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ANOTACE

Bakalarska prace se zabyva navrhem a realizaci internetového obchodu pro firmu U Matchy,
ktera se specializuje na prodej produktli z matcha ¢aje a dalSich produkta. Cilem prace je
vytvorit funkéni a vizudlng atraktivni e-shop, ktery bude odpovidat sou¢asnym pozadavkim na
uzivatelskou piivétivost, technickou kvalitu a responzivni design. Soucasti navrhu je
zohlednéni vizudlni identity znacky, vybér vhodné platformy pro spravu e-shopu a feSeni
zékladnich aspektl zabezpeceni a ochrany osobnich tdaji. Vysledkem je navrh internetového

obchodu pfipraveny pro spusténi v realném provozu.

KLICOVA SLOVA
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Shoptet, zabezpeceni, ochrana osobnich udajii, GDPR, pozadavky

TITLE

Design and Implementation of an Online Store for the Company U Matchy

ANNOTATION

The bachelor thesis focuses on the design and implementation of an online store for the
company U Matchy, which specializes in selling matcha tea and other products. The aim of the
thesis is to create a functional and visually appealing e-commerce website that meets current
standards of user-friendliness, technical quality, and responsive design. The design includes the
application of the brand’s visual identity, the selection of a suitable e-commerce platform, and
the integration of essential security measures and GDPR compliance. The result is a fully

developed concept of an online store ready for real-world deployment.

KEYWORDS

e-commerce, online store, e-shop design, U Matchy, visual identity, responsive design, Shoptet,
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UvoD

Rozvoj e-commerce v poslednich letech zasadn€ proménil zplsob, jakym firmy
komunikuji se zdkazniky a proddvaji své produkty. Internetové obchody se staly klicovym
nastrojem nejen pro velké korporace, ale i pro mensi podniky, které chtéji rozsitit své plisobeni

a nabidnout zakaznikiim moderni a pohodIny zptsob nakupovani.

Cilem této bakalarské prace je navrhnout a vytvoftit e-shop pro firmu U Matchy, ktery
bude splnovat vSechny soucasné pozadavky na uzivatelsky komfort, bezpecnost, marketingové
nastroje a efektivni spravu produktd. V praci bude kladen diraz na vyuziti modernich
technologii a pristupti k tvorbé e-shopu, které zajisti nejen bezproblémovou funkénost,
ale 1 pfijemnou uzivatelskou zkusenost, coZ je v dneSni dob& klicovym faktorem pro uspéch na

poli e-commerce.

Prace je rozdélena do Ctyf hlavnich ¢asti. Prvni kapitola se vénuje teoretickému rameci
elektronického obchodovani. Druha ptredstavuje firmu, pro kterou je e-shop navrhovan. Treti
cast analyzuje potteby a specifikuje pozadavky na novy e-shop. Zavérecna kapitola obsahuje

samotny navrh e-shopu, véetné vizualniho rozhrani a technickych parametra.

Vysledkem prace je komplexni navrh internetového obchodu, ktery reflektuje pozadavky

majitele firmy a je pfipraven pro naslednou realizaci.
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1 E-COMMERCE

Uvodni &ast této prace se bude zabyvat zakladni charakteristikou elektronického
obchodovani. Déle se bude zabyvat historii e-commerce, jeho implementaci a soucasného

vyuziti e-shopil v riznych typech podnikani.

1.1. Zakladni charakteristika a pojmy

E-business je oborem, ktery zaznamenal velmi rychly vyvoj. Zpocatku byl e-business
chapan jako aktivity, které jsou dnes oznacovany jako e-commerce. Tento pojem m4a ale zdaleka
Sir$i vyznam a patii sem mnoho dalsich aktivit spojené s obchodnimi ¢innostmi, vyrobnimi
¢innostmi, ¢i poskytovani efektivnich sluzeb cilovym skupindm. E-business ptedstavuje

hierarchicky nejvy$si troven elektronického obchodovani. (Suchdnek, 2012)

E-shopy (internetové obchody), mohou ptesné zjisStovat chovani zédkaznikl v e-shopu,
objednavky, kroky vedouci k objednavce ¢i komunikaci se zadkazniky. Pokud se zédkaznik pfi
vstupu do e-shopu identifikuje, pak 1ze zmapovat jeho veskerou ¢innost (konkrétni chovani
zékaznika). Diky tomu mohou elektronické obchody nabidnout produkty piesné podle potieb
a prani téchto zédkaznikl. (Janouch, 2015)

Platna a odborné piijatelna definice pojmu e-commerce je definice dle ISO/EIC, resp.
CSNI, které charakterizuje elektronické obchodovani jako sérii procesti spojenych s priibéhem
obchodnich transakci, zahrnujici dva a vice ucastnikti majicich spole¢ny cil uzavtit obchod,
realizovanych elektronickymi prostiedky a probihajicich po urcity Casovy okamzik. Do
elektronického obchodovani 1ze zatadit vSechny obchodni aktivity a sluzby, béhem kterych je
realizovan pomoci elektronickych nastrojii datovy transfer bezprostfedné souvisejici s realizaci
obchodnich ptipadu, pticemz v ptipadé nakupu softwaru nebo jinych informaci mohou byt

preneseny ke koncovému spotiebiteli elektronicky. (Suchdanek, 2012)

Podle Sedlacka (2006) je dilezité klast diraz na Sir§i a uzsi pojeti elektronického
obchodovani, kde je podle jeho slov velky rozdil mezi t€émito definicemi, které se opakuji ve
vétsing dokumenttt OECD. Sirsi definice povazuje elektronické transakce za prodej ¢i nakup
vyrobkt a sluzeb at’ uz mezi podnikateli, doméacnostmi, spotiebiteli, vlddou a dal§imi vefejnymi
¢1 soukromymi organizacemi, ktery je provadén prostfednictvim pocitacovych siti. UZ§i pojeti

na rozdil od Sir§iho je vykonavano pouze prostifednictvim internetu.
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Elektronické podnikani
(e-business)

Elektronické podnikani
(e-commerce)

Internetové

obchody

Obrazek 1 Cast elektronického obchodovani (Suchanek, 2012)

Firmy se stale vice oddéavaji e-commerce kvili rostouci poptadvce zdkaznikli po online
sluzbach a jeji schopnosti vytvaret konkuren¢ni vyhodu. Firmy se v tomto odveétvi musi ¢im dal
vice setkdvat s rychle se vyvijejicimi a vysoce dostupnymi informac¢nimi technologiemi, ty je
nasledné nuti neustale ptizptisobovat své podnikdni ménicim se potiebam zakazniki. (Gielens

a Steenkamp, 2019)

Uméla inteligence (Al) je jedna z vySe jmenovanych technologii. Transformuje
e-commerce diky své schopnosti ,,spravné interpretovat externi data, u€it se z nich a vyuzivat
poznatky k dosazeni konkrétnich cilti a tikolt prostiednictvim flexibilni adaptace. (Heanlein
a Kaplan, 2019). Umélou inteligenci v elektronickém obchodovani Ize definovat jako pouziti
technik, systémi, ndstrojii ¢i algoritmii Al k podpofe Cinnosti souvisejicich s ndkupem

a prodejem produktli pies internet. (de Bellis, Venkataramani Johar, 2020)

1.2. Historie e-commerce

Prvni zminky o krocich, jez vedli ke vzniku e-commerce, se pohybuji od roku 1990 do
prelomu let 1993/1994. Po tomto obdobi ptichdzeji dvé Casové etapy vedouci ke vzniku
elektronického obchodovani, ktery zndme v soucasnosti. V roce 2006 Pavel Sedla¢ek uvazoval
také o tfeti etapé e-commerce, ,,etapé dospélosti®, kterd by mela zacit praveé v roce 2006 az
2007. Tento jeho nazor byl ale vyi¢en bez ¢asového odstupu, je tedy obtizné tento ndzor vyvratit

¢1 potvrdit.

