovat prvni reklamy a firmy zacaly vyuzivat WWW stranky k prodeji a osloveni
zakazniku. Podle Janoucha (20, s. 15) byl prvotnim impulzem, ktery vedl ke wvzniku
a rozsifeni internetového marketingu nazor zakaznikt k produktiim. Pisobeni reklam ma na
zakazniky negativni vliv, nebot’ v dne$ni dob& uto¢i ze vSech stran a vnucuji zbozi nebo
sluzby, které zakaznici nepozaduji. V dnes$ni dob¢ piisobi na kazdého desitky reklam denné.
Z4dna vytvofena reklama by neméla obtéovat navstévnika Internetu. Proto zékladnim cilem

marketingu je zjistovani potieb zakaznika a s nim souvisejici preference. [20]

3.1 Nastroje online marketingu

Internetové obchody se snazi byt vidét a ldkat na své stranky stdvajici a potencialni
zakazniky. Tuto ¢innost provadéji pomoci SEO a SEM, které oslovuje zakazniky v pribéhu
vyhledavani zbozi nebo sluzby. Pomoci online nastroji je mozné ptivést na e-shop nové
zékazniky. Podle toho, jak kvalitné¢ je proveden online marketing e-shopu, je dany
elektronicky obchod vice nebo méné vidét z pohledu vyhledavaci. Mnohé firmy si najimaji

specialisty v oblasti online marketingu, aby jejich stranky byly vidét a byly uspésné. [38]

Reklama Pay Per Click

PPC kampané piedstavuji reklamy, za které se po kliknuti plati za odkaz. Jako prvni vyuzil
PPC reklamu Yahoo! v roce 1998 ([20], s. 167). Dulezitou soucasti reklamy je, aby zaujala
a donutila navstévnika kliknout. Inzerent ve svém Uctu stanovuje cenu, kterd predstavuje
ochotu zaplatit za kliknuti na odkaz. Jednoduse feceno plati se za zakaznika, ktery pfisel na
webové stranky e-shopu. Diive se platila reklama za vSechny uzivatele, ktefi si reklamu
ptecetli nebo ji jen spatfili. V soucasné dobé se plati pouze za konkrétniho zdkaznika, ktery na
reklamu Klikl. PPC reklamy jsou zaméfeny na ziskani konkrétnich zakaznika na konkrétni
webové stranky. Lze fici, Ze tyto reklamy zvySuji povédomi elektronického obchodu
u uzivatelu. Tento druh reklamy pfedstavuje okamzité umisténi webové stranky ve
vyhledavacich, pokud jsou dané stranky zaindexovany ve vyhledavacich. Rychlé zapnuti nebo
vypnuti PPC kampani, ptisobi jako rychla forma reklamy. PPC reklamy se nezobrazuji vSem

uzivatelim stejné. Kazdy uzivatel hledd na webovych strankach a v prohlize¢ich néco jiného.
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Proto PPC reklamy zobrazuji reklamu, ktera se tyka napf. obsahu prohlizené stranky nebo

podle zadanych slov ve vyhledavacich. Pfesné cileni na zdkaznika a nizka cena PPC reklamy

vedla k jeho rozsifeni a velké oblibenosti. S PPC souvisi i CPC (cost per click), ktera

predstavuje cenu za proklik a nastavuje v uctu Google AdWords. Je to ¢astka, kterou je

e-shop ochoten zaplatit za kliknuti na reklamu. Tato castka se, ale ve skuteCnosti neplati.

Skute¢na cena se nazyva skute¢na CPC. Na nésledujicim obrézku ¢. 14 je zobrazen PPC

reklamy ve vyhledavac¢i Seznam. Konkrétné po zadani klicového slova ,,postele. [20, 38]

SEZHH"I.CZ postele

Vse Cesky

: Postele a nofni stolky

= Doprava zdarma pfi nakupu nad 1000. Kupte nyni vyhodné!
|dea-Nabytek.cz/Postele

+| Ukazat na mapé: Cejl 477/9, Bmo

T Ty 5
e a s~ Postele - sleva aZ 40%
Postele za nejlepsi cenu v CRI Siroky vybér posteli. Vie skladem.
www.3dLiving.cz/Postele

POSTELE Z MASIVU - BOROVICE

a0 zm e Kovové postele Postelové komplety

Postele z masivu Postele z lamina

+| Ukazat na mapé: Jifiho z Podébrad 324, Hronov

8 Postele - pies 360 model(

Velky vybér posteli od 1925 K&. Postele aZ domi. Vraceni do 30 dnil
MT-Nabytek.cz/Postele

+| Ukazat na mapé: VySehradska 1349/2, Praha

Postele - Heureka.cz

= Heureka cz vam poradi jak vybirat Postele. Vybirejte si Postele podle parametr a

srovnavejte ceny z intemetovych obchod( na Heurece
= = postele heureka.cz/

Obrazek 14: PPC reklama ve vyhledava¢i Seznam

Vyhody PPC reklamy podle Janoucha ([20], s. 167):
e plati se jen za navstévnika
e presné cileni reklamy
e kampané¢ lze kdykoli ménit

e jednoduché vyhodnoceni piinosi.

33

Vyhledat |  Pokrogilé hledani »

Postele za rozumné ceny
Vyjbomé Ceské postele, pestry vybar
Doprava zdarma, Sklad. Kup hned |
Rothwell.cz/Postele

Postele velky vybér
Opravdova sleva 10%. Skladem
mame postele Salounéné | z masivu.

WWW.maxiorion.cz

Postele

MNejvétdi vybér na éeském internetu.

Nakupte u nas!

sconte.cz/postele

Postele

Super nabidka, skvélé ceny
Kup ted, klidné | bez registrace!

Aukro.cz/Postele

Postele - Maly$ nabytek
Shanite kvalitni modemni postel za

Zdroj: Seznam.cz



Kontextova reklama

Podle obsahu stranky se zobrazuji textové reklamy (inzeraty). Na rtznych publicistickych
serverech nebo odbornych webech je mozné vidét rizné kontextové reklamy. Tato reklama
souvisi s obsahem ¢lanku a nabizena reklama souvisi s tématikou ¢lanku. Napiiklad ¢lanek
pojedndvajici o sazbach hypoték je doplnén kontextovou reklamou zabyvajici se hypotékami.
Na nasledujicim obrdzku ¢. 15 je zluté oznacena kontextova reklama, ktera souvisi s obsahem

na webove strance. [20]

Stieda 2. zafi 2015. Adéla | Prihlasit | 3

L4 / I Predplatné MF DNES | IS
atn
iDNES.cz Zpravy | Kraje | Sport | Kultura | Ekonomika | Bydleni | Technet | Ona | Revue WILELITM = Dalsi Q

Sazby hypoték zlstavaji na 2,05 procentech.  Dalsi élének
Zajem je naprosto rekordni R,

Prognéza nékterych odborniku, Ze dojde ke zvyseni Urokovych sazeb hypoték, zvedia Gmb'ahzateje ey

zajem o hypoteéni uvéry. | kdyz urokové sazby zUstavaji stejné jako minuly mésic, Svét se od zakladu
zméni, mini ekonom

objemy a pocty hypoteénich uvért dosahly naprosto rekordnich hodnot. Zeleny

Hypotéka s urokem 1,59 ¥

Skvélé podminky hypoteénich Gvérd. -
Nejlepsi nabidky na trhu. Nevahejte

Obrazek 15: Kontextova reklama na iDNES.cz
Zdroj: iDNES.cz

Bannery

Bannery piedstavuji reklamni prouzky, které jsou nezbytnou soucasti reklamy na
webovych strankach. Misto textu je zobrazen obrézek nebo animovany obrézek. Animovany
obrazek rychle zaujme uzivatelovu pozornost. Na webovych strankach ma nejcastéji podobu
obdélniku a je umistovan v horni nebo postranni Casti webové stranky. Hlavni divod
pouzivani bannerl je upoutani pozornosti navstévnika webové stranky. Je to i zpisob, jak
zaséhnout velky pocet lidi a dat o sobé a sortimentu védét. Po Kkliknuti na tuto reklamu se
uzivatel dostane na domovskou stranku zobrazujici reklamy. Tento zpiisob reklamy se

vyznacuje aktualnosti a okamzitym publikovanim. [2]

Existuje i pojem bannerova slepota, kterd vyjadfuje ignorovani reklamy. Nevnimani
reklamy souvisi s nevédomym brouzdanim na Internetu. Navstévnik webové stranky si nékdy
nevSimne konkrétni reklamy, ale podvédomé vi o prostoru, kde jsou zobrazeny reklamy. Na

webovych strankach je spousta reklam a uzivatelé je berou jako samoziejmost. To zpusobilo,
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ze reklamy uz tolik nevnimame a je dulezitd napaditost a odliSeni banneru od konkurencnich.
Bannerova slepota ovliviiuje CTR bannerti. CTR (click through rate) vyjadiuje miru prokliku.
Jde tedy 0 pomér mezi po¢tem prokliki a po¢tem zobrazeni dané reklamy a to celé nasobené
stem. Na nésledujicim obrazku ¢. 16 je zluté oznacen ptiklad bannerové reklamy na portalu
Novinky.cz. [2, 3, 6]

SINESERSE | Baznam

Novinky.cz ; =
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7 : B et
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presko hranice z Racka kolem 5500, coZ je
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primatorky Maté Stropricky whodili vzy: oveke PalmyTe do povtrl
di vrozhovoru pro D2jmené tri vézove hrobky. Mélo sejednat o

niici slown v Praze mi trojici

ok

[EURDNICS 38

Obrazek 16: Bannerova reklama na Novinky.cz

Zdroj: Novinky.cz

E-mailing

Do ptimého internetového marketingu se fadi i zasilani e-maild. Piekazkou v rozesilani
e-mailt tvoii pravnické piekazky. Podle Janoucha (20, s. 279) je e-mailing dilezity pro
budovani dlouhodobych vztaht se zakazniky a vytvafeni dobré znacky firmy. Firmy zasilajici
e-maily zakaznikim maji jejich souhlas a nedochazi k vnucovani nebo jejich obtézovani.
Hlavni vyhoda spoc¢iva k udrzeni povédomi znacky firmy a vede zakazniky k opakovanému
nakupu. Kazdy odesilatel chce, aby jeho zprava byla doru¢ena. V dnesni dobé existuje velké

mnozstvi antispamovych filtrt, které mohou branit piijmuti posty. [20]
Druhy e-maila dle [20]

e E-mail s nabidkou (promo e-maily) — emaily nabizejici zbozi nebo sluzby. Zasilani

nabidek zbozi napft. podle ptfedchoziho nakupu.
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Newsletter — druh e-mailu, ktery nema reklamni a ani prodejni podobu. Dulezité je

volit obsah e-mailu, aby dokazal zaujmout.

Permission e-mail — firma ziskda moznost zasilat e-mail pouze, pokud uzivatel

vyplni dotaznik. Dotaznik slouZzi ke zjisténi informaci a preferenci uzivatele.

Podle Janoucha ([20], s. 281) patii mezi zasadni body zdkona CAN-SPAM Act 2003:

uzivatel ma pravo odmitnout zasilani sdéleni

nafizeni se netykaji jen hromadného zasilani, ale jakychkoliv obchodnich sd€leni
za porus$eni zakona muze byt ulozena pokuta az $16 000 za kazdy jednotlivy e-mail
(...) body, kdy dochazi k jeho poruseni:

jsou zakazané faleSné nebo matouci hlavicky (tykd se identifikace odesilatele,
prijemce)

obsah sdéleni musi odpovidat predmétu zpravy

zprava musi byt oznacena jako reklama

zprava musi obsahovat fyzickou adresu odesilatele

pfijemce musi byt sezndmen S tim, jak se mize odhlasit z pfijimani zprav

zadavatel je zodpovédny za posilani sdéleni bez ohledu na to, zda si n€koho pro

rozesilani zprav najal.