Prvni etapé se také jinak tika ,.etapa détskych kruckii a nemoci®. Informacni
a komunikaéni technologie byly v této dobé relativné nezralé a pohybovaly se stale ve svém
vyvoji. Vznikaly nové, Cisté internetové spolecnosti (,,dot-com®), které byly zpocatku

minimalné pravné regulovany, a byly financovany na zakladé tzv. ,,venture capital®. Takové
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spolecnosti se snazily o ziskani silného trzniho podilu, zaroven ale o prudky az ptekotny rist,

ktery Casto zplisoboval bankroty firem. (Sedlacek, 2006)

Dalsi etapa se datuje od roku 2001 do soucasnosti. Tato etapa se jinak nazyva ,,etapa
zrani®, kde uz jsou informacni a komunikacéni technologie stabilnéjsi a v zasadé k dispozici.
Spolecnosti v této dob¢ uz maji jasné definovany zptsob ziskavani dlouhodobého zisku, jelikoz
uz maji,,osvédcené cesty*, které pro tento cil nasleduji. V této dobé uz dochézi k vice pravnim

regulacim a vice tradi¢nim financovani firem. (Sedlacek, 2006)

Koncept elektronického obchodovani byl pivodné vytvotren k popisu procesii provadéni
obchodnich ¢innosti elektronicky pomoci technologii, které byly zaloZeny na elektronickém
prevodu finan¢nich prostfedkii a elektronické vyméné dat. Tyto technologie byly vytvofeny na
konci 70. let, aby umoznily sdileni informaci a provadéni elektronickych transakci mezi
organizacemi prostfednictvim faktur. Zatimco tyto technologie polozily zaklady pro
elektronicky obchod, na internetu se vytvofily online platformy, které vedly k rozvoji
e-commerce, a kombinovaly vyménu dat a penézni i nepené¢zni transakce. (Kabugumila

a Lushakuzi, 2024)

Velkym milnikem byl vstup mobilnich technologii do elektronického obchodovani, ktery
byl transformacni a zahdjil tak éru naprosté dostupnosti a pohodli. Tento milnik se datuje
k letem 2006-2007. Spotiebitelé¢ tak mohou 1 v soucasnosti nakupovat kdykoliv a kdekoliv,
nezavisle na potfebé stolnich pocitact ¢i osobnich navstév obchodii. Tento krok vyzadoval
vyvoj specializovanych mobilnich aplikaci a responzivnich webovych stranek
optimalizovanych pro rizné velikosti obrazovek. Mobilni technologie zavedly i jiné zazitky
z nakupovani, ptikladem jsou funkce AR (rozSifend realita) ¢i VR (virtudlni realita), které se
v e-commerce zacaly objevovat v letech 2015 a 2016. Tyto funkce pieklenuji propast mezi
digitdlnim a fyzickym svétem, jelikoZ umoznuji uzivatelim virtudlné zkouset produkty c¢i

vizualizovat ndbytek ve svych domovech. (Voicu, Sirghi a Toth, 2023)

Autot1 knihy ,,Vyvoj elektronického obchodovani a globalniho marketingu* Ferrer C.
a E. Kessadjian naznacuji, ze termin e-commerce byl vyvinut v 90. letech 20. stoleti
v navaznosti na vyvoj nového softwaru a technologii, které transformovaly internet do

komerc¢niho prostiedi. (Ferrera a Kessedjian, 2019)

1.3. Implementace a soucasné vyuZiti e-shopt

V soucasnosti je elektronické obchodovani jednim z nejrozsifenéjSich typi obchodovani

ve svété. Asociace pro elektronickou komerci (APEK) uvedla soupis velikosti sektoru
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e-commerce v Ceské republice, ktery uvadi napf. roéni obraty e-shopii nebo vliv e-commerce
na maloobchod, kde se uvadi podil on-line podnikani na maloobchodu. Tato organizace tak
sleduje soucasné vyuziti elektronického obchodovani a jeho vliv na Ceskou republiku. APEK
zastupuje e-commerce trh pfi komunikaci s médii a statni spravou. Svym c¢lentim poskytuje
podporu formou pravnich informaci, seminaid, studii, networkingu

a poradenstvi. (APEK, bez data)

TRH E-COMMERCE, OBRAT V MLD KC

2023

50 100 150 200 250

2022

2021

2020

2019

o

B Obraty v mld K&

Obrazek 2 Trh e-commerce — obrat v mld. K¢, zdroj: APEK, 2024

Na vyobrazeném obrazku €. 2 je viditelné, ze v poslednich letech byl nejvyznamné;si rok
2021, kde byl zaznamenan rekordni roéni obrat v Ceské republice. Zajimavé bylo, Ze doslo
k vét§Simu mezirocnimu rastu oproti roku 2020 o 14 %, i kdyz se jednalo o tzv ,,covidovy* rok,

ve kterém doslo v této oblasti k rapidnimu ristu. (APEK, 2024)

Dilezitou ¢asti je také internetové obchodovani na socidlnich sitich. Globalni platforma
»Statista® pro data a business inteligence uvadi, Ze v roce 2022 bylo na obchodovani se
socialnimi médii vynalozeno pies 992 miliard dolari. Jeden z nejvétSich podili na této castce
ma v tomto roce Thajsko, kde 90 % aktivnich uZivatelil internetu nakoupilo praveé ze socidlnich
médii. Na druhé pficce se uvadi Indie, kde nakoupilo 86 % uzivateld. Mezi nejoblibené;si
platformy, kde se internetové obchodovani uskuteciuje, patti socialni sit’ Facebook, Instagram,
YouTube ¢i TikTok. Nejsiln€j$i pozici si stale udrzuje socialni sit’ Facebook, kterou uvedlo pies

51 % respondentt dotazniku z platformy ,,Statista jako nejoblibenéjsi. (Van Golder, 2023)



1.4. Postup pii navrhu internetového obchodu

Navrh designu softwaru muze byt velice zdbavny zazitek, casto se za nim ale skryva
chaotické a frustrujici usili. Casto se zde miizeme setkat s mnoha riiznyminézory o ,,spravném
designu®, ¢i naopak nedostatku informaci o tom, jak ma vyhotoveny design vypadat. Nejlepsi
obranou proti podobnym nepiijemnym situacim je spravné definovany proces, ten tvirci
umozni zvladnout jisté problémy, které se pii tvorbé softwaru ptirozené vyskytuji. Cestou

k uspéchu je spolupracovat na feseni problému v logickém potradi. (Hamm, 2014)

RESEARCH | INFORMATION ARCHITECTURE PFWISUAL DESIGN DELIVERY

» users » task flow diagrams » mockups » assets
» features » wireframes » graphics » Specs

Obrazek 3 Navrh internetového obchodu, zdroj: J. Hamm 2014

Na vyse zobrazeném obrazku €. 3 jsou vidét obecné vyobrazené jednotlivé faze postupu.
Tato ukézka by méla poskytnout obecnou ptedstavu o usili potfebném k vytvoreni findlniho
produktu. Jedna se o vyzkum, navrh informacni struktury, zhotoveni vizualniho designu
a findlni doruceni hotového produktu. Je vSak ale vhodné zminit, Ze kazdy takovy postup

samoziejme zavisi na rozsahu dal§ich moznych faktor, které casto postup méni. (Hamm, 2014)

Faze lze vymezit 1 jinymi zpisoby, které z obsahového hlediska zahrnuji obdobné
¢innosti. Dle Laurencika, Burese a Laity (2021) by web kazdé instituce m¢l byt vytvaren
s védomim, ze je vizitkou provozovatele a pro vétSinu lidi pravdépodobné predstavuje prvni
kontakt s instituci, kterd web provozuje. Samotna tvorba webu dle jejich ndzoru ma ale n¢kolik
fazi:

a) Pocateéni rozvaha — do této faze lze zaradit stanoveni hlavni cilové skupiny, k niz se

bude web obracet, a stanoveni jejiho obsahu.



b) Priprava podkladi — je zpravidla dilezité vytvofit si delsi texty ve vybraném
textovém procesoru, a teprve po diikladné revizi je prevést do webové podoby.

¢) Graficka stranka webu — vybér grafické Sablony ¢i pfedani grafického ztvarnéni
odbornikovi.

d) Vlastni tvorba webu — samotné vytvaieni internetové stranky v prostfedku vhodné
zvoleném dle rozsahu a naroc¢nosti.

e) Testovani webu — testovani by mélo provést vice osob, z nichz aspon nékteré

nebudou mit s tvorbou webu nic spolecného.
Prvné zminéné faze 1ze nadale popsat ndsledovné:

a) Vyzkum

Kvantita, ale 1 kvalita provedenych vyzkuml ma vyznamny vliv na to, jak bude Gspésné
poskytnuto uzivateli to, co pottebuje. Vyvojari, designeti i vedouci pracovnici se Casto fidi
pravidlem, Ze ¢as na vyzkum je nezbytnou soucasti procesu ndvrhu internetového obchodu.
Casto ale i profesionalové zapominaji na diileZitost tohoto prvniho kroku a snaZi se usetfit na
vyzkumu, ktery je nutny pro ziskani solidniho informac¢niho zékladu. Je tedy nezbytné ziskat
odpovédi na nékolik klicovych otazek. (Hamm, 2014)

Nalezeni odpovédi na seznam otazek, které jsou potiebné k ziskani informaci, vyzaduje
¢asto nékolik moznych vyzkumnych technik. MlZe se jednat o formu analyzy konkurence ¢i
rozhovory s témi, ktefi védi, kdo budou o€ekavani koncovi uzivatelé. Jedna se tedy nejcastéji
o majitele obchodu. Casto se vyuZivaji také napf. kontextové dotazovani, tvorba person
a uzivatelskych profill, analyza cilovych skupin nebo rozhovory se za¢astnénymi stranami.

(Hamm, 2014)

Design Now. Ask Questions Later. DUE DAT

- 1st 2nd
Y DESIGN ROUND DESIGN ROUND

3ed
RESEARCH RESEARCH DESIGN ROUND

Obrazek 4 Navrh se spravné naplanovanym vyzkumem, zdroj: Hamm, 2014
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Obrazek ¢.4 zobrazuje idealni proces navrhu obchodu. ZjednoduSené by méla byt vétSina,
ne-li cely vyzkum dokoncen pred samotnym zahajenim projekénich praci. Navrhar diky tomu
zna viechny faktory, které musi splnit. Casové odhady jsou v tomto p¥ipadé jednoduché a je

zde viditelné, jak na sebe jednotlivé ¢innosti navazuji.

Research Completed First DUE DAT

oo DESIGN ROUND
2nd
DESIGN ROUND

Obrazek 5 Navrh s nevhodné naplanovanym vyzkumem, zdroj: Hamm, 2014

Obrazek ¢.5 zobrazuje, jak nedostate¢ny vyzkum na pocatku celého procesu posune
datum splatnosti. V takovém ptipad¢ je nutné¢ vyzkum opakovat i n€kolikrat za sebou pied
kazdym jednotlivym krokem vytvareni internetového obchodu, coz celkovy proces posune

o nékolik dnu.

Tato faze lze ve své podstaté srovnat s jiz zminénou ,,poc¢atecni rozvahou®, kterou ve své
knize zminili Bure§, Laita a Laurencik (2021). Ti v této fazi davaji nejvétsi dliraz na stanoveni
hlavni cilové skupiny, k niz se bude web vracet a stanoveni jeho rozsahu. V této fazi by se dle
jejich slov mél tvirce rozhodnout, zda bude pro pozadované ucely stacit web s nékolika

strankami, nebo bude potteba vyvijet rozsahlejsi systém vyuzivajici databaze a programovani.
b) Informacni struktura

Tato faze je vénovana zmapovani informacni struktury webové stranky. Mezi cile této
etapy lze zaradit vytvoreni mapy webu vcetn€ zmapovanych tkoll na kazdé strance, definice
obsahu potiebny pro podporu kazdého tikolu, provéteni a otestovani navrhu véetné zdokonaleni
designového feSeni. Jedna se o vSeobecné dobry zvyk, ktery pomahé pii komunikaci s klientem.
Pokud je pracovano na jakymkoliv typu webu, je zasadni prvotni zmapovani toku ukolu, které

budou nezbytné pro dokonceni ukolu. (Matt, 2014)
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¢) Vizualni design

Jakmile je dosaZzeno informacni struktury obsahujici vhodny navrh uzivatelského toku
a celkovému navrZeni stranek, nasleduje faze navrhu vizudlniho designu internetového
obchodu. V této fazi jsou bézné zmény obsahu, upravy textl a grafickych prvka. Je vSak
dalezité vénovat zvlastni pozornost dodateCnym pozadavklim na nové funkce a zmeény
funkcionality, které se mohou objevit v priibéhu vizudlniho designu. Jakmile zacneme vytvaret

grafické makety, mize byt obtizné vratit se zpét do faze ndvrhu draténych modelt. (Matt, 2014)

Vétsina designovych vystupii vyzaduje nékolik uprav, nez pln¢ odpovidaji o¢ekavanim
klienta. Pokud v8ak pfedem nejsou stanoveny jasné limity na pocet revizi, které je vyrobce
webu ochoten provést, klient miize neustale pozadovat dalsi zmény. Casto bude trvat na tom,

ze navrh stale neni dokonaly, coZ mtze vést k frustraci z ¢asové ndrocnosti procesu. (Matt,
2014)

Tato faze se da pfipodobnit k fazi ,,graficka stranka webu* v jiz zminéném rozdéleni
podle tvirct knihy Wordpress — od zakladd k profesionalnimu vyuziti Laurencika, BureSe
vytvotené grafické Sablony, které jsou vytvoreny profesiondlnimi designery. Kladou zde
dilezitost na promysSleni rozsahu a narocnosti webu. Z téchto informaci lze poté nadile

rozhodnout, zdali neni jednodussi svéfit grafické ztvarnéni odbornikovi.
d) ,,.Dodani“, ¢i zavedeni do provozu

V zobrazeném obrazku ¢. 3 —navrh internetového obchodu dle Hamma (2014), jsou v této
fazi navrhu zminény zejména grafické prvky (assets), jako jsou ikony, bannery a dalsi vizualni
soucasti webu, které jsou jiz pfipraveny k implementaci. Kromé toho se ptedavaji i technické
specifikace (specs), které obsahuji podrobné informace o pouzitych barvach, rozmérech
jednotlivych prvka, typografii a dalSich aspektech diilezitych pro spravnou implementaci
navrhu. Dislednd dokumentace a spravné ptfedani téchto materiali usnadituje proces vyvoje

a zajist'uje, ze findlni podoba internetového obchodu odpovida plivodnimu navrhu.