3.2 Vyhledavace a marketing

SEM znamena marketing ve vyhledavacich a spada do internetového marketingu. Soucasti

SEM jsou PPC reklamy a SEO. Zména obsahu nebo zdrojového kodu neni v SEM potieba.
SEM je Casové a financné narocnd, ale ziskava zakazniky, ktefi hledaji urcity produkt.
V soucasné dobé se internetovy marketing zamétuje na SEO, kterym muze pisobit globalngji,
ale je to dlouhodoby proces a je spojen i s vyssimi finan¢nimi naklady. Fungovani a existence
SEM kampani je zavisla na stalych penéZnich prosttedcich. PPC kampané ptedstavuji rychly
zpusob, jak miize e-shop o sob¢ dat védét a neptfedstavuje takovy finan¢ni zéasah, ale

z dlouhodobého hlediska jsou naklady vyssi. [20, 31]
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Zkratka SEO se da ptelozit jako optimalizace pro vyhledavace. Patfi sem Cinnosti, které se
fadi do placené i neplacené oblasti vyhledavani. Dulezité je nalezeni kli¢ovych slov a je
prospésné znat slova, kterd lidé zadavaji do vyhledavaci. Spravné zvolena klicova slova
ptivedou zédkazniky, ktefi mohou uskute¢nit nadkup v e-shopu. V ramci SEO se provadéji
Upravy obsahu a zdrojového kodu. Pro feSeni Open-source a neznalosti programovacich

jazykau je nejlepsi volbou PPC reklama. [20]

Analyza kli¢ovych slov

Nalezeni klicovych slov je dilezité pro sestaveni riznych reklamnich kampani a jsou
soucasti kazdého internetového obchodu. Kazdy e-shop si vytvaii analyzu kli¢ovych slov,
kterd zohlediiuji vyhleddvace ve svych vysledcich. Pfi vytvafeni reklamnich kampani od
Googlu (AdWords), je zde nastroj k analyze klicovych slov (obrazek ¢&. 30). Na uétu
AdWords je tento nastroj ukryt v nabidce ,,Nastroje — Planovac kli¢ovych slov*. Na vybér je
zde moznost hledani novych kli¢ovych slov pomoci souslovi, webu nebo kategorie, dale udaje
o objemu vyhledavani klicovych slov, a nebo moznost vytvotreni novych kombinaci klicovych
slov jejich slou¢enim. Ve vyhledavaci mize byt klicové slovo zadané i nepiesné, a i piesto
dojde k zobrazeni reklamy. U klicovych slov je mozné zadat typ shody, ktery predstavuje, kdy
se reklama spusti nebo na jaka klicova slova bude reklama reagovat. V. AdWords je mozné si
vybrat mezi tfemi moZnostmi: volna, pfesna a frazova shoda. Kazda ppc kampan se zamétuje
na relevantni zékazniky. Je proto nezbytné pouZzivat vylucujici slova. Pouziti vylucujicich
slov, se zabrani zobrazeni reklamy, pokud bude vyhledavaci dotaz obsahovat slova
z vyluéujicich slov. Timto se docili, aby se reklama zobrazovala pouze relevantnim

uzivatelum. [19]

Analyzu kli¢ovych slov bude ukazana na nasledujicim pfikladu. Fiktivni uzivatel si chce
koupit mobilni telefon. V nasledujicim piikladu bude vysvétlena tato analyza podle Janoucha
([20], s. 84-85).

1. Uzivatel zada do vyhledavace obecny nazev (napt. chytry telefon). Déle po zadani
nazvu hleda rizné ¢lanky a informace o chytrych telefonech).

2. Uzivatel ma jiz urcité znalosti a dochazi ke specifictéjSimu zadavani do vyhledavace.
Zadavani slov do vyhledavace je pfesnéjsi a odpovida pozadavkim uzivatele. Hodnoti

znaCky a premysli, ktera znacka mobilniho telefonu mu vyhovuje.

37



3. Zde uzivatel vi, co pozaduje a pfistupuje k nakupu chytrého telefonu. Do vyhledévace

zadava uzivatel konkrétni nazev telefonu napt. Nokia Lumia 925.

4. Uzivatel stale neni rozhodnut a pfemysli, jakou hodnotu navic, by mohl nakupem
ziskat. Jedna se napt. o produkt ve slevé, pouzdro na mobil zdarma, USB zdarma apod.
Uzivatelovo zadani do vyhledava¢e muze vypadat nasledovné: ,,Nokia Lumia 925

zdarma pouzdro na mobil“. A tento zadany dotaz prodava.

Tento proces popsany ve Ctyfech bodech nemusi vSichni uzivatelé podstoupit. Uzivatel
muze mit informace z odbornych ¢asopisti a do vyhledavace zvolit konkrétni nazev (body 3
a 4). Pokud uzivatel nema tuSeni o konkrétnim produktu, postupem k nému dojde. Zajimavé
je, ze v kazdé fazi se zadava jina nebo rozsifujici podoba kli¢ovych slov. Dilezité je védét,

jaka slova skute¢né prodavaji a zvysit svoji Sanci mezi konkurenci. [20]

Budovani zpétnych odkazii

Pro tispésnost SEO kampani jsou dulezita klicova slova a také budovani zpétnych odkazii.
Dosazeni lep$iho umisténi ve vyhledavacich, zvySuje navstévnost webu. Umisténi webu na

ptednich pozicich vyhledavac¢t kladn¢ pisobi na znacku firmy. [20]

Podle Janoucha ([20], s. 126) je dulezité si nejprve vytvofit plan postupu budovani odkazd,

ktery zahrnuje néasledujici kroky:

e zjistit, kdo na vas odkazuje a pro¢ (zda jde o zapis v katalogu, link u ¢lanku,

komentaf na blogu a mnoho dalSich moznosti)
e zjistit, kdo odkazuje na vasi konkurenci
e Vytvofit seznam potencialnich webil pro ziskani odkazi
e Vytvorit plan budovani odkazi (kam, forma)
e ziskavani odkazl
e Monitorovani vysledkd.

Umisténi odkazl je rizné a souvisi s marketingem. Umistény odkaz by mél byt podobny
Kk tématu obsahu stranky. Odkazy je mozné umistit na: blogy, socialni sit¢, diskusni fora,
zpravodajske portaly a dalsi. FFA (free for all) stranky nabizeji pfidani odkazu zdarma. Tento
druh webovych stranek obsahuje velké mnozstvi odkazii a nejsou bezpeéné. Udinnost takto
vlozenych odkazii je minimalni, nebot’ vyhledavaée FFA stranky nevyuzivaji. Déle existuji

link farmy, které nejsou povolené. Jsou to weby, které obsahuji velké mnozstvi stranek. Tyto
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stranky jsou propojeny zpétnymi odkazy. Link farmy jsou zndmy tim, ze obejdou roboty, kteti

se skryvaji za vyhledavaci. [20, 25]

3.3 Reklamni sluzby

AdWords

AdWords je reklamni systém, ktery vytvofila spole¢nost Google v roce 2000. V pocate¢ni
existenci AdWords se platilo za pocet zobrazeni. Pozdéji se zavedla platba za proklik, ktera
funguje i dnes. Registrace je zdarma, ale stanovuje se denni rozpocet firmy. Ten je
individudlni a zalezi na prostiedcich majitele uc¢tu. Googlu doporucuje pro zacinajici firmy
denni rozpocet od 300 do 600 K¢. Rozpocet neni zavazny a muze se ménit. Kazda firma si
stanovi maximalni cenu za proklik. Tuto cenu zaplati jen tehdy, pokud uzivatel klikne na
reklamu. Rozhrani systému obsahuje mnoho nastroju, které slouzi k detailnim analyzdm
kampan¢ uzivatele. Dulezité jde zde nastaveni typu kampané (vyhledavaci sit, obsahova sit
a vyhledavaci sit’ s optimalizovanou obsahovou siti). Vyhledavaci sit’ pracuje jen s textovymi
reklamami. Umisténi reklam je vedle vysledkii vyhledavani a zavisi na kli€¢ovych slovech.
Dal$im typem je obsahova sit’, ktera se zabyva textovymi i grafickymi reklamami. Obsahova
sit’ predstavuje velké mnoZstvi webll a riznych aplikaci, kde se mohou zobrazovat internetové
reklamy. Tuto sit’ obsahuje AdWords a Sklik. Tyto weby, které jsou umisténé v obsahoveé siti,
ziskavaji nove zékazniky pro razné e-shopy. V AdWords je mozné nastavit cileni na web
YouTube.com a na jeho strankach se poté mohou objevit reklamy. Dilezité jde zde cileni
a kli¢ova slova. Vyhledavaci sit’ s optimalizovanou obsahovou siti pfedstavuje kombinaci
vyhleddvaci a obsahové sité. Kde se nastavuje denni rozpocet, vybiraji se kliCova slova

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

Sklik

Sklik je obdobou pitedchoziho systému AdWords, ale tviirce systému je Seznam.
Registrace je zde také zdarma. Cena za proklik je individuélni jako u AdWords. Kazdy, kdo
ma webové stranky a nabizi zboZi nebo sluzby mize vlozit svou reklamu do vyhledavace
Seznam. Ten, kdo nabizi za proklik vice penéz nebo zvolil spravna klicova slova, je jeho
reklama na vysSich pozicich ve vyhledavaci. Registrovana firma zde zadava klicova slova
a vytvari reklamy. Inzeraty se zobrazuji nejen ve vyhledavaci, ale i na Zbozi.cz, Firmy.cz

a dalSich webech od Seznamu. [20, 37]

39



PageRank

Tento algoritmus od Googlu ptedstavuje hodnoceni divéryhodnosti webovych strének.
Kazda webova stranka, pokud je indexovana Google vyhledavaéem ma ptidélenou hodnotu
¢isla. Toto ¢islo piedstavuje hodnotu page rank a udava vérohodnost weboveé stranky na Skale
od 0-10. Vys$8i hodnota PR umistuje webovou stranku na vys§i pozice ve vyhledavadi.
Google si tuto hodnotu vypocita pomoci matematického vzorce. Dulezitou roli zde hraji
zpétné odkazy, které odkazuji na webovou stranku. Pokud webové stranka obsahuje vysokou
hodnotu page rank, tak vyhledava¢ umisti stranku na vyssi pozici. ZjiSténi page rank je mozné
pomoci programu Google Toolbar. Program je zdarma, ale nabizi hodnotu, ktera je jina nez

skuteény page rank stranky. [14, 23]
S-rank

Tento druh hodnoceni webovych stranek je od Seznamu a vyjadiuje dulezitost stranky.
Vypocet algoritmu je nevetejny a dilezité jsou odkazy, které na stranku miii a v neposledni
fad¢ kam ze stranky odkazy vedou. Odkazovani na WWW stranky z jinych stranek zvysSuje
rating a umistuje stranku na vyssi pozice ve vyhledavacéi Seznam. Ptibliznou hodnotu S-rank

je mozné zjistit po nainstalovani listicky do prohlizece. [23]

Rizeni vztahii se zakazniky

CRM (Customer relationship management) predstavuje systémy pro fizeni vztahl se
zékazniky. Cileni sluzeb je dulezitou ¢asti CRM systému, nebot’ tim mohou porozumét
zakaznikiim a jeho potfebam. Znat konkrétni potfeby zakaznikd je dilezité pro vytvaieni
dlouhodobych vztahti. CRM piedstavuje proces shromazd’'ovani dat o zdkaznicich. Tyto data
obsahuji informace napf. o preferencich, pozadavcich apod. Do systému jsou zaznamenavany
nakupy, reklamace, upominky, telefonicka nebo emailova komunikace. Podniky produkuji
strukturovand data pomoci CRM. Tyto systémy jsou dulezité pro identifikaci, integraci
a analyzu dat. Podle tohoto procesu lze zjistit, co zakaznici pozaduji a preferuji. Znat

preference a pozadavky zakaznikd je velice pfinosné pro internetovy marketing. [20, 5]

Aktivity uzivatele e-shopi jsou zaznamenavany a je nezbytné je n¢jak uchovat a pracovat
s nimi. Navstévnik elektronického obchodu si kupuje kazdy podzim novou bundu, tato
informace je zaznamenana a v ramci CRM systému ji muzeme vyuzit. Ziskané informace
o zéakaznicich pfedstavuji data. Ty d¢lime na vlastnénéd a vetejné dostupnéd data. Prikladem

vlastnénych dat je informace o objedndvce nebo o zakaznikovi. Na rozdil od téchto
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davérnych informaci jsou data vefejné dostupnd a znama. Mezi tyto data se fadi napi. data

z Eurostatu. [30]

V ecommerce segmentu maji e-shopy k dispozici nasledujici data dle [30]:

Zé&kaznicka data, kterd nam o sobé da zakaznik pii objednavce.