1.5. Rizika a vyzvy v souvislosti s internetovym obchodem

V oblasti internetového obchodu muze dojit hned k nékolika rizikiim ¢i Skodam, které
mohou mit hned nékolik negativnich dopadt na obchody je vyuzivajici. Dochazi k vysokym

ztratam, jak v oblasti velkoobchodu, tak i maloobchodu.
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Mezi €asté utoky patiinaptiklad injek¢ni Gitoky (SQL injection), ktery spociva ve vlozZeni
Skodlivého kodu na server pomoci jazyka SQL, s jehoz pomoci piinuti server dorucit chranéné
informace. Dal$im ¢astym utokem je DNS spoofing. Hackef1 v tomto ptipad€ pozméni zdznamy
DNS tak, ze uzivatele posilaji na faleSné webové stranky. Podvodné stranky se pfitom jevizcela
legitimnia uzivatele podnécuji k zadani svych citlivych informaci. Dale by mohly byt
jmenovany utoky jako napt. Man-in-the-Middle (MitM), ktery spociva v odposlouchavani mezi
uzivatelem a webovou aplikaci, ¢i Cross-Site Scripting (XSS), coz je utok

realizovany vlozenim Skodlivého kddu na webovou stranku. (Dubinska, 2022)

Dale v textu jsou podrobnéji vysvétlené utoky, které povazuji za nejzdsadnéjsi, vzhledem

k vysokému riziku napadnuti v poslednich letech.

e Online shopping scams
Mezi nejcastéjsi provadéné podvody patii odcizené neboli falesné kreditni karty ¢i tzv.
,online shopping scams*. Tento druh podvodu ¢asto vyuziva falesné webové stranky, padélané
zbozi a predbézné placeni pfed dodavkou objednaného zbozi. Podvodnik timto zptisobem ma
moznost oklamat nakupujiciho, aby zakoupili zbozi, které bud’ neexistuji, nebo jsou nespravné

a nepravdive prezentovany. (Sedlacek, 2006)

Kviili podobnym podvodim, které se odehraly v roce 2022, ptipravily maloobchodniky
ptiblizné 0 41 miliard dolarii. Na vzestupu je i pocet podvedenych zdkaznikl. V roce 2015 bylo
uvedeno 71 % podvedenych spottebiteld, v roce 2021 vzrostlo toto procento na 75 %. (Snyder,

2024)
e Phishing

Dal§im ¢astym problémem v této oblasti je pojem ,,Phishing®. Uto&nik se v tomto piipadé
pokousi o ziskani citlivych informaci nakupujiciho, jako jsou naptiklad hesla ¢i citlivé udaje
o karté. Existuje nékolik zpiisobt, jak je takovy phishing provadén. Jednim z nejroz§ifenéjsich
zpisobtl je vytvoreni podobné internetové stranky jako je original, kam se snazi ito¢nik naldkat
zékaznika a ziskat z n&j potifebné informace. Dale se miizeme setkat s rozesilanim faleSnych
e-maill, které maji za ukol donutit obét rozkliknout hypertextovy odkaz, ktery je dale
pfesméruje na faleSné stranky. Pro prevenci tohoto utoku je vhodné analyzovat obsah webové
stranky, jako je kod HTML, vstupni pole, formulafe, ¢i obrazy. Déle je vhodné rozlozit webové
stranky na relevantni bloky podle ,,vizualnich podnéti“. Na zakladé téchto metrik je poté
rozdilnost mezi dvéma strankami leh¢eji odhadnutelnd. (Shehokar, Shah, Mahajan a Rachh,

2015)
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e Denial of Service (DDoS)

,Distributed denial of Service* (DDoS) je jednim z nejrozsitenéjSich titokli v soucasné
dobé. Vice nez 20 % podnikil na svété zaznamenalo alesponi jeden nahlaSeny incident DDoS
utoku na jejich infrastrukturu. Tyto utoky spocivaji v pretizeni systému velkym poctem
komunikacnich pozadavki (automatizovanych). Z tohoto ditvodu je systém nasledné pretizen
a je tak pomaly, ze neni schopen reagovat na legitimni pozadavky. Je zde n€¢kolik moznych
motivil, pro¢ utocnik tento utok provadi. Miize se jednat o finan¢ni zisk, kdy je uto¢nik za
takovy utok placen, nebo naptiklad ,.kybernetickou valku®, kdy je cilem poskodit nepfitele ¢i

konkurenci. (Abhista. Heeswijk, Junger, Nieuwenhuis a Joosten, 2020)

Prevenci pfed timto typem utoku mulze byt vybér spolehlivého hostingového
poskytovatele, ktery poskytuje ochranu pied DDoS fttoky. V cloudovych ulozistich jsou
pozadavky podezielych aktért filtrovany a ovérovany. Jakmile se ale nezdaji byt vérohodné,
jsou zahozeny dfive, nez tyto pozadavky za¢nou né¢jakym zpiisobem ovliviiovat server. Proto
jsou metody prevence aplikovany na veskeré uzivatele, at’ uz legitimni nebo nelegitimni.

(Abhista. Heeswijk, Junger, Nieuwenhuis, Joosten, 2020)
e GDPR a tinik osobnich udajui

S ptichodem GDPR se zacal klast mnohem vétsi diraz na ochranu osobnich daji
uzivatelti. Ti1 maji v dnesni dobé svobodu se rozhodnout, zdali budou poskytovat firmam sva

osobni data ¢i nikoliv. (BureSova, 2022)

S timto tématem a provozovani internetového obchodu se poji i tinik osobnich udaja.
Tomu lze zabréanit hned n€kolika zplisoby, jako je revize zabezpeceni e-shopu, Skoleni
zameéstnancu ohledn€ ochrany osobnich dajii a pravidelné kontroly. V ptipadé takového
incidentu je nutné béhem 72 hodin od okamziku tutoku sesbirat co nejvice relevantnich
informaci (datum a ¢as incidentu, popis, trvani, typy ohrozenych osobnich udajt...) a ohlasit
tuto skutenost na organ pro ochranu osobnich tdajii a postizenych subjektti udaji. (Skubalova,

2023)
e Kyberneticka bezpe¢nost dle smérnice NIS2

Jizv roce 2016 prijala Evropska unie smérnici o bezpecnosti siti a informaci tzv. smérnici
NIS, ktera byla pfijata k zajiSténi vysoké spolecné urovné bezpecnosti siti a informacnich

systémt v Unii. V roce 2022 ptisla Unie s prohloubenim a rozsifenim tohoto ramce, a to
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prostifednictvim nové smérnice o kybernetické bezpecnosti —tzv. smérnice NIS2. (Narodni ufad

pro kybernetickou a informaéni bezpecnost, 2024)
Internetové obchody spadaji pod smérnici NIS2 naptiklad v ptipadé:

a) Velikosti podniku: jednd se o stfedni a velké podniky s vice nez 50 zaméstnanci
a roénim obratem ptesahujicim 10 miliond eur. (BDO Ceska republika, bez data)
b) Poskytovatelé digitalnich sluzeb: smérnice zahrnuje také poskytovatele digitalnich

sluzeb, kam mohou patfit i nékteré internetové obchody, zejména pokud poskytuji

online platformy nebo sluzby elektronického obchodovani. (BITFENDER, 2023)
Subjekty spadajici pod smérnici NIS2 budou muset implementovat nasledujici opatieni:

a) Technicka a organiza¢ni opatfeni: zavedeni bezpecnostnich opatieni k ochran¢ pred
kybernetickymi hrozbami, v€etné hodnoceni rizik. (VODAFONE, 2024)

b) HIaseni incidenti: jedna se o povinnost oznamovat vyznamné kybernetické incidenty
ptislusnym organtim. (VODAFONE, 2024)

¢) Odpovédnost management: vedouci pracovnici budou nést pifimou odpovédnost za
dodrzovani pravidel smérnice, pficemz za jejich poruseni mohou hrozit vysoké

pokuty nebo jiné sankce. (Mensikova, 2024)

Internetovym obchodiim se doporucuje provést analyzu, zda spadaji pod plisobnost
smérnice NIS2, a v ptfipadé potieby implementovat potfebna bezpecnostni opatieni. Vitanym
pomocnikem muze byt webovy portdl Narodniho ufadu pro kybernetickou a informacni
bezpe¢nost (NUKIB), ktery nabizi nastroje pro ovéfeni dopadu smérnice na konkrétni

spole¢nost.

Vcasna priprava a zavedeni pozadovanych opatieni pomiize internetovym obchodim

vyhnout se moZnym sankcim a zajisti bezpecnost jejich digitalni infrastruktury. (ProText, 2025)
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2 CHARAKTERISTIKA VYBRANE FIRMY A NAVRH POSTUPU

Na zakladé teoretickych poznatkliuvedenych v pfedchozi kapitole, které se tykaly tvorby
internetového obchodu, je nyni cilem aplikovat tyto postupy v praxi na konkrétnim ptipadu.
Tato Cast prace se proto nejprve zaméii na podrobny ndvrh postupu vcetné ¢asového planu

projektu. Nasledn¢ bude pfedstavena vybrana firma, pro kterou je e-shop navrhovan.

2.1. Plan projektu e-shop U Matchy

V ramci této bakalafské prace se zaméfuji na navrh a implementaci e-shopu U Matchy,
ktery bude nabizet kvalitni produkty zaméfené na matchu a souvisejici sortiment. Proces
implementace vyZzaduje systematicky pfistup a roz¢lenéni jednotlivych ukoli, proto byl

vytvoten Work Breakdown Structure (WBS), ktery umozniuje efektivni fizeni projektu.

2.1.1. Textova dekompozice WBS

Work Breakdown Structure (WBS) je hierarchicky rozpad projektu na mensi, 1épe
zvladnutelné ¢asti, ktery organizuje a definuje celkovy rozsah projektu. Tento hierarchicky
rozklad umoznuje projektovym manazertim jasn¢ definovat rozsah projektu a zajistit, aby byly
identifikovany a pfifazeny vSechny potiebné ukoly. WBS je rozdélen do trovni, pocinaje
celkovym projektem nahote, ktery je rozdélen na dil¢i tkoly. Tento rozpad zajistuje, Ze jsou
pokryty vSechny aspekty projektu. Zatazeni WBS do projekti umoziuje vyrazné zlepsit

schopnost dodéavat projekty v€as, v ramci rozsahu a rozpoctu. (Kartamysheva, 2024)

Ve vyobrazené tabulce ¢.2, kterd je vyobrazena v priloze €. 1 je viditelna Work breakdown
structure (WBS) projektu vytvoreni a implementace e-shopu U Matchy, véetné detailniho
popisu jednotlivych fazi. Zajistuje, ze zadna Cast nebude opomenuta a cely proces bude
probihat organizované¢ a systematicky. Hlavni cast ,,1 Navrh a implementace e-shopu

U Matchy* zahrnuje vSechny faze potiebné k vytvoteni a spusténi internetového obchodu.
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2.1.2. Casovy plan a plin zdroji

Pro vytvoteni ¢asového harmonogramu byl v této praci vyuzit program ProjectLibre, do
kterého byly zanesené vSechny ¢innosti vychdzejici z pfedchozi kapitoly vénované strukture
rozkladu prace (WBS). Kazdé¢ aktivité byl pfifazen konkrétni termin zahdjeni, doba trvani
a nasledné 1 termin ukonceni. Diky tomu bylo mozné piesné naplanovat jednotlivé etapy
1 celkové casové ohraniCeni projektu. Vysledny harmonogram tak poskytuje ptehledné
a realistické ¢asové rozvrzeni veskerych projektovych ¢innost a je vyobrazen na nasledujicim

obrazku ¢.6.

WBS JIméno Trvani Zacatek Konec Predchiadci JIména zdroji
1 ElNavrh a implementace e-shopu U Matchy 157,5 dni 1.11.24 8:00 10.6.25 13:00
1.1 B Pocateéni analyza a pFiprava 17 dni 1.11.24 8:00 25.11.24 17:00
111 Identifikace dlovych skupin 0,5dni 1.11.248:00 1.11.24 13:00 Autorka prace;Majitel e-shopu
1.1.2 SWOT analyza 1den 10.11.24 8:00 11.11.24 17:00 3 Autorka prace;Majitel e-shopu
113 Analyza konkurence 1den 20.11.248:00 20.11.24 17:00 4 Autorka prace
1.1.4 Technické poZadavky a specifikace 1den 25.11,248:00 25.11.24 17:00 S Autorka prace;Majitel e-shopu
1.2 EINavrh informaéni architektury 2,5 dni 27.11.24 8:00 29.11.24 13:00
121 Struktura internetového obchodu 1den 27.11.248:00 27.11.24 17:00 6 Autorka prace;Majitel e-shopu
1.2.2 Definice produktovych kategoril 0,5dni 28.11.248:00 28.11.24 13:00 8 Autorka prace;Majitel e-shopu
1.2.3 Névrh struktury nékupu (nakupniho kose) 1den 28.11.24 13:00 29.11.24 13:00 9 Autorka préce
1.3 B Navrh vizualniho designu 1 den 15.3.25 B:00 17.3.25 17:00
1.3.1 Vytvofeni wirefram{ 1den 15.3.258:00 17.3.25 17:00 Autorka préce;Majitel e-shopu
14 B Technicka implementace 16,5 dni 28.3.25 8:00 21.4.25 13:00
1.4.1 Vybér platformy 0,5dni 28.3.258:00 28.3.25 13:00 12 Autorka prace;Majitel e-shopu
1.4.2 Vybér a nastaveni domény 1den 4.4.25 13:00 7.4.25 13:00 14FS+5 dni Autorka prace;Majitel e-shopu
1.4.3 SEO optimalizace 1den 10.4.25 13:00 11.4.25 13:00 15FS+3 dni Autorka prace;Majitel e-shopu
1.4.4 Tvorba produktovych popist 2dni 17.4.25 13:00 21.4.25 13:00 16FS+4 dni Autorka prace
1.5 B Testovani 14 dni 5.5.25 13:00 23.5.25 13:00
1.5.1 Uzivatelské testovani 2dni 5.5.25 13:00 7.5.25 13:00 17FS+10 dni Autorka prace
1.5.2 Oprava chyb 2dni 21.5.25 13:00 23.5.25 13:00 19FS+10 dni Autorka prace
1.6 B Spusténi e-shopu a monitoring 2 dni 6.6.25 13:00 10.6.25 13:00
1.6.1 Nasazeni do provozu 1den 6.6.25 13:00 9.6.25 13:00 20FS+10 dni Autorka prace
1.6.2 Zah&jeni propagaéni kampané 1den 9.6.25 13:00 10.6.25 13:00 22 Autorka prace

Obrazek 6 Casovy plan projektu a jeho zdroje, zdroj: viastni zpracovani

Celkova délka realizace projektu internetového obchodu dle zpracovaného ¢asového
harmonogramu ¢ini 160 dni. Projekt je naplanovan tak, aby jeho zahajeni probéhlo v prubéhu
listopadu 2024 a dokonceni spadalo do ¢ervna 2025. Tento ¢asovy ramec vychazi z ¢asovych
moznosti majitele firmy, podrobného planovani jednotlivych ¢innosti v programu ProjectLibre
a reflektuje realistické trvani vSech navrZenych krokii — od analytické faze az po findlni

implementaci a testovani e-shopu.

Vzhledem k tomu, Ze se veskeré planované aktivity realizuji postupné bez casového
piekryvani, tvoti cely projekt zaroven jeho kritickou cestu. Z tohoto divodu nebylo tfeba ji zde
samostatné vyznacovat. Duraz vSak byl kladen na optimalni posloupnost aktivit a realistické
nacasovani jednotlivych krokti dle dostupnych zdrojti a casovych moznosti, ktery je zobrazen

v Ganttové diagramu na obrazku €. 18 zobrazeném v pfiloze €. 2.
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Pro piehlednéjsi zobrazeni odpovédnosti a lepsi pochopeni bylo pouzito tzv. RACI
modelu, ktery slouzi k definovani roli a odpovédnosti jednotlivych ¢lenti tymu v rdmci projekta.
Tento nastroj je znamy svou schopnosti zjednodusit procesy tim, ze jasné stanovi, kdo je za co
zodpovédny, a jaké ukoly maji jednotlivi ¢lenové tymu. Zkratka RACI oznacuje Ctyfti klicové
role, které mohou byt pfi plnéni tkolu pfifazeny riznym osobam: Responsible (zodpoveédny),
Accountable (odpovédny), Consulted (konzultovany) a Informed (informovany). Pouziti
matice ptispiva k efektivni komunikaci v tymu a zajist'uje, Ze kazda osoba ma jasné stanovené

ukoly a odpovédnosti. (ProjectManager.com, bez data)
Vyznam jednotlivych roli v RACI modelu: (ProjectManager.com, bez data)

e Responsible (zodpovédny): Osoba nebo osoby, které vykondvaji ukoly nebo aktivitu.