Data 0 soucasné a minulych objednavkach.

Navstévy konkrétnich prodejnich mist a nakupy v nich.

Chovani zakaznika na webovych strankach.

Reakce na obchodni nabidky v emailu.

Preference zakaznika.

Informace z call centra / chatu.

Data ze socialnich siti.

Recenze zakaznikli na cenovych porovnavacich nebo jina zpétna vazba.

Chovani v mobilni aplikaci.

Dutlezité je pfifazeni identity jednotlivych zakaznikd. Toho je moZzné dosahnout nékolika

zpusoby podle [30]:

objednavka v e-shopu — zde je ziejmé, ze lze ptitadit dle e-mailu,

objedndvka naprodejné — nadkup s vyuzitim vérnostni Karticky, predloZeni

unikatniho kuponu pro daného zakaznika (zaslaného napt. e-mailem / SMS),

pohyb po webu — je mozné ziskavat pro piihlasené zakazniky v-eshopu a pro

navstévniky, ktefi napf. prokliknou newsletter,

facebook — pomoci specialniho kodu v nasdileném odkazu je mozné doméfit napt.

ucinnost (pocet proklikil) nasdileného obsahu kazdym konkrétnim zékaznikem,

call centrum — dle znalosti telefonniho Cisla je mozné snadno sparovat se

zakaznikem,
recenze na cenovych porovnavacich — Ize ptifadit dle identifikatoru objednavky,

v mobilni aplikaci po ptihlaseni emailem.
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Mezi piinosy CRM systému patii podle Suchanka ([34], s. 52): ,ndrist prodeje,
zefektivneni a zjednoduseni monitorovani potieb a pozadavkii zakaznikii, umoznéni
monitorovani cilovych skupin zdkazniku.* Pokud se firma rozhodne pofidit CRM systém, je
mozné zakoupit samostatné CRM systémy nebo CRM moduly. Mezi dilezita kritéria vybéru
CRM systému patii moznosti komunikace se zakazniky (napi. evidence kontaktl, bezpecné
komunikac¢ni kanaly...), podpora marketingu (marketingové kampan¢, prizkum trhu...) nebo
podpora prodeje a servisu (monitorovani transakei, sprava zakaznickych profild, specifikace

produktu, analyza servisnich ptipada...). [34]

Mezi CRM systémy se podle Suchanka ([34], s. 55) fadi: CRM ABRA GX, HELIOS
Orange nebo CRM Leonardo.
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4 ANALYZA ELEKTRONICKEHO OBCHODU

Vétsina elektronickych obchodl je zalozena na vztahu B2C nebo B2B, které byly
vysvétleny v 1. kapitole. E-shopy obsahuji katalog vyrobki, které jsou rozclenény do
jednotlivych kategorii. Dulezité je rozmyslet si, pro jaké zakazniky budou vytvorené webové

stranky. Segmentace zékazniki je dilezitym krokem k cileni skupin zakaznikd.

4.1 Segmentace zakazniku

Firmu PP profi navstévuji dvé skupiny zakaznikii, kterym prodéavaji a zapijcuji ptistroje
k domécim i zahradnickym pracim. Prvni skupinou jsou ,,profici“, ktefi hledaji konkrétni
sortiment, znacku apod. Druhou skupinu tvofti ,,hobbyci, kteti se zajimaji spiSe o cenu, nez
kvalitu nafadi. VétSinou potiebuji nafadi na drobné opravy v domé ¢i zahradé. ,,Profici* se lisi
od ,,hobbykl“ zejména ndkupem kvalitnich produktid. Tyto dvé skupiny zdkaznikd budou
zohlednény v administratorském rozhrani PrestaShop.

Velka navstévnost a piehlednost stranek PP Profi, inspirovala k podobnému vytvofeni
testovaci verze e-shopu Zelezafstvi Tode. V administratorském rozhrani PrestaShop ve
skupiné zakaznikd se definuji 2 skupiny. Zakaznikim, kteti uskute¢ni nakup, je mozné
pritadit nékterou ze zminénych skupin a upravovat nabidkové emaily na miru. ,,Profici se 1isi

od ,,hobbykt‘ zejména nakupem kvalitnich produktu.

4.2 Analyza pomoci diagramii - funkéni poZadavky

V této Casti je vytvofena analyza elektronického obchodu za vyuziti UML diagramu.
Analyza je dulezitou soucasti navrhu a s absenci analyzy neni mozné vytvotit plnohodnotny
vystup C¢ehokoli. Use Case diagram piedstavuje diagram ptipadu uziti, ktery popisuje
funk¢nost internetového obchodu, jak z pohledu uzivatele, tak i z pohledu administratora.
Definuji funkcionalitu, kterou uzivatelé ocekavaji od elektronického obchodu. Jako aktér zde
vystupuje zakaznik a administrator, ktefi predstavuji komunikaci mezi jednotlivymi piipady
uziti. Déle je zde systém (elektronicky obchod) a hranice systému. Zde nas zajima, co uzivatel
o¢ekava od elektronického obchodu. Obrazek ¢. 17 zobrazuje funk¢ni pozadavky uzivatele.
Cinnosti, které obsahuje obrazek predstavuje mozné aktivity navitévnika (zakaznika) e-shopu,

jako jsou napf. registrace, pfihlaSeni se na cet, prohlizeni zbozi, vloZzeni zbozi do koSe nebo
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objednani zbozi. Kazdy Use Case musi obsahovat scénafe, které piedstavuji prabéh urcité
funkcionality e-shopu. Na vystupu scénare je vytvorena funkcionalita aktéra. Obrazek ¢. 18
zobrazuje piipady uziti administratora, ktery provadi piihlaSeni, konfiguraci, vyfizovani

objednavek atd. Tabulky ¢. 1 — 2 piedstavuji scénaie k piipadim uziti.

Elektronicky
obchod

Prohlizeni
vyrobcu

Spravovat
ucet

.
. extend

Prihlaseni se
na Ucet

Prohlizeni

Zména

include

extend, -~ parametril

VlozZeni zbozi

Zékaznik do kose

Objednani
zbozi

include

include

-----3( Vybér platby

Shrnuti
objednavky

Obrazek 17: Use Case — Zakaznik

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 1: Scénar Use Case 2 - PFihlaSeni se na ucet

Scénar pro USE CASE
Use Case Use Case 2 - PrihlaSeni se na tcet
Aktér Z&kaznik
Popis Popis piihlaseni zakaznika.
Databaze uzivateld, ptihlaSovaci udaje uzivateld, prihlasovaci
Vstupy formular
Vystupy Prihlaseny zakaznik
Spoustéci udalost Nacteni hlavni stranky e-shopu.
Hlavni scénar 1| Role |Akce

1.1| Z&kaznik | Zakaznik naéte hlavni stranku e-shopu.

Zobrazi zékaznikovi hlavni stranku, ktera obsahuje
logo firmy, kategorie, vyrobce, nové produkty,
ptihlaseni, posuvnik s fotkami, doporuc¢ené zbozi,
informace a kontaktni Gdaje.

1.2| Systém

Zakaznik vybere moznost ptihlaseni a klikne na
1.3 | Zakaznik | Pihlasit se.

Systém zobrazi Uvodni stranku s pfihlaSovacimi
Udaji. Moznosti piihlasit se: Registrovat (zadani e-
mailu) nebo Uz jste zaregistrovani? (e-mailova
1.4| Systém |adresa, heslo).

Zakaznik si vybere moznost ptihlasit se a vyplni
1.5 | Zékaznik | e-mailovou adresu a heslo.

Zkontroluje spravnost piihlaSovacich tidaji v
databazi uzivatelt, a pokud je vSe v poradku,
umozni ptihlaseni do pfislusného uzivatelského
1.6| Systém |uctu.

Zakaznik vyplni neexistujici ptihlasovaci udaje,
Alternativni scénar 1.5.1| Zakaznik | které nejsou uloZeny v databazi uZivateld.
Odmitne piihlaseni uzivatele a vyzve ho k

1.5.2| Systém |opakovani piihlaSeni.

1.5.3 | Zékaznik | Vyplni ptihlagovaci udaje a da ptihlasit.
Zkontroluje pfihlasovaci udaje a v pfipadé
1.5.4| Systém |spravnosti pfihlasi uzivatele k actu.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Elektronicky
obchod

Pfihlaseni --\Editace katalogu

Pridavani
polozek

Odebirani
polozek

Vyfizovani
Administrato objednavek

Editace

Nastaveni dodavatelt

moduli

Editace vyrobci

Zména stavu
objednéavky

Obrazek 18: Use Case — Administrator
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 2: Scénar Use Case 1 - Prihlaseni

Scénai pro USE CASE
Use Case Use Case 1 - PrihlaSeni
Aktér Administrator
Administrator si nacte URL adresu a ptihlasi se ke svému G¢tu na
Popis PrestaShop.
Vstupy Databdaze uzivatell systému
Vystupy Administrator se pfihlésil ke svému Gctu.
Spoustéci udalost Nacéteni URL adresy administratorského rozhrani.
Hlavni scénaf 1 Role Akce
1.1| Administrator |Nacte si url adresu PrestaShop.
Zobrazi pozadovanou stranku s formularem
(email a heslo). Dale je zde moznost
1.2 Systém kliknout na: Zapomnéli jste heslo?
Vyplni ptihlasovaci daje a klikne na
1.3| Administrator |Pfihlasit se.
Systém piihlasi uzivatele do
14 Systém administratorského rozhrani.
Administrator zada Spatné ptihlasovaci
Alternativni scénar 1.3.1| Administrator |(daje.
Administrator vyplni spravné piihlasovaci
1.3.2| Administrator |Udaje (email a heslo).
Ové¢ri ptihlasovaci udaje administratora, a
1.3.3 Systém pokud je vSe v poradku, prihlasi ho k uctu.

Zdroj: vlastni zpracovani
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5 NAVRH ELEKTRONICKEHO OBCHODU

5.1 Obsahovy navrh elektronického obchodu

Pii navrhu webové stranky e-shopu je duleZité si uvédomit, co dané stranky budou
obsahovat a v jaké struktufe budou sestavené. Spravné navrzena struktura webovych stranek
uleh¢i orientaci navstévnikiim. Co ovliviiuje zédkaznika v ndkupu zbozi nejvice? Jednoznacné
produkt, detailni informace o produktu, ktery zahrnuje popis, fotografie a dalsi kli¢ové
informace o produktu, které jsou pro zakaznika relevantni. Zakaznik oc¢ekava, ze zde nalezne
konkrétni moznosti napf. kontakty, cenik, katalog zbozi, obchodni podminky a dalsi. Uvodni

strana e-shopu tedy bude obsahovat:

e Mmenu

kontakty

e obchodni podminky
e vyhledavani

e logo

e reklamy

e akeni nabidky

o slevy

e vyrobci

e doporucené zbozi

e 0dbér novinek

e informace.

Kazdy produkt ptedstavuje dominantni slozku na strance a nejvice ovliviiuje zakaznika.

U kazdého produktu by nemélo chybét:
e detailni ndzev produktu
e parametry produktu (rozméry, obsah baleni, ...)
e cena (s DPH i bez)
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e dostupnost zbozi

e komentare

e pocet kust

o tlacitko ptidat do koSiku

e 0brazek produktu (n€¢kolik fotografii z riznych uhla).

Obsah hlavni stranky e-shopu

Hlavni stranka je vizitkou kazdého e-shopu, a pokud nezaujme zékaznikovu pozornost,
opusti webové stranky. Cilem kazdého e-shopu je vytvofit zajimavou Uvodni stranku, kterd
donuti zakaznika projit cely web. Na obrazku ¢. 19 je zobrazena dekompozice hlavni stranky.
Jsou zde zobrazeny jenom ty casti, které souvisi S produkty. Jednotlivé kapitoly jsou

rozdéleny na podkapitoly a dale.