Jsou zodpovédni za jeji dokonceni.

e Accountable (odpovédny): Osoba, kterd nese kone¢nou odpovédnost za spravnost

a kvalitu vysledka. Obvykle je to projektovy manazer nebo vedouci tymu.

e Consulted (konzultovany): Osoby, které maji odborné znalosti a jsou k dispozici pro

konzultace. Obvykle jde o ¢leny tymu nebo externi odborniky.

o Informed (informovany): Osoby, které musi byt pravideln€ informovany o postupu

nebo vysledcich, ale nejsou ptimo zapojeny do vykondvani tkolt.

Vystup této RACI matice je pfilozen v pfiloze ¢. 3 na obrazku ¢. 19. Na realizaci
jednotlivych fazi tohoto projektu se podilely dvé osoby — autorka této prace a majitel firmy
,U Matchy*, pan Petr Hofman. Autorka zajistovala zejména névrh struktury e-shopu, tvorbu
obsahu, vizualni navrh ale i analyzu konkurence a podniku. Zatimco majitel poskytoval klicové
informace o sortimentu, podilel se na vzhledu struktury podniku, mél slovo ve vybirani
platformy a domény a podilel se na findlnich rozhodnutich tykajicich se vzhledu a funkénosti
e-shopu. Tato spolupriace umoznila 1épe reflektovat redlné potieby firmy v pribéhu celého

navrhu internetového obchodu.
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2.1. Zakladni informace o podniku

Bakalatska prace se zabyva ndvrhem e-shopu pro gastro podnik s ndzvem ,,U Matchy*,
ktery se zabyva prodejem zeleného ¢aje matcha z japonské farmy, ktery ma mnoho pozitivnich
ucinkd na lidské zdravi. SlouZzi naptiklad jako antioxidant, zlepSuje koncentraci ¢i podporuje
metabolismus a imunitni systém. Podnik ,,U Matchy* ma svoje sidlo v Jaroméfi, kde prodava
rtizné napoje prave z japonské matchy. Jedna se o bistro postavené jako tzv. ,,kontejner*, ktery
je v soucasné dobé ¢im dal vice popularni. Podnik celkové vyvolava piijemny ptirodni dojem
jak svym umisténim u feky mimo mésto, tak i svym posezenim vytvorenym z dievénych palet
s ptijemnou kvétinovou vyzdobou. Svym umisténim je tak oblibeny jak u cyklistl, kteti zde

------

kazdodenniho méstského zivota.

Majitel by ale rad rozsitil prodej tohoto produktu ve formé balicka s praskem, proto
zaklada elektronicky obchod s prodejem tohoto produktu. Kromé japonské matchy se podnik
zabyva prodejem kratomu v podobé prasku a kapsli, ktery ale neni urcen ke ptimé spotiebe.
Matchu i kratom prodava v podobé¢ jiz zminéného prasku, ktery je zabaleny v jednotlivych

saccich po 50, 100, 250 ¢1 1000 g.

Tuto formu prodeje zvolil z divodu vétsiho dosahu k zékaznikiim i v zimnim obdobi, kdy
je kazdoro¢né¢ podnik z divodu nepiiznivého pocasi uzavien. Je to pro né zaroven
nejjednodussi zptsob, jak udrzet u pravidelnych zdkazniki letniho podniku ,,zdjem* o matcha

napoje, kdyz nejsou v zimnim obdobi dostupné k prodeji ve fyzické prodejne.

2.2. Historie podniku

Podnik ,,U Matchy* zac¢al ptivodné jako foodtruck v roce 2019, ktery jezdil po rliznych
festivalech jako ,,pojizdné obcerstveni‘ pro jejich navstévniky. Majitel firmy Petr Hofman uz
od samého zacatku vidél v prodeji matcha ¢aje veliky potencidl a jelikoz v této dobé tento
pojem nebyl pfili§ zndmy, chtél tento pojem rozsitit do povédomi §irsi spolecnosti. Z tohoto
divodu se rozhodl z ptilezitostného foodtrucku vytvotit podnik uprostied ptirody v Jaroméfi

kolem cyklostezky, kde bude podavat unikéatni napoje svym zakazniktim.

Jakmile se v roce 2022 podnik rozsitil do souc¢asné podoby, zvysil se i pocet zakazniki
a zaroven doslo k rozsifeni sortimentu podniku. Majitel zacal vice budovat jméno této znacky

a vice pracovat na propagaci na socialnich siti.
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2.3. Mise a vize podniku

Definovani mise je pro podnik velmi dilleZitou ¢asti, kterd vytvari predstavu o tom, kam
podnik smétfuje a ¢eho ma dosdhnout, a zaroven sjednocuje chovani vSech zaméstnancii
v podniku. Mise by méla obsahovat diivod existence podniku, pifednosti podniku vzhledem

k ostatnim subjekttim ¢i napiiklad popis, jak bude organizace dosahovat svého ucelu existence.

(Myskova, 2020)

Podle majitele e-shopu by mise podniku U Matchy zni nasledovné (Hofman, osobni
komunikace, 2024): , Nabizime produkty, které lidem pomdhaji Zit zdravé, plné
a s rovhovahou, at’ uz jde o zlepSeni produktivity, uvolnéni od stresu nebo zajisténi prirozené

energie, to v§e s respektem k prirodeé. “

Toto znéni bylo zvoleno na zakladé¢ kladeni diirazu na vyvazeny zivotni styl, kde se klade
diiraz na fyzickou i duSevni pohodu. Prodejem téchto produktl se totizZ podnik U Matchy snazi
u zakazniki podpofit jak jejich produktivitu, tak i jejich psychickou pohodu podpoienou prave

piijemnym posezenim s prateli ¢i rodinou.

Vize je spole¢né s misi jednim ze zdkladnich pilifa zakladani podniku, které definuji
kroky a cile, ve kterém se bude firma vyvijet. Konkrétné€ vizi lze definovat jako dlouhodoby
cil, ambici podniku ¢i smér jeho rozvoje. Prave spravnym zné€nim vize 1ze z takové firmy vy¢ist,
jakym smérem se vydava, jakych cili chce dosahnout a také jakym zplsobem jich chce

dosdhnout. (Myskova, 2020)

Vize podniku U matchy ma dle majitele Petra Hofmana nasledujici znéni (Hofman,
osobni komunikace, 2024): ,,Chceme byt lidrem na trhu zdravych ndpojit a piirodnich
produktii, nabizet naSim zakaznikiim kvalitni matchu a kratom v pra§kové formé a prispivat

k jejich zdravi a pohodé prostitednictvim inovativnich a udrZitelnych produktii. “

Toto znéni vize podporuje primarni cil podniku, a tj. stat se pfedni znackou prodeje
matchy a kratomu, s ambici dominovat na trhu jako prodejce vysoce kvalitnich a zaroven
u chutnych produktii. Tato vize zaroven zdiiraziiuje, jakym zplisobem dava firma do poptedi

vliv na zdravi zdkaznikl (uzivéani pro zvySeni produktivity a zlepSeni psychické pohody).
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2.4. Segmentace trhu

Pro Uspé&$né uvedeni e-shopu "U Matchy" na trh s matcha ¢ajem v Ceské republice je
klicové porozumét segmentaci trhu a identifikovat cilové skupiny zakaznikl. NiZe je uveden
prehled hlavnich segmentt trhu s matchou v CR, podlozeny dostupnymi daty o prodeji matchy

v poslednich letech v Ceské republice.