. Svareci technika
- . e Vrtacky - Jednotlivé
o 9 e Pily = produkty
. Zahradni naradi
Zobrazeni novych .
» Nové produkty » produktd s kratkym g N?hl,ed nz K
popisem a fotkou Jednotlive produkty
, Nahled na
Hlavni DoboruEens zboi Nabidka 8 jednotlivé produkty
stranka > Dop | konkrétnich produktd "l s popisem a
fotkou
Fotogalerie 4 Nahled na
Posuvnik s sl el & jednotlivé produkt;
> e » produkti (po kliknuti ! e is‘,’em o Y
Y se zakaznik dostane pforikou
na nahled produktu)
. Bosch
¢ . e Makita Detailni popis
" Rk “le  Husgarna d vyrobcl
L]
Zobrazeni dvou
. . < naposledy Nahled na
g FIEICIINED P d prohlédnutych "l jednotlivé produkty
produktt

Obrazek 19: RozloZeni hlavni stranky
Zdroj: vlastni zpracovani
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Obsah kategorii a produktu

Kategorie piedstavuji piehled vyrobki dostupnych v daném e-shopu. Kazda kategorie
obsahuje popis a konkrétni produkty souvisejici s kategorii. Na nasledujicim obrazku ¢. 20
jsou zobrazeny konkrétni kategorie. Obrazek ¢. 21 zobrazuje rozdéleni produktu na ¢asti,
Které obsahuje a zaroven piedstavuje cestu zakaznika od produktu k provedeni objednévky.
Obrazek ¢. 22 predstavuje cestu zakaznika objednavkou, ktera zahrnuje 5 krokt (shrnuti,

ptihlaseni, vyplnéni adresy, zptsob doruceni a platba).

Svareci
technika

Vrtacky

Kategorie

Pily

Zahradni
naradi

Obréazek 20. Kategorie e-shopu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nahled na
jednotlivé

produkty s
popisem a fotkou

Zobrazeni
produktl v -
kategorif

Shrnuti, pfihlasit
—m Pfidat do koSiku | se, adresa,
doruceni, platba

Zobrazeni "ghr:ﬁﬂ“',‘: Shrnutf, prihlésit
produkta v - ;]Jro dukty s —» Pfidat do koSiku [  se, adresa,
kategorif popisem a fotkou doruceni, platba

Zobrazent Neﬁ::zﬂ“’l‘: Shrnutf, pfildsit
produktd v — []JI'O dukty s —» Pfidat do koSiku -  se, adresa,
kategorif popisem a fotkou doruceni, platba
Zobrazeni '.\gr::ﬁgicg Shrnuti, pfihlasit
produktd v |—m- Jro duktys ™| Pfidatdokosiku (s se adresa,
kategorii p doruceni, platba
popisem a fotkou

Obrazek 21: Cesta uzivatele od kategorii k produktim

Zdroj: vlastni zpracovani

Shrnuti, pfihlasit se,
Kosik | adresa, doruéeni,
platba.

Obrézek 22: Cesta zdkaznika produktem

Zdroj: vlastni zpracovani
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Objednavka

L» Shrnuti
L PrihlaSeni
L Vyplnéni

adresy

L ZpUsob

doruceni

L Platba

Obrazek 23. Cesta zakaznika objednévkou

Zdroj: vlastni zpracovani

5.2 Navrh obsahovych prvki struktury weboveé stranky

V této Casti je vytvofen navrh elektronického obchodu a to zejména navrh hlavni stranky,
produktu a kategorie, podle kterého bude v dalsi ¢asti vytvofena testovaci verze e-shopu.
Webova stranka se sklada z hlavicky, téla a pati¢ky. Do hlavicky bude umisténo vyhledavani,
nakupni kosik, registrace, ména, kontakt, mapa stranek. V pravé horni ¢asti bude na strance
dominovat logo e-shopu s zelezatskou tématikou. Bude vytvofeno fiktivni logo neexistujici
firmy. Pod hlavickou bude umisténo menu, které bude slouzit k lepsi orientaci na strankach.
V obsahu strany se budou zobrazovat soucasné akce a doporucené zbozi. Na strance bude
dominovat posuvnik s obrazky, kde budou zobrazeny fotky nékterého sortimentu z nabidky.
Paticka bude umisténa ve spodni Casti a bude obsahovat, kontakty, obchodni podminky,

kategorie apod.

Na obrazku ¢. 24 je zobrazena webova struktura navrhované hlavni stranky e-shopu, kterd
obsahuje v hlavic¢ce stranky: logo, vyhledavani, nakupni kos, ptihlaseni, zménu mény, mapu
stranek a napiSte nam. T¢€lo stranky obsahuje: kategorie, vSeobecné obchodni podminky,
kontaktni informace, posuvnik s obrazky, doporuéené zbozi, nové produkty, slevy, kontakt

a informace. Paticka obsahuje: ochranna prédva, kategorie, informace, kontakt apod. Na
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obrazku ¢. 25 a 26 jsou zobrazeny navrhované struktury webové stranky pro kategorii a zbozi

(produkt).

Navrh obsahovych prvka struktury webové strdnky se piedava grafikovi, Ktery podle
vytvofeného néavrhu vytvofi vzhled stranky. Pozice jednotlivych obsahovych prvki

vytvofenych v navrhu budou slouzit pro grafika, ktery ur¢i konkrétni vzhled $ablony e-shopu.

1]
Napiste nam -‘T Ména

I Kategorie ] Vseobecné obchodni podminky I Kontaktni informace I

Kategorie

Zahradni naradi

Svareci technik . Nejproda-
byt Posuvnik s vanéjsi zbozi
Vrtacky A
obrazky
Pily

Odbér novinek

Prohlédnuté zbozi . i .. pr':z:lity
Vyrobei Doporucené zboZi
i 5 na uvodni strance
Dorucovani sI
Pravni informace vy
V. 0. podminky
Kontaktni i.
Kontakt
Reklama

Paticka - kategorie, informace, kontakt,

copyright...

Obrézek 24: Struktura hlavni stranky

52

Zdroj: vlastni zpracovani




1]
Napiste nam ﬂ Ména

| Kategorie | VSeobecné obchodni podminky | Kontaktni informace |
Kategorie ]
Nazev
—— - produktu
Svarecitechnika Obrazek : Nejprodé-
Vrtaiky mnﬁozi’tvi vanéjsi zbozi
Pily dostupnos:t,
- = kusu na
Zahradni naradi Dalsi Dalsi skladé
obrazek || obrazek
Prohlédnuté zbozi . Nové
Vyrobci sosadon, Cena, akce produkty
Informace |
Pravni informace Slevy
V. 0. podminky
Kontaktni i.
Vice informaci o produktu Houmakt
Reklama
Odbér novinek
N
1E]/|

PatiCka - kategorie, informace, kontakt,
copyright...

Obrazek 25: Struktura webové stranky zbozi (produktu)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Napiste nam

| Kategorie | Vseobecné obchodni podminky | Kontaktni informace |
: Nazev
Kategorie Nitagoie
Svafeci technika Pocet Nejproda-
Hoguy vanéjsi zbozi
Vrtacky
Pily
Zahradni naradi Fotka produktu z
kategorie s popisem
g Rop Nové
Prohlédnuté zbozi produkty
Vyrobci
Informace
|Porovnat|
Dorucovani Slev
Pravni informace : Cena, y
Fotka Popis viozit do
V. 0. podminky produktu| produktu kose
Kontaktni i.
Kontakt
Reklama Porovnat Seradit
Odbér novinek
\/;;_"\|

PatiCka - kategorie, informace, kontakt,
copyright...

Obrézek 26: Struktura webové stranky kategorie

Zdroj: vlastni zpracovani

E-shop, ktery bude vytvofen v dalSich ¢astech podle navrhu v této kapitole, bude
obsahovat minimalné 4 kategorie (svareci technika, vrtacky, pily a zahradni nafadi). Pouzita
barevna kombinace pro vytvoreny obchod byla zvolena ¢erno-bild a to z divodu odliseni se

od konkurence, ktera ¢asto vyuzivd modré nebo oranzové.
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6 VYTVORENiI ELEKTRONICKEHO OBCHODU

Podle piedchozich navrhti je vytvoien elektronicky obchod, ktery nabizi naradi.
K realizaci je vyuzit software PrestaShop z dtivodu ptredchozi zkusenosti s timto programem.
Na Endora.cz byla registrovana doména zelezarstvi.tode.cz zdarma. Webhosting byl vytvoten
op¢t na Endora.cz zdarma. Stazeny soubor PrestaShop bylo nutné nainstalovat na server za
pomoci FileZilla. Program FilleZilla umoznuje piipojeni k riznym serverim a k propojeni se

serverem webhostingu. Pies ftp se zkopirovala slozka PrestaShop na webhosting.

Dale bylo nutné vytvofit databazi, jinak by instalace neprob&hla. E-shop vyuziva databazi
MySQL, kterd byla vytvofena na Endora.cz. Pro rychlé zaloZeni databaze bylo vyuZito
moznosti na hlavni strance, které je zobrazené na obrazku ¢.27. To nasledn€ vygeneruje nazev
databaze uzivatele, heslo apod. Tyto informace je nutné zadat pii instalaci PrestaShop. Po
zadani registrované domény se automaticky zobrazila stranka s formulafem pro instalaci
PrestaShop. Dale bylo nutné smazat soubor ,,instal“ ze serveru a poté byly webové stranky
e-shopu funkéni. Nyni se bude e-shop upravovat podle ptedchozich navrhi pomoci riznych

modultl, které jsou k dispozici v administratorském rozhrani PrestaShop.

FREEHOSTING ‘l malarky

nRFl Databaza byla smazana

s
A

D malarky .
-

@ Fienled domén Databaze MySQL - MyISAM

» zelezarstvitode.cz oL . - . . . s

Zde si miZete vytvofit databaze a nasledné i uZivatele pro pfistup do téchto databazi. Pro pipojeni do db pouZijte localhost

o . ) jako hostitel. Vice informaci o databazich miZete nalézt napt. na wiki. Do aplikace phpMyAdmin se miZete dostat kiiknutim na
] SR SR nazev databaze.
B FTP ity |
£ Databaze MysaL Vase databaze

MylSAM Databaze MySQL Velikost Vytvofeno Naposledy pouZito Doména Zalohy

InnoDB

malark1457877174 1% 13.3.2016 14:52:54 13.3.2016 zalohy smazat

(D Pianovai dlch

E Fakturace

Uzivatelé do databaze

™ Podpora

UZivatel MySQL Opravnéni do db Navysit prava*™ Pfistup Zménit heslo
1 Nastaveni

malarky malark1457877174 t lokalni Upravit uZivatele smazat
& Pfidat doménu

malark1457877174 malark1457877174 lokalni Upravit uZivatele smazat

Obréazek 27: Vytvoieni databaze

Zdroj: Interni zdroj firmy
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6.1 Uprava vzhledu e-shopu

Po provedeni instalace PrestaShop a pifihlaseni se do administratorského rozhrani e-shopu
je mozné meénit strukturu a vzhled e-shopu. UZivateli je nabidnuta Sablona s fiktivnimi
produkty. Po vymazani fiktivnich kategorii a polozek zbozi byly pfidany nové polozky se
zelezéatskou tématikou. Nové vytvofené kategorie obsahuji: svafovaci techniku, vrtacky, pily
a zahradni nafadi. Tyto kategorie jsou zobrazeny na obrazku ¢. 28. Jednotlivé kategorie budou
obsahovat maximalné 2- 4 produkty pro ukazku. Na obrazku ¢. 29 je zobrazena titulni strana
Zelezaistvi TODE. Obrazek &. 28 zobrazuje webové rozhrani pro administratora, kde je
moznost editace: Sablon, kategorii, produktt, dodavatelti, vyrobcti, obchodnich podminek

a dalsi editace dilezitych ¢asti e-shopu.

Soucasti webového rozhrani administratora je informovani o aktivitach navstévniki, které
zahrnuji: prodeje, celkem registraci, celkem objednavek nebo pocet zobrazenych stranek
produktd. Nezbytnou soucasti je i grafické zobrazeni prodeje. Velmi zajimavou soucasti je
zde i odkaz na ,,opustené kosiky “, ktery piedstavuje zakazniky, ktefi vlozili zbozi do koSe, ale
neprovedli nakup. Administrator je informovan o nové¢ registrovanych zakaznicich a také
o pravé vytvorenych objednavek, které cekaji na expedici. Vyjmenované mozZnosti webového
rozhrani tvofi malou ¢ast, administrator zde najde mnoho funkci a moduld, které uleh¢i praci

nakupovani administratorovi a zptijemni nakupovani zdkaznikovi.