Aby zde byl uveden realny piehled o trhu s matcha produkty v Ceské republice, jsou zde
zminény data vyznamnych prodejcti v tomto segmentu. Zaméteni zde neni pouze na spolecnosti
zaméfujici se na samotny prodej matchy (Kyosun s.r.o. — MatchaTea ¢i Don Match), ale i na
distribu¢ni kanaly vyuzivajici online platformy, jako je napt. Alza.cz nebo Kosik.cz, ktefi na
trhu figuruji jako preprodejci. Sledovanim prodejnich trendt u téchto klicovych obchodnikl
dojde k lepSimu pochopeni chovani spotiebiteli, ale také k mozné segmentaci podle

demografickych, psychografickych a behavioralnich ¢i geografickych faktor.
TrZni data o prodeji matchy

Spole¢nost Kyosun s.r.o., kterd je oznaCovéna za ptedniho dodavatele matchy
v biokvalit¢ do Evropy (MatchaTea.cz, bez data), a ktera stoji za znackou Matcha Tea,
zaznamenala v roce 2020 narlst obratu o 20 % ve srovndni s rokem 2019. V roce 2021 se obrat
zvysil o dalSich 30 % oproti pfedchozimu roku. Tyto tdaje naznacuji stabilni riist poptavky po
matcha produktech v Ceské republice. (Ceska tiskova kancelat, 2022). Produkt Bio Matcha Tea
Harmony byl také pétkrat za sebou ocenén jako Produkt roku na portdle Heureka.cz, coz téz

svédéi o jeho oblibé mezi spotiebiteli. (Ceska tiskové kancelat, 2022).

Matcha produkty jsou v Ceské republice dostupné prostiednictvim riiznych distribuénich
kanalti. Kromé specializovanych e-shopti a kamennych prodejen zdravé vyzivy jsou tyto
produkty nabizeny i v supermarketech a online platformach, jako jsou Kosik.cz, Rohlik.cz nebo
Alza.cz. Siroka dostupnost usnadiiuje zdkazniktim piistup k matcha produktiim a podporuje riist
trhu. Tento fakt je viditelny na samotném vyhledavani kliCovych slov,,matcha* v internetovych

prohlizecich, kde jsou vysledky zobrazeny na obrazcich €. 20 a 21 v ptiloze €. 4.

Vysledky vyhledavani pro ‘matcha e-shop’ ukazuji, Ze mezi nejvyznamnéjsi prodejce
matcha produkti v Ceské republice patii velké e-commerce platformy, jako je Notino.cz,
Kaufland.cz, Heureka.cz nebo Aktin.cz. Tyto obchody se objevuji na pfednich mistech ve
vyhledavani, coz naznacuje jejich silny trzni podil a vysoky objem prodeje. Pfitomnost téchto
pteprodejcii naznacuje, ze zakaznici preferuji nakup matcha produktiina znamych a ovétenych

e-shopech, kde mohou srovnavat ceny a Cist recenze.
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Segmentace trhu
a) Zdravotné a fitness orientovani spotiebitelé

Tento segment zahrnuje jedince, ktefi dbaji na zdravy Zivotni styl, pravidelné cvici
a hledaji produkty podporujici jejich fyzickou kondici. Matcha je pro né atraktivni diky
vysokému obsahu antioxidantli, aminokyselin a schopnosti dodévat postupnou energii az po

dobu Sesti hodin, coz muze piedstavovat Setrnéjsi alternativu ke kavé. (Lifedyou.cz, 2022)

Dtvod k zatazeni této skupiny do segmentace je rostouci poptavka po funkénich
potravinach a ndpojich podporujicich zdravi. Tento trend je patrny z dostupnych prodejnich dat,
kterd ukazuji stabilni rast poptavky po matcha produktech. Matcha je Casto vnimana jako
zdravéjsi alternativa kavy diky obsahu antioxidantli a postupnému uvoliiovani energie, coz ji
&ini atraktivni volbou pro spotiebitele, kteti se zajimaji o zdravy Zivotni styl. Rika se také, Ze
matcha pomaha kontrolovat hmotnost, navozuje pocit uvolnéni a dobré nalady, a soucasn¢
udrzuje mysl pohotovou. Tento vyvoj podporuje i Siroka dostupnost matchy na e-commerce
platformach a v obchodech se zdravou vyzivou, coz naznacuje, ze se jedna o dlouhodobé

udrzitelny trend. (Lifed4you.cz, 2022)
b) Pracujici profesionalové a studenti

Lidé s naroCnym pracovnim nebo studijnim rezimem ocetnuji matchu pro jeji schopnost
zlepsSovat soustiedéni a mentalni vykon. Diky kombinaci kofeinu a aminokyselin poskytuje

matcha dlouhotrvajici energii bez typickych vedlejSich ti€inki kavy, jako je nervozita a buSeni

srdce. (Lifedyou.cz, 2022)

Matcha ¢aj ziskava na popularité mezi pracujicimi profesionaly a studenty diky svym
vlastnostem podporujicim soustifedéni a mentalni vykon. Kombinace kofeinu a L-theaninu
v matcha ¢aji poskytuje dlouhotrvajici energii bez typickych vedlejSich ucinkii kavy.
Tento trend je patrny i v  Ceské republice, kde spotiecba Caje
v poslednich desetiletich vyrazné vzrostla; naptiklad ve srovnani s minulosti piji Cesi ¢tyFikrat

az Sestkrat vice ¢aje nez diive. (Dolejsky, 2023)
¢) Milovnici ¢aje a alternativnich napoja

Tento segment tvoii spotiebitelé, kteti hledaji nové a kvalitni cajové zazitky. Matcha je
pro n¢ zajimava svou unikatni chuti, tradicnim japonskym ptivodem a specifickym zpiisobem

piipravy.
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Podle priizkumu obchodil Albert z roku 2023 pije ¢aj denné 56 % Cechd, piicemz
nejcastéji sahaji po ovocnych (52 %), cernych (38 %) a bylinnych ¢ajich (32 %). Zeleny ¢aj,
kam patfi 1 matcha, preferuje 18 % respondenti. Tyto tdaje naznacuji, ze zatimco tradi¢ni Caje
dominuji trhu, existuje 1 staly zajem o alternativni ¢ajové zazitky, coZ mize byt ptileZitosti pro

roz§ifeni nabidky matcha produktii mezi milovniky ¢aje. (JOMAGAZIN.cz, 2023)
d) Ekologicky a eticky smyslejici spotiebitelé

Segment ekologicky a eticky smyslejicich spotiebitelii zahrnuje zdkazniky, ktefi preferuji
produkty s certifikovanym bio plivodem, ekologickym balenim a transparentnim

dodavatelskym fetézcem.

o 24

ukazal, Zze 65 % Cechii pii nakupu zvazuje udrzitelnost produktii, véetné dodavatelskych fetézct
a dopadu na Zivotni prostfedi. Navic 40 % respondentii uvedlo, Ze je pro né¢ dulezité, zda se
e-shop chova udrzitelné, a 33 % se zajimé o ocenéni e-shopu v oblasti udrzitelnosti. (Asociace
spolecenské odpovédnosti, 2023) Tyto udaje naznacuji, ze ekologicky a eticky smyslejici
spotiebitelé tvofi vyznamny segment trhu, ktery je tfeba zohlednit pfi planovani

marketingovych strategii a vybéru produktt pro e-shop.