= o 1 7 Viejte, P Caklovi
Zelezarstvi wiamy ychly pfi Moje Nastaveni | () Odhlasit | Zobrazit Miij Obchod

LE00 ' Objednavky| & Zakaznici =) Cenova pravidla &0 PiepravazboZi () Lokalizace 8 Moduly [ Konfigurace| 4” Nastroje [ Administrace | [l Statistikey

Katalog » Kategorie O 8 & 3 ﬁ y
Pfidat novou polozku  Import Upravit Export  Seznammodull  Napovéda
£ Kategorie
Stranka 1/ 1| Zobrazit 50 ¥ /4 wjsledki Obnovit piivadni || Filtr
€ Nazev Popis Pozice Zobrazeno Akce
va va -

Svarfetky s obloukovym svafovanim nebo bez néj, invertory, svafeéské kukly na ochranu pfi

3 Svéfecitechni o/ u

3 Svarfeci technika praci hd 4 [u]
. Vrtaéky Bosch Narex pro kutily i profesionaly. Nejobliben&jsi modely s vybornym v -

£ Wiy vykonem za sl y. Elekiricke | aku vriatky. v v a

N i Dob vé pily poslouZi pfi drobnych a nenaroényeh pracich napfiklad na y

5 Py stavbé, v dilné £i bezprostrednim okeli domu. v v

6  Zahradni nafadi U nas najdete sekery, pilky, lopaty, niiZky, kfovinofezy, Stipate dieva a dal3i - 4

Odstranit vybrang

Obrazek 28: Webové rozhrani pro administratora

Zdroj: Interni zdroj firmy
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Zelezarstvi TODE

-

—

Kategorne Svafecifechnika

Cistvice »

Kotoucova pila BOSCH N
50SCH GKS 190 PROFESSIONAL

Cistvice »

Obréazek 29: Titulni strana e-shopu
Zdroj: Interni zdroj firmy

Titulni strana e-shopu Zelezaistvi TODE byla vytvofena podle navrhu obsahovych prvki
struktury weboveé stranky popsané v kapitole 5.2 a graficky zobrazené na obrazku ¢. 24. Jak je
vidét, tak na strance dominuje modul posuvnik s obrazky. Klikne-li zadkaznik na kterykoliv
obrdzek z posuvniku, dojde k jeho pfesmérovani na stranky produktu z obrazku. Dalsi
moznosti tohoto modulu je vyuzit velké plochy k informovani o akcich (mnozstevni slevy,

doprava zdarma apod.).
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7 INTERNETOVY MARKETING

Internet nabizi mnoho multimedialnich moZnosti jak se prezentovat. Mnoho webovych
stranek obsahuje rizné druhy animaci, které vydavaji zvuky nebo po kliknuti na odkaz se
spusti video. Kazdy provozovatel elektronického obchodu hledd mozZnosti, jak porozumét

zékazniktim. Patfi sem zjiStovani ptani a potfeb zakaznikl a nasledné jejich uspokojeni.

7.1 Komunika¢ni mix

Komunikace na Internetu mtize probihat v riznych formach. Jeho prostfednictvim se
komunikuje se zadkaznikem a provozovatel e-shopu ma nékolik mozZnosti komunikace. Mezi

slozky internetového komunika¢niho mixu patii [26]:
e internetova reklama
e public relations (PR)
e pifimy marketing
e podpora prodeje.

Mezi internetovou reklamu se fadi jiz diive zminéné SEO a SEM. Déle sem spada
i bannerova reklama nebo emailova reklama. Internetova reklama se vyznacuje nizkymi
vyrobnimi ndklady a jeji vyhodou je cilené zamétfeni na zdkaznika (reklamy se zobrazuji
podle kli¢ovych slov ve vyhledavaéi). Public Relations zahrnuje webové stranky firmy,
tiskové zpravy, internetové noviny nebo ¢asopisy... PR mohou méné znamé firmy vyuzivat
pfes socialni sité, kde mohou informovat zadkazniky o novinkach, slevach apod. Dalsi souc¢asti
komunika¢niho mixu je ptimy marketing, ktery pfedstavuje komunikaci s konkrétnim
zakaznikem. Tato komunikace probiha pies e-mail, kde zakaznik zisk&va informace
0 nabidkach, nebo médni fetézce informuji o aktualnich sezonnich trendech. Tento typ je
vyuzit ve vytvofeném e-shopu jako mozné odebirani novinek. Podpora prodeje vytvari
podnét, aby zakaznik vytvofil objednavku. Ta mize byt iniciovana napt. mnozstevni slevou,
slevovymi kupdny apod. Ve vytvoreném e-shopu bude stimulovat zakaznika napt. mnozstevni

sleva nebo moznosti dopravy zdarma pti nakupu nad 2000 K¢. [26]
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7.2 Zaindexovani e-shopu

Mezi nejvice pouzivané internetové vyhledavace patii v CR Google a Seznam. Zatazeni
nové vytvoieného e-shopu neznamena, Ze je vyhledavace za¢nou nabizet ve vysledcich, ale je
nutné dat o jejich existenci védét vyhledava¢tim. Existenci nove vytvoreného e-shopu se proto
musi dozvédét a poté je mohou zohlednovat ve vysledcich vyhledavani. V piipadé¢ Google
vyhledavace je nutné mit ucet na Google a poté se webova stranka zaregistruje a ptida do
indexu. Po zadani url adresy je uzivatel informovan o pfijeti pozadavku Googlem a jeho
zpracovanim. Google zde upozorfiuje uzivatele, Ze vSechny stranky nejsou ptidavany do
indexu. Zaindexovani e-shopu na Seznamu je obdobné, ale opét upozorfiuje na skute¢nost, ze
vSechny url stranky nemusi byt pfidany do indexu. Seznam informuje uzivatele po zadani url
stranky, Ze piidani probshlo v potadku. E-shop Zelezafstvi TODE byl zaregistrovani do

vyhledavact Google a Seznam.

7.3 Vytvoreni a¢tu na AdWords a vytvoreni reklamy

AdWords vyuziva weby, které zobrazuji reklamy s vysledky vyhledavani, riznymi ¢lanky
nebo jinym obsahem webu. Soucasti jsou obsahové weby Google a weby partnert tietich
stran. Na AdWords bude vytvofena online inzerce, ktera by méla vytvoieny e-shop nabizet
potencialnim zakaznikiim. Nejprve je nutné zadat v uctu AdWords email a url webové stranky
e-shopu. V dalsi ¢asti se zadava denni rozpocet, ktery se po registraci odecte z tictu. Plati se
pouze, kdyZ né€kdo na reklamu klikne. V dalsi Casti formulafe se zadavaji klicova slova. Zde
je k dispozici informace o popularité zadavaciho dotazu, kterd predstavuje pocet vyhledavani
klicového slova, které spliuje urcité kritérium. Kli¢ova slova, ktera jsou na nasledujicim
obrazku ¢. 30, predstavuji hledané vyrazy ve vyhledavaci, které spusti reklamu vedle
vysledku vyhledavani. Pro ucely vytvofeného e-shopu byly zvoleny nasledujici klicova slova.
U kazdého slova je zobrazena popularita vyhledavaciho dotazu. V dalsi ¢asti bude vyuzita
moznost AdWords planova¢ kli¢ovych slov. Google nabizi 3 moznosti vybéru planovace

klicovych slov:

e hledani novych klicovych slov pomoci souslovi, webu nebo kategorie (obrazek
¢. 31),

e ziskavani tdaju o objemu vyhledavani a trendech (obrézek ¢. 32),

e sloucit seznamy kliCovych slov a ziskat nova kli¢ova slova.
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Klicove slovo Popularita vyhledavaciho dotazu | 7
svafeci kukla 480

aku vrtatka 18100
aku Sroubovak 4400
vrtagka bosch 880
elektrocentrala 22200
svarecky 880

invertorava svafatka 210

invertor 27100
kompresary 14800

svafetka plastd 720

Zadejte vice klicovych slov oddélenych €arkami Pfidat

Obrazek 30: Kli¢ova slova
Zdroj:Interni zdroj firmy

Domovska stranka ~ Kampané  PfileZitosti  Pfehledy  Nastroje |

—
Produkt nebo sluZba Vstupni stranka
kotoutova pila www.zelezarstvitode.cz
Trendy v objemu vyhledavani 5
Primémy mésiéni objem vyhledavani

240 tis.

180 tis.

120 tis.

60 tis.

duben 2015 twn srp fij pro bfezen 2016
Navrhy reklamnich sestav Navrhy klicovych slov SIERe L UL Stahsout HIEREEE,
. Priim. mésiéni MNavrhovana Podil zobr. Pfidat do
Reklamni sestava (podle relevance) vyhledavani |7 Konkurence |7 nabidka |7 reklamy (7| planu
Okruzni (17) . .
okruzni pila, runi okruZni pila, okruzni pily, ... L= 2310 Vysoka 120 Ke B
Kotoutova (14) . .
stolni kotougova pila, ruéni kotoucova pila, k... L= 1260 Vysokd 6,34 Ke -
Vrtatky 44 . .
y ) L 2760 Vysoka 5,38 K& -
Y

aku vrtatky, vrtatky narex, aku vrtatky bos...

Obréazek 31: Hledani novych Kkli¢ovych slov pomoci souslovi, webu nebo kategorie — kotou¢ova pila

Zdroj:Interni zdroj firmy
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Domovska stranka ~ Kampané  PfileZitosti  Pfehledy  Nastroje
—
Zadat klitova slova

kotouEova pila Ziskat idaje o objemu vyhledavani [

Trendy v objemu vyhledavani &

Primé&my mésiéni objem vyhledavani

: I I I
750
":_:-
duben 2015 tvn srp fij pro bfezen 2016
= 5 . P ~ : fi 3
Mavrhy reklamnich sestav Navrhy klicovych slov HIIEEE e it CLpSishnout R ES(ED
P Priim. mésiéni Navrhovana Podil zobr.  Pfidat do
Klitové slovo (podle relevance) vyhledavani 7 Konkurence |7 nabidka 7 reklamy |7 planu
kotoutova pila 880 Vysoka 8,36 K¢ - v

Obrazek 32: Ziskavani Gdaji o objemu vyhledavani a trendech — kotoudova pila

Zdroj:Interni zdroj firmy

Na obrazku ¢. 31 je zobrazeny vystup za vyuziti planovace klicovych slov. Piesnéji byla
pouzita metoda hledani novych klicovych slov pomoci souslovi, webu nebo kategorie. E-shop
bude obsahovat n¢kolik polozek a pro vyuziti planovace klicovych slov bude vyuZito slovni
spojeni ,kotoucova pila®“. Planova¢ klicovych slov informuje, jaké je primérné mésic¢ni
vyhledavani vyrazu nebo oblibenost vyrazu béhem roku. AdWords zobrazi hodnotu
pramérného mési¢niho vyhledavani, velikost konkurence, navrhovanou nabidku aj. uzite¢né
hodnoty, které jsou dulezité pti planovani klicovych slov. Zvolena kli¢ova slova pro e-shop

byla vybrana podle navrhovanych kli¢ovych slov pii tvorbé ppc reklamy.

Zda se reklama zobrazila potencialnim zakaznikim, informuje AdWords po zaloZeni G¢tu
emailem (obrazek ¢. 34). Dale bude uzivatel dostavat tydenni reporty se statistikami, které
pomohou zlepsit vysledky v AdWords. Na obrazku ¢. 33 je ukazka tvorby textové reklamy
(PPC) pfi zalozeni kampané pro Zelezatstvi TODE. V &erveném ramecku je vidét vysledek,
ktery se bude zobrazovat zakaznikim vedle vysledku vyhledavani. Obsah Vv Cerveném
rdmecku je mozné rozsifit o riizné moznosti zobrazeni, napft. telefonni Cislo, lokalita, adresa
apod. Ukazka rozsifeni zobrazeni reklamy bude vytvoiena Vv dalSich ¢astech v kapitole 7.4

Tvorba reklamy.
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Textova Vstupni stranka
reklama )
http:/fwww zelezarstvi tode.cz
Reklama

Vrtatky. které nezklamou

Doporué ujeme uveést v nadpisu reklamy
klitova slova. Zde jsou na ukazku tfi
z vasich klicovych slov:

5]

www.zelezarstvi tode.cz
Aku vrtaci Sroubovaky od 2 159 k

Mafadi, které usnadni praci véem

Obrazek 33: Tvorba reklamy na AdWords

A Google Adwords

Vrtacky, které nezklamou
www.zelezarstvitode.cz

Aku vrtaci Sroubovaky od 2 199 KE.
Naradi, které usnadni praci viem.

Zdroj: Interni zdroj firmy

Vase Cislo zakaznika:
9958-920-9210
Ffihlasit se

Vase reklama je spusténa

Je to oficialni. Vase reklama AdWords se jiz zobrazuje uZivateldm, ktefi na

Google hledaji firmy, jako je ta vase. Tady je:

Vrtacky, které nezklamou
www.zelezarstvitode cz -

Aku vriaci Sroubovaky od 2 199 Kt

Naradi, které usnadni praci vsem.

Obrazek 34: Potvrzeni spusténé reklamy na AdWords

Zdroj: Interni zdroj firmy

CTR ptedstavuje miru prokliku a méfi, jak Casto lidé kliknou na zobrazenou reklamu.
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Piedstavuje podil mezi kliknutim a zobrazenim reklamy na webu. Tuto hodnotu lze ziskat
zuctu AdWords. Jako typ kampané pro zelezarstvi.tode.cz byla zvolena vyhledavaci sit
s optimalizovanou obsahovou siti, kterd byla uvedena v kapitole 3. Tento typ kampan¢ urcuje
mista, kde se bude reklama zobrazovat (Google vyhledavac, partnerské weby Googlu nebo
v obsahové siti Googlu). Nastavil se zde denni rozpocet a vybrala se relevantni klicova slova.

Déle zde mohou vytvaret dalsi reklamy a nastavovat nabidky. Pokud vyhledavaci vyrazy



budou stejné jako zvolena klicova slova na AdWords, tak se vytvofend PPC reklama bude
zobrazovat. V piedchozi ¢asti byl vytvofen ucet na AdWords a byla vytvofena PPC reklama
s klicovymi slovy. Na obrazku ¢. 35 jsou zobrazeny informace o spusténé kampani. Je zde

mozné menit denni rozpocet, ktery byl nastaven na 1K¢. Google automaticky odecte mésicni

rozpocet z uctu uzivatele.

m Upravit Podrobnosti Strategie nabidek Automatizovat ~

° Kampani Rozpoéet 7| Stav 7 Typ kampané 7 Podtyp Prokliky 7 + Zobr. 7 CTR 7 Prim.  Cena 7 Prim.  Stitky 7
kampané CPC ? pozice
. Kampafi £. 1 100 Kéfden  OK Vyhledavaci sit s éechny 3 64 469% 093KE 27BKE 48 -
optimalizovanou funkce

Obsahovou sfti

Celkem - viechny

kampané kromé 3 64 469% 093KE 278KE 48
odebranych
Cotkem - Vymledavac 4 50 gen 3 B 450% 093K 278KE 48

Zobrazit fadky: 50 v 1-1z1 polozek

Obrazek 35: Informace o kampani v AdWords
Zdroj: Interni zdroj firmy
Hodnoceni reklamy zavisi na maximalni cené za proklik (CPC) a skore kvality. Pozice
reklamy ve vyhledavaci ovliviiuje maximalni cena za proklik a skére kvality. Toto skore
prid€luje kazdému klicovému slovu v G¢tu uzivatele hodnotu od 1 do 10. Vysoké ohodnoceni
predstavuje vhodné zvolené klicové slovo a je pro uzivatele uzite¢né a relevantni. Zvolena
kli¢ova slova pro Zelezafstvi TODE maji skore kvality 5-8. Pro lepsi piehled kliovych slov
je mozné ziskat statistiky (obrazek ¢. 36). V prubéhu kampané, informuje o aktivitach
AdWords pomoci e-mailu. Na obrazku ¢. 37 je zobrazen konkrétni e-mail, ktery informuje
0 poctu zobrazeni a o potencionalné mozném poctu zobrazeni, které by reklamni kampan

ziskala zménou rozpoétu. [19]

Kicového [slovo Lt kampané pozice
siova
aktivni invertor Campaign |AdGroup |zplsobily |automatick |Vyhledavac|Viechny |0 [} 0,00 % 0.00 0,00 4,0 - 1
#1 ID: a1,20 ists funkce
286843100 optimalizov
18 Created anou
at 2016-03- OCbsahovou
15T05:12:2 siti
2.046-
07:00
aktivni svifecka |Campaign |AdGroup |zplsobily |automatick |Vyhleddvac|Viechny |0 4 0,00 % 0.00 0,00 58 -
co2 #1 ID: a1,20 ists funkce
286943100 optimalizov
16 Created anou
at 2016-03- QObsahovou
15T05:12:2 siti
2.046-
07:00

Obrézek 36: Piehled kli¢ovych slov a jejich statistika

Zdroj: Interni zdroj firmy
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Inzerujte jesté lépe

Za poslednich 14 dni se vase reklama 'Vrtaéky,
které nezklamou' zobrazila 202 krat. Ale mohli jste
mit dalSich 1 841 zobrazeni, kdyby se vas rozpoiet
nevyterpal.

Uprava rozpottu pfisp&je k tomu, aby se vase
reklama zobrazovala co nejvice potencialnim
zakaznikam, ktefi vwhledavaji vase klicova slova.

Obrazek 37: E-mail od AdWords - informace o zobrazeni reklamy

Zdroj: Interni zdroj firmy

7.4 RozSirené nastaveni reklamy

Spravné zvolend klicova slova, dokdzou zvysit navstévnost webovych stranek. PPC
kampané jsou reklamy, kdy se plati pouze za proklik na reklamni odkaz. Tento druh
internetovych reklam piivadi na weby pouze relevantni navstévniky. Vytvotit PPC reklamu
neznamena okamzity uspéch, nebot’ tou nejtézsi ¢asti je stala sprava kampang. S tim souvisi
neustala uprava klicovych slov a uprava PPC kampané. Na AdWords jsou dostupné rizné
formaty reklam od textovych az po rozsifené (rozsifuji textové reklamy o telefonni &islo,
adresu...). Je zde vybér z nékolika formatt reklam, ale jejich podpora je zavisla na typu
kampang nastaveni na u¢tu AdWords. Reklama uvedena na obrazku ¢. 38, se muze zdat velice
vystizna, ale opak je pravdou. Z hlediska tvorby PPC reklam je zde omezeni znaku. Délka
znakd reklamy na fadku je od 25-35 znakl. Na obrazku €. 39 je zobrazeni textové reklamy
s dodrzenym pocétem znakt. Sprava kampani umoznuje rozsifujici nastaveni, které ptida do
PPC reklamy dalsi informace (telefonni ¢islo, adresu apod.). AdWords nabizi funkci
»rozsifeni reklam®, kterd upravi soucCasnou reklamu na zajimavéjsi a zacili tak, na vice
zakaznikl. Na vybér je n€kolik moznosti rozsiteni 0: odkazy na podstranky, lokalitu, volani,
aplikaci, recenzi, popisky, strukturované uryvky a pichled automatickych rozSifeni.
Jmenované moZnosti rozsifeni jsou zobrazeny na obrazku €. 40. Zobrazeni telefonniho ¢isla
v reklamné zjednodusuje vyhledavani zakaznikiim. A zvySuje moznost vzniku telefonicke
konverze, kterou Ize sledovat. V uétu AdWords byla ptidana moznost rozsifeni o volani, kde

se jednoduse ptidalo telefonni Cislo a vysledek zobrazeni reklamy je na obrazku ¢. 41.
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Zelezatstvi — rozsahly vibeér zelezarského zho#i

www_zelezarstvi tode cz
Zahradni naradi, svareci technika, pilv a vitacky.

Vie na zahradu a do dilnv. Navitivte nas e-shop.

Obréazek 38: Priklad PPC reklamy — textovéa reklama

Zdroj: vlastni zpracovani

Zelezatstvi — naradi

www .zelezarstvi.tode.cz
Viena zahradu a do dilny.

Doprava zdarma!

Obrazek 39: Priklad PPC reklamy - textova reklama

Zdroj: vlastni zpracovani

Véechny kampané =

Kampan: Kampaf €. 1

[# Koncepty ~ Poslednich 7 dni: 1.4. 2016 -7.4.2016 ¥

& Aktivni Typ: Vyhledévaci sit s optimalizovanou Obsahovou siti - Véechny funkce Upravit Rozpofet 1,00 Kéiden Upravit  Cileni: Ceska republika Upravit

Reklamni sestavy Nastaveni Reklamy Kli¢ova slova Publikum Rozéifeni reklam Dimenze Obsahové sit’ &7

Zobrazeni: Rozéifeni o odkazy na podstranky = Viechny poloiky kromé odebranjch Segment v Filtr + Sloupce ~ 4 Zobrazit histerii zmén

Rozéifeni o odkazy na podstranky R .
‘ P - Prokliky 7 Zobr, 7 CTR 7 Prum. CPC 7 Cena 7 Prum. pozice 7

Roz&ifeni o lokalitu
Roz&ifeni o volani Sifeni o odkazy na podstranky nejsou ve vybraném Easovém chdobi k dispozici 2adné statistiky.
Roz&ifeni o aplikaci
Roz&ifeni o recenzi
Rozsifeni o popisky ranky

Rozsifeni o strukturované dryvky
hky na drovni kampané

Pfehled automatickych rozsiteni

Obrézek 40: Vybér rozsifeni reklam na AdWords

Zdroj: Interni zdroj firmy

Zelezaistvi — kvalitni ndfadi pro dim i zahradu
www_zelezarstvi tode.cz 774 453 019
Akéninabidly na svareci techniku.

Dnes doprava zdarma!

v

Obrazek 41: PPC reklama — rozsiieni o volani (format rozsifeni reklam)

Zdroj: vlastni zpracovani
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7.5 Konverzni cesta

Piedstavuje ur€itou cestu, kdy zakaznik projevil zajem o zbozi z e-shopu az po dokonceni
objednavky. Analyzu konverzni cesty je mozné ziskat napt. z Google AdWords nebo Google
Analytics. Mezi konverze se fadi: odeslani objednavky, stazeni souboru, kliknuti na odkaz...
[32]

V uctu AdWords na listé Nastroje — Pocet konverzi lze sledovat konverzni cestu. Google
dokaze zméiit hodnotu kliknuti na reklamu. Klicova slova souvisi s konverzni cestou, protoze
mohou zjistit, ktera slova ovliviiuji uzivatele k vykonani néjaké akce (ndkup zbozi, odbér
novinek...). Ve sluzbé Google AdWords je mozné vytvotit konverze pro sledovani. Jako
zdroj konverzi, ktery bude slouzit pro méfeni je vybran web, nebot’ vytvofeny e-shop nabizi
zbozi a timto vybérem se sleduji aktivity zakaznikd na webu. Na vybér je zde sledovani
konverzi v aplikaci nebo méfeni telefonnich hovort. V nastaveni je nutné vymezit délku okna
konverze, ktera predstavuje napf. interval mezi kliknutim na reklamu a uskute¢nénim
konverzni akce. Délka okna konverze byla nastavena na 30 dni. Dale se ur¢i pocitani konverzi
na kazdou nebo pouze jednou. Pocitani konverzi bylo nastaveno na kazdou uskutecnénou
konverzi. V neposledni fadé se nastavi i hodnota konverze na ,,stejnd hodnota“ pro kazdou
konverzni akci a cena se nastavila na 1K¢. Po nastaveni parametri se vytvofila znacka pro
méfeni konverzi na webu AdWords, kterd se vlozila do zdrojového koédu mezi tagy
<body></body>. Tato znacka resp. Cast kodu je zobrazena na obrazku ¢&. 42. Pomoci
programu FileZilla se ptipoji k FTP serveru a vybere se soubor order-confirmation.tpl, ktery
se zobrazi zdkaznikovi po provedeni objedndvky. VloZeni znacky do tohoto souboru, dojde ke
zjistovani konverznich akci pi1 objednani zbozZi. Méteni bude probihat po nacteni stranky, na
kterou se zakaznik dostane po dokonéeni konverze. Zjisténi konverze probiha tak, ze klikne-li
uzivatel na reklamu v Googlu, tak se do jeho pocitace ulozi soubory cookies. Provede-li napf.

objednavku, tak pomoci cookies a vlozeného kodu dojde ke zjisténi konverze. [28]

Znatka pro zelezarstvi-tode

<l Google Code for zelezarstvi-tode Conversion Page —>

version_id = 927263664;
version_language = "en”;
version_format = "3";

'\-'EI'!':iCI'I_C olor =

var google_conversion_label = "‘f'_l5éCI\-‘lKqzmLIOsNe_ngI\-'I": y

UloZzit pokyny a znacku Odeslat pokyny a znacéku e-mailem

Obréazek 42: Vytvorena znacka pro méfeni konverzi

Zdroj: Interni zdroj firmy
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Znazornéni konverzniho trychtyre

Konverzni trychtyt piedstavuje grafickou cestu zdkaznika k uskuteénéni néjaké konverze.
Nastaveni cile v Google Analytics se provadi v zalozce Spravce—Cile, kde se provede:
nastaveni, popis a podrobnosti cile. Jako cil se nastavilo ,,Objednani*, které piedstavuje
dokonceni nakupu. V popisu cile se nastavil nazev na ,,Objednéni a jako typ se zvolil cil.
V podrobnosti cile se nastavila url adresa cile a vytvotila se cesta, ktera je zobrazena v ptiloze
J. Jako cesta konverze byla zvolena od hlavni stranky (home), vloZeni do koSe, vyplnéni udaju
az po objednani, resp. zobrazeni stranky spod€kovani za  objednavku.
Prehledy—Konverze—Vizualizace cesty pfedstavuje cestu pro zobrazeni konverzniho poméru
a trychtyie. Na obrazku €. 43 je zobrazeny konverzni trychtyt, ktery zatim obsahuje nulové
hodnoty, z divodu testovaci verze elektronického obchodu, nejsou uskute¢nény zadné

objednavky.

Home

0 (0,00 %)

pfechod na krok VieZeni do koSe

WioZeni do kose
0

0 (0,00 %)

prechod na krok Vypinéni Gdaji

Vypinéni Gdajl

0
0 0
0 (0,00 %)
pfechod na krok Objednani
Objednani
0
0 p

Obréazek 43: Konverzni trychty¥

Zdroj: Interni zdroj firmy
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ZAVER
Elektronicky obchod predstavuje informacni kanal, ktery propojuje prodejce se

zakaznikem. Hlavni vyhodou nékupu v elektronickém obchodé je srovnani nabidek

jednotlivych e-shopii a to zejména ceny, parametrt a dostupnosti.

Cilem této prace bylo vytvotit testovaci verzi elektronického obchodu. Pro to, aby tento
obchod co nejlépe spliioval pozadavky zadavatele bylo potieba sestavit analyzu potieb
spole¢nosti a na zakladé nich pak sestavit navrh zakladni struktury e-shopu. Vytvofeny e-shop

se zabyva zelezaiskym sortimentem, pro ktery byla vytvorena marketingova kampari.

V prvni ¢asti byly vysvétleny zékladni pojmy z oblasti elektronického obchodu, zejména
rozdil mezi e-commerce a e-business. Byla provedena analyza zakladnich pozadavkd na
funk¢nost internetového obchodu s pomoci UML jazyka. Dulezitou soucasti pfi navrhu
elektronického obchodu je i navrh obsahovych prvki. Ke grafickému zobrazeni byl vyuzit
bezplatny online néstroj Gliffy. ReSeni se opira o zakladni ,kostru® html stranky, ktera je
inspirovana firmou PP Profi. Kazd4 webova stranka je tvofena hlavickou, télem a pati¢kou.
Do téchto tii ¢asti byly navrzeny a zafazeny obsahové prvky webové stranky. Vysledkem je
navrh Sablony pro hlavni stranku, produkt a kategorie. Navrhovana ¢ast vytvati navod, podle
¢eho zrealizovat konkrétni e-shop. Projektovani elektronického obchodu je mozné tfemi
zpusoby. Pronajem hotového feSeni, open source a programovani na zakazku. V préaci bylo
vybrano feSeni open-source s vyuzitim softwaru PrestaShop. Za pomoci programu FileZilla se
nainstalovala PrestaShop na server. Dfive nez mohlo dojit k samotné instalaci, tak bylo nutné
zaregistrovat si doménu a vytvofit webhosting elektronického obchodu. Pii nastaveni

instalace bylo nezbytné zadat databazi, kterou software bude vyuzivat.

Internetovy obchod se musel nejprve upravit podle vytvoreného navrhu. Poté se vytvoiily
4 kategorie (svafovaci technika, vrtacky, pily a zahradni naradi), které obsahovaly nékolik
produktl. Veskeré manipulace s e-shopem se provadély v administratorském rozhrani
e-shopu. V posledni casti se prace zabyvala internetovym marketingem elektronického
obchodu. Jako ukazka byla zvolena tvorba PPC reklamy a vytvofeni konverzni cesty v uctu
Google AdWords a Google Analytics. Vesker¢ statistky spojené s reklamni kampani je mozné

graficky zobrazit.

Hlavnim piinosem prace je podrobné popsany postup, jak vytvofit funkéni internetovy
obchod, a to zejména v oblasti projektovani internetového obchodu, navrhu, implementaci

a také v marketingoveé kampani.
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Priloha A

Scénar Use Case 2 - Konfigurace

Scénar pro USE CASE

Use Case

Use Case 2 - Konfigurace

Akter Administrator
Popis Administrator ptidava nové zbozi (konfigurace).
PtihlaSovaci udaje administratora, popis vyrobku s fotkami,
Vstupy databaze produktt.
Vystupy Administrator ptidal nové zbozi do e-shopu.
Spoustéci udalost Administrator vybere v menu Katalog-Produkty.
Hlavni scénar 1 Role Akce
Administrator vybere v hornim menu
1.1| Administrator | Katalog-Produkty.
Systém zobrazi administratorovi listu
Produkty, ktera obsahuje: v§echny
produkty e-shopu s popisem, fotkou,
kategorii, cenou, kodem, mnoZstvim,
zobrazenim nebo moZnosti upravit,
duplikovat nebo odstranit. V horni ¢asti
stranky jsou moznosti: ptidat novy
zaznam, export, import, seznam moduld
1.2 Systém a napoveda.
1.3| Administrator | Vybere moznost ptidat novy zaznam.
Systém zobrazi moznost pfidat novy
zaznam, kde se vyplni informace o:
cené, seo, asociace, doprava,
kombinace, mnozstvi, obrazky,
vlastnosti, ptizplisobeni, pfilohy a
1.4 Systém dodavatelé.
Vyplni potiebné informace o produktu
1.5| Administrator |a poté zvoli moznost ulozit.
Ulozi zaznam o novém produktu do
1.6 Systém databaze produktt.
Administratorovi se nepodaii vlozené
Alternativni scénar 1.5.1 | Administrator |udaje ulozit.
Upozorni administratora o piekroceni
1.5.2 Systém povolenych znaki.
Administrator provede zménu znakl a
1.5.3| Administrator |da znovu ulozit.
Pokud je vse v potadku, tak ulozi tidaje
154 Systém do databaze.
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Priloha B

Scénar Use Case 3 — Vyfizovani objednavek

Scénar pro USE CASE
Use Case Use Case 3 - Vytizovani objednavek
Aktéer Administrator
V administratorském rozhrani se zobrazi ve statistikach
Popis objednéavka a administrator ji vyfidi.
Ptihlasovaci udaje administratora, databaze objednavek, katalog
Vstupy zboZi.
Vystupy Administrator vyftidil objednavku.

Spoustéci udalost

Administrator vybere objednavku K vyiizeni.

Hlavni scénar

1 Role Akce

V casti statistiky prodeje vybere
objednavku, ktera byla zaplacena a
1.1| Administrator |klikne na detail objednavky.

Zobrazi detail objednavky, ktera
obsahuje: informace o zékaznikovi,
doklady, platba, doprava, faktura¢ni
adresa, dorucovaci adresa a produkty
1.2 Systém objednavky.

Klikne na zobrazit fakturu a dodaci
list, které vytiskne. Zbozi vyhleda
podle faktury a zabali do krabice s
fakturou a dodacim listem. Zbozi
preda piepravni spolecnosti. A stav
1.3| Administrator | objednavky zméni na "odeslano".

Systém provede zménu stavu
1.4 Systém objednavky na odeslano.

Alternativni scénar

U objednavky bude tdaj platha
1.2.1 | Administrdtor |nepfijata.

Administrator zrusi vytizovani
objednavky. Vybere novou
1.2.2 | Administrator |objednavku a pokracuje krokem 1.1.

Systém zrusi vyfizovani objednavky
a zobrazi hlavni stranku se
1.2.2 Systém statistikami prodeje.
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Priloha C

Scénaf Use Case 4 — Nastaveni modulu

Scénar pro USE CASE

Use Case Use Case 4 - Nastaveni modulu

Aktér Aministrator

Popis Administrator nastavuje nové Sablony nebo moduly.
Vstupy Katalog modulti, databaze moduli.

Vystupy Administrator nastavil konkrétni modul.

Spoustéci udalost

Administrator vybere v menu Moduly-Moduly.

Hlavni scénar

1 Role Akce

Administrator vybere v hornim menu
1.1 Administrator | Moduly-Moduly.

Systém zobrazi Moduly, které obsahuji
ruzné kategorie modult. Jsou zde
informace o nainstalovanych modulech
1.2 Systém a obsahuji kratky popis.

Vybere konkrétni modul, ktery chce
nastavit a klikne na tla¢itko

1.3 Administrator | konfigurace pod modulem.
Systém zobrazi dany modul s
1.4 Systém moznostmi Gprav.
1.5 Administrator | Provede nastaveni modulu a da uloZit.
Systém ulozi dané zmény v modulu do
1.6 Systém databaze.

Alternativni scénar

Administratorovi se nepodafii vlozené
1.5.1| Administrdtor |udaje ulozZit.

Upozorni administratora o piekroceni
1.5.2 Systém povolenych znaki.

Administrator provede zménu znak a
1.5.3 | Administrator | da znovu ulozit.

Pokud je vse v poradku, tak ulozi idaje
154 Systém do databaze.

76




Priloha D

Scénar Use Case 1 — Prohlizeni vyrobcii

Scénar pro USE CASE

Use Case Use Case 1 - Prohlizeni vyrobct

Aktér Z&kaznik

Zé&kaznik si prohlédne vyrobce, ktefi nabizeji své produkty v e-

Popis shopu.

Vstupy Databaze vyrobcti

Vystupy Z&kaznik si prohlédl vyrobce.

Spoustéci udalost Zakaznik si nacte hlavni stranku e-shopu

Hlavni scénar 1 Role | Akce

1.1| Zé&kaznik | Nacte si hlavni stranku e-shopu.
Zobrazi z&kaznikovi hlavni stranku, ktera
obsahuje logo firmy, kategorie, vyrobci, nové
produkty, ptihlaSeni, posuvnik s fotkami,
doporucené zbozi, informace a kontaktni udaje.
Nacte konkrétni kategorii, ktera obsahuje popis a
1.2| Systém |zboZi s ni souvisejici.
Projde stranku a vyhleda v menu vyrobce a klikne
1.3 | Zakaznik | na odkaz.
Systém zobrazi stranku se vSemi vyrobci, ktera
1.4| Systém | obsahuje popis vyrobce a logo.
Zékaznik si projde informace o jednotlivych
1.5| Zakaznik | vyrobcich.
Systém zobrazi stranku s kategorii, ktera obsahuje
popis kategorie a produkty, které spadaji do dané
kategorie. Na strance se nachazeji odkazy na
1.6| Systém |vSechny kategorie.

Alternativni scénar 1.1.1| Zékaznik | Zakaznikovi se nenacte hlavni stranka e-shopu.
Zakaznik opakuje akci, dokud nedojde k
uspé$nému nacteni hlavni stranky e-shopu nebo se

1.1.2| Z&kaznik | na stranky vrati pozdéji.
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Priloha E

Scénar Use Case 3 — ProhliZeni zbozi

Scénar pro USE CASE

Use Case Use Case 3 - Prohlizeni zbozi

Aktér Z&kaznik

Popis Zéakaznik si prohlédne zbozi, které je dostupné v e-shopu.
Vstupy Databaze produktt, katalog zbozi

Vystupy Zékaznik si prohlédl zbozi.

Spoustéci udalost

Z&kaznik si vybere produkt, o ktery ma zjem.

Hlavni scénar

1

Role

Akce

1.1

Zakaznik

Zéakaznik vybere produkt, o ktery ma
zajem.

1.2

Systém

Systém zobrazi strukturu webové stranky
produktu, ktera obsahuje popis, dostupnost,
pocet kusi, cenu, kod produktu, moznost
pridat do kosiku, moznost pfidani produktd
k oblibenym a fotogalerii.

1.3

Zakaznik

Prohlidne si rozméry, varianty barev a
popis parametrti zboZi.

Alternativni scénar

111

Zakaznik

Zakaznikovi se nenacte struktura webové
stranky produktu.

1.1.2

Systém

Systém nabidne zakaznikovi alternativu
produktu.
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Priloha F

Scénar Use Case 4 — Vlozeni zbozi do koSe

Scénar pro USE CASE
Use Case Use Case 4 - Vlozeni zbozi do kose
Aktéer Zakaznik
Popis Zakaznik si vybere zbozi a vlozi je do koSe.
Vstupy Katalog produktii, databaze kategorii a produktd.
Vystupy Z&kaznik vlozil zbozi do kose.
Spoustéci udalost Zakaznik si vybere kategorii se zbozim.
Hlavni scénar 1| Role |Akce
1.1| Zékaznik | Vybere si kategorii na hlavni strance.
Systém zobrazi strukturu webové stranky kategorie,
kterd obsahuje popis kategorie a produkty, které
spadaji do dané kategorie. Na strance se nachazeji
1.2| Systém |odkazy na vSechny kategorie.
1.3 | Zakaznik | Projde si naétenou stranku a vybere si zboZi.
Systém zobrazi stranku se zbozim, kterd obsahuje
popis, dostupnost, pocet kust, cenu, kod produktu,
moznost piidat do kosiku, moznost pridani
1.4| Systém |produkti k oblibenym a fotogalerii.
Projde stranku a vybere mnoZstvi a moznost ptidat
1.5| Z&kaznik | do kosiku.
1.6| Systém | Systém vlozi zbozi do nakupniho kose.
Zakaznikovi se nepodafi vlozit zbozi do koSe z
Alternativni scénar 1.1.1| Zakaznik | divodu nedostupnosti zbozi na skladé.
Informuje zakaznika o nedostupnosti zbozi a
1.1.2| Systém |nabidne alternativy zboZi.
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Priloha G

Scénar Use Case 5 — Objednani zbozi

Scénar pro USE CASE

Use Case Use Case 5 - Objednéni zbozi
Aktér Zékaznik
Cesta zdkaznika od vloZeni zbozi do koSe po objednavku
Popis zboZi.
Vstupy Katalog zbozi, databaze zdkaznikii, databaze objednavek.
Vystupy Zéakaznik si objednal zbozi
Spoustéci udalost Zakaznik vlozi zbozi do kose
Hlavni scénar 1 Role Akce

Zakaznik vlozi zbozi do nakupniho
1.1 Zékaznik |kose.

Provede vlozeni zbozi do nakupniho

1.2 Systém | kose.
Zakaznik klikne na ikonku koSe v
1.3 Z&kaznik |pravém hornim rohu.

Zakaznik vlozi produkt do nakupniho
kose a klikne na ikonu kose v pravém
1.4 Z&kaznik | hornim rohu.

Systém provede piikaz a zobrazi 5
krokt k provedeni objednavky
(shrnuti, ptihlaseni, adresa, dorucenti,

1.5 Systém | platba).
Zakaznik projde jednotlive kroky
1.6 Zékaznik |objednavky a odesle ji.
Systém zaznamena objednavku a
1.7 Systém |ulozi ji do databaze.
Systém odesle e-mail zakaznikovi o
1.8 Systém | provedeni objednavky.
Alternativni scénar 1.10.1 | Zakaznik |Zakaznik nemtize odeslat objednavku.

Systém informuje zékaznika o Spatné
1.10.2 | Systém |vyplnénych udajich.

Zakaznik vyplni znovu udaje odesle
1.10.3 | Zakaznik |je.

Systéem zkontroluje objednavku a
pokud je vSe v poradku, uloZi ji do
1.10.3 | Systém |databaze.
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Priloha H

Scénat Use Case 6 — Registrace

Scénar pro USE CASE

Use Case Use Case 6 - Registrace

Aktér Z&kaznik

Popis Popis registrace zékaznika.

Vstupy Identifika¢ni idaje budoucich uZzivateld, registracni formulaf.
Vystupy Registrovany zakaznik

Spoustéci udalost

Zéakaznik klikne na

pi1hlasit se na hlavni strance.

Hlavni scénar

1

Role

Akce

1.1

Zakaznik

Zakaznik klikne na hlavni strance na
Ptihlasit se v pravé horni ¢asti stranky.

14

Systém

Systém zobrazi stranku s dvéma formulaf. S
moznosti prihlasit se: Registrovat (zadani e-
mailu) nebo Uz jste zaregistrovani? (e-
mailova adresa, heslo).

15

Zakaznik

Zakaznik si vybere moznost registrovat a
zada svoji e-mailovou adresu.

1.6

Systém

Systém zobrazi formular pro vyplnéni
osobnich udaju (titul, jméno, piijmeni, e-
mail, heslo). Dale je zde moznost zaskrtnout
moznosti: Ptihlasit se k odbéru novinek.
Zékaznik zde musi zaskrtnout souhlas s
ochranou osobnich dajui zadkaznika.

1.7

Zakaznik

Vyplni pozadované udaje do formulafe a
zaSkrtne souhlas s ochranou osobnich udaji
a klikne na registrovat.

1.8

Systém

Systém zkontroluje spravnost informaci a
ulozi informace do databaze registrovanych
zakaznik. Zakaznikovi zobrazi stranku, kde
ho informuje o Gspésném vytvoreni uctu a
zaroven informativni e-mail o Gspesné
registraci. Nabizi zde moZnost zobrazeni a
Upravy adresy nebo objednavky.

Alternativni scénar

1.7.1

Zakaznik

Zakaznikovi nejde registrovat se z ditvodu
$patné vyplnénych udaja.

1.7.2

Systém

Systém informuje zakaznika o poctu chyb.

1.7.3

Zakaznik

Zakaznik vyplni spravné piihlaSovaci tidaje.

1.74

Systém

Systém piihlasi zakaznika ke svému uctu.

1.8.2

Systém

Systém opakuje akci.

1.8.3

Systém

Systém se spoji s databazi a ulozi informace.
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Filezilla

Nové misto - malarky@kokanckendn e ez -
Soubor Upravit Zobrazit Pienos Server Oblibené polozky MNapovéda MNové verze je k dispozici!
1-FEEE R+ Rk EXLFnN
| Hostitel: Usivatelské jméno: Heslo: Port: Rychlé piipojeni B
Stav: Pripojeni navazano, cekani na uvitadi Zpravi... x
Stav: Nezabezpeieny server, nepodporuje FTP pes TLS.
Stav: Server nepodporuje znaky, které nepatif do ASCIL
Stav: Logged in
Stav: Maitani vpisu sloky ,/zelezarsti.tode.cz/webythemes/default” m
Stav: Vypis slozky ,/zelezarstvitode.cz/web/themes/default” probéhl Gspéiné -
Mistnislozka: | i\ v | Vdlena slozks: | /zelezarstvi tode.cz/web/themes/default -
&c B -2 mails a
J. SRecycle.Bin a 2 modules
1. AMD 2 override
| bin 2 pdf
)
J. Boot 1. themes @
J. dal9adectbebddcSod1bed - | defautt -
Nazev souboru Velikost so... Typsouboru  Posledni zména | Nazev souboru Velikost ... Typ souboru Poslednizména ~ Opravnéni  Viastn *
K. E| || new-products.tpl 1732 SeuborTPL 1232016 23: malarl
1. SRecycleBin Slozka souboril || order-address-multishipping-... 2217 SeuborTPL 1232016 malarl
). AMD Slozka souborii || order-address-multishipping.tp! 8032 SouborTPL 1232016 23: malarl
1. bin Slozka soubordi  28.2.201617:20:11 || order-address-product-line.tpl 6317 Soubor TPL 1232016 2342 malarl |
1. Boot Slozka soubord  B.2201417:39:42 |_] order-address.tpl 10742 SouborTPL  12.3.20162342.. malarl
). del9adcctbiebd.. Slozka souborii  21.1.201519:25:19 || order-carier.tpl 11292 SouborTPL  12.3.2016 23:42.. malarl
|, Demos Slozka soubordi  28.2.201617:20:11 (B order-confirmation.tpl
). Documents and .. Slozka souboril - |2 I 3
15 souborii a 23 slozek. Celkova velikost: 3300 547 574 bajtd Vybran 1 soubor. Celkova velikost: 2 819 bajtii
Server nebo mistni soubor Smér  Vzdaleny soubor Velikost Priorita  Stav
|
|
] Soubory ve fronté | Nedsp&iné pienosy | Uspéiné prenosy (3) |
|#]&@ Fronta: prazdna e
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VloZeni znacky do zdrojového kodu

-

|| order-confirmation.tpl — Poznamkowvy blo

Soubor Upravy Format Zobrazeni MNapovéda

{capture name=Path}{'I s="0Order confirmation’}{/capture}
{include file="$tpl_dir. /breadcrumb.tpl”}

‘<h1>{'| s="0order confirmation’}</hl>

{assign var="current_step’ value="payment’}
{include file="$tpl_dir. /order-steps.tpl"}

{include file="$tpl_dir. /errors.tpl"}

{$HOOK_ORDER_CONFIRMATION}
{ SHOOK_PAYMENT_RETURN} | _

<br /=
{if $is_guest}
<p>{1 s="Your order ID is5:'} <span class="bold">{$id_order_formatted}</span>= . {1 s="Your ord
<a href="{%$1ink->getPageLink( guest-tracking', true, NULL, "id_order={%reference_order}&email
(else} <a href="{$1ink->getPageLink( guest-tracking’, true, NULL, "id_order={%reference_order}&email
else

m

<a href="{$1ink->getPageLink( history', true)}" title="{1 s="Back to orders’}"s<img src="{%im
<a href="{$1ink->getPageLink( "history', true);" title="{1 s="Back to orders'}">{]1 s="Back to

1/1f}

e Code for zele
T Type="text/javascript
.IECDATA[ =/ L
'ar google_conversion_id = 927263464;

ar google_conversion_language = "jn”;
r google_conversion_format = "3,

vi-tode Conversion Page -->

vax, google_conversion_color = Trf";

var ggogle_conversion_label = #YUB3CMKgzmUQsNeTugM";

var go emarketin = false; =
1 T | 3
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Nastaveni konverzni cesty v Google Analytics

% Google Analytics Domovska stranka Pfehledy Pfizplisobeni Spravce

=| Nastaveni kanalu

w [Nastavenielektronického Q Nastaveni cile  Upravit
T obchodu $ablona: Objednani
Dd Vypotitané metriky sTa Q Popis cile  Upravit

Nazev: Objednani
o Typ cile: Cil
OSOBNI NASTROJE A PRVKY

o Podrobnosti cile
Segmenty cil

i http:#izelezarstvi tode czindex php?controller=order-col Rozliduje velikost pismen
Foznamky MiiZete napfikiad pousit Moje obrazovka pro aplikaci a Athankyou. html namisto www.example.comthankyou. html pro
webovou stranku.
il Atribuéni modely

Hodnota volteing

=1 WVlasini seskupeni kanall
BETA

| VYPNU  Pfifadte konverzi penézni hodnotu.

w0 Viasini upozornéni Cesta voit=inz

I3 Naplanované e-maily Pro kady krok pouZite fetézec ndzvu obrazovky aplikace nebo adresu URL webové strénky. MiZete napfiklad pouit Moje
obrazovka pro aplikaci 8 /thankyou.htmi namisto wwwexample.com/thankyou. htmf pro webovou strénku.
Y Zkratky
Krok Nazev Obrazovka/stranka Povinné?
2+ Sdileni podkladi o Home http:/izelezarstvi tode.cz
9 VioZenido kose hitp:fizelezarstvi.tode.czindex.php?cont!
® Vyplnéni idajd http:/izelezarstvi tode.czfindex.php?cont
Pfidat daléi krok

84



	OLE_LINK1