2.5. Soucasny stav online prezentace firmy

V soucasné dobé je firma U Matchy aktivni hned na nékolika socialnich sitich, kde si
udrzuje velmi pevnou zakladnu fanouskt a prispévky jsou zde ptidavany pravidelné. Kromé jiz
zminénych socidlnich siti provozuje také webové stranky. Velmi si zaklada na pozitivnich
recenzich od svych zdkaznikli a pysSni se titulem 1. misto nejoblibenéjs$i restaurace
v Kralovehradeckém kraji a 7. misto v celé Ceské republice, které ziskala diky online anketé

umisténé na strankach firmy.cz (Friedmannova, 2023)

Webové stranky spolecnosti U Matchy, dostupné na adrese https://umatchy.cz/,
predstavuji bistro s pekarnou, které nabizi Cerstvé peCené produkty, michané népoje, pivo
z lokélniho rodinného pivovaru JungBerg a zejména matchu, kterou 1ze nasledné 1 poskytovat

ve svém internetovém obchodé. Stranky jsou zde rozdéleny do nékolika sekei:

a) Uvod: Piedstavuje bistro s pekarnou a ldk4 navitévniky k bliz§imu sezndmen
b) Nabidka: Informuje o denni nabidce produktd, které jsou v bistru nabizeny
c) O nas: Popisuje jak historii podniku, tak i souc¢asny stav podniku

d) Tip na ubytovani: Nabizi doporuceni na ubytovani pro navstévniky
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https://umatchy.cz/

Web také obsahuje sekci s recenzemi zdkaznik, kteti chvali koncept bistra, kvalitu kavy
z mistni praZirny, pivo z lokalniho pivovaru, domaci chléb, kolace, fresh napoje a smoothie.
Zakaznici ocenuji kvalitu, pfijemné posezeni a Cistotu. Pro zajemce o nakup produktii je zde
proklik na budouci e-shop, ktery je momentalné v procesu ptipravy a kde si mohou zakoupit

vybrané produkty z nabidky bistra.

Celkoveé webové stranky U Matchy efektivné prezentuji nabidku bistra, jeho historii
a filozofii, poskytuji uzite¢né informace pro navstévniky a umoziuji online nakup produkta.

Ukazka webovych stranek je ptilozena v priloze €. 5 na obrazcich ¢. 22 a 23.
Instagramovy profil byl zaloZen jiz v roce 2020 pod jménem @u_matchy, kdy firma

pomalu startovala se svym prodejem. Je zde hned nékolik ptispévki jak typu hub, help 1 hero.

Konkrétni popis jednotlivych druht obsaht a jejich ukézek je zobrazeny v ptiloze €. 6.
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3  SPECIFIKACE POTREB FIRMY SE ZAMERENIM NA NOVY INTERNETOVY
OBCHOD

PoZadavky zahrnuji jak uzivatelsky pohled na chovani vnéjSiho systému, tak pohled
vyvojaie na n€které vnitini charakteristiky. Patii mezi né¢ jak chovani systému za urcitych
podminek a téch vlastnosti, které jej ¢ini vhodnym a uziteCnym pro pouziti zamySlenymi

uzivateli. (Beatty a Wiegers, 2013)

V kazdém projektu, at’ uz se jedna o vyvoj softwaru, tvorbu produkti nebo implementaci
novych procest, je nezbytnym krokem jasné definovat pozadavky. Tyto pozadavky piedstavuji
soubor podminek, které musi byt splnény, aby byl projekt uspésné realizovan. Pozadavky
mohou mit riznou podobu a taktéz mohou byt specifikovany na riznych urovnich detailu, od
vysoké urovné strategickych cilli az po konkrétni technické specifikace. Jasné a strucéné
pozadavky jsou nezbytné pro provedeni uspésného projektu. Pomahaji definovat rozsah, cile
a vystupy vaSeho feSeni a efektivné je sd€lovat zucCastnénym strandm. Sepsani jasnych
pozadavkil vSak neni vzdy snadné, zvlasté kdyz se autofi musi vypotadat se slozitymi,

nejednoznanymi nebo protichiidnymi informacemi. (LinkedIn, bez data)

Obchodni pozZadavky popisuji, pro¢ organizace implementuje systém — obchodni
vyhod, kterych organizace doufa, Zze dosahne. Diraz je kladen na obchodni cile organizace
nebo zdkaznika, ktery systém pozaduje. UZivatelské pozadavky definuji cile a tkoly, které
musi byt uzivatelé schopni s produktem vykondvat, aby pro né¢ mél produkt skute¢nou hodnotu.
Tato doména zahrnuje nejen samotné funkce, které systém poskytuje, ale také atributy
a charakteristiky produktu, jez ovliviiuji celkovou spokojenost uzivatele — naptiklad
pouzitelnost, vykon, bezpec¢nost ¢i estetika. Funkéni poZzadavky urcuji chovani, které bude
produkt vykazovat za urcitych podminek. Popisuji, co musi vyvojafi implementovat, aby
uzivatelim umoznili plnit jejich tkoly (pozadavky uZivatell), ¢imZ jsou splnény obchodni

pozadavky. (Beatty a Wiegers, 2013)

Kromé samotné formulace pozadavk je dilezitym aspektem i jejich méteni. Méfitelnost
je mira, do jaké lze pozadavek kvantifikovat a vyhodnotit definovanou metrikou, jako je
hodnota, rozsah, frekvence nebo procento. Aby bylo zajisténo, ze pozadavek je métitelny, mel
by byt relevantni a smysluplny, piesny, dosazitelny a ovéfitelny, stejn¢ jako srovnatelny
a konzistentni. Méfitelnost by méla mit pfimy dopad na kvalitu, vykon nebo funkénost systému

s jasnou a platnou definici, jednotkou a rozsahem méfeni. Kromé toho by méla mit realisticky
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a dosazitelny cil s vychozi Grovni a prahovou hodnotou pro srovnani, kterd neni ovlivnéna

vnéjSimi faktory. (LinkedIn, bez data)

Spravna formulace pozadavkil a volba vhodnych metrik jsou kli€ovymi faktory pro
uspésné dokonceni projekt a dosazeni stanovenych cilii. V neposledni fad¢ je také vhodné
méfit naplnéni pozadavkli pomoci nastrojii, které méfeni zautomatizuji, zrychli a méii

objektivne.

3.1. Soucasné pozadavky na vlastnosti webovych stranek a e-shopii a moZnosti jejich
ovérovani
Baymard Institute je renomovand vyzkumna organizace, kterd se specializuje na
uzivatelskou zkuSenost v e-commerce. Jejich studie odhaluji bézné chyby a osvédcené postupy
pro zlepSeni pouzitelnosti webovych stranek. Vyzkumy Baymard Institute ukazuji, ze webové

stranky musi spliiovat n€kolik zakladnich pozadavki: (Baymard Institute, bez data)

a) Pristupnost

- Kdyz jsou weby a aplikace pristupné, znamena to, Ze jsou navrzeny tak, aby se v nich
mohli orientovat, integrovat s nimi a ptispivat k nim 1 lidé s riznymi druhy postiZeni

- Pfistupnost webu zahrnuje vSechna postiZeni, kterd mohou ovlivnit pfistup k webim,
vcetné sluchovych, fyzickych, vizualnich, verbdlnich a neurologickych. Ptistupny
design je piinosem také pro lidi bez postizeni, v€etné starSich dospelych s proménlivymi
schopnostmi nebo lidi se situacnimi omezenimi, jako miiZze byt napiiklad snaha ¢ist na
malé obrazovce na jasném slunci.

b) Srozumitelnost

- Uzivatelé pfichazeji na web nebo do aplikace s konkrétnimi cili a ilkolem je pomoci jim
téchto cilii dosdhnout co nejrychleji a nejsnadnéji. Poskytnuti jasného, jednoduchého
a konzistentniho designu provede lidi jejich cestou na webu a sniZuje jeho miru
opusténi.

¢) Rozpoznani

- Lidé maji omezenou kratkodobou pamét’. Uzivatelé by si neméli pamatovat informace
z jedné Casti rozhrani vaseho webu nebo aplikace do druhé. Informace, jako jsou
polozky nabidky nebo hierarchie pisem, by mély byt viditelné a snadno dohledatelné
v celém rozhrani. Pokud web tuto konvenci nedodrzuje, uzivatel bude zmateny a bude

muset stravit ¢as u¢enim se, jak se dostat tam, kam chce.
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d) Divéryhodnost

- KdyzZ zadkaznici maji pocit, Ze webu nemohou diivéfovat, bude jim k ni¢emu — bez
ohledu na to, jak krasny je design nebo jak logicka miiZe byt funkénost. Dlivéryhodnost
webu miiZze byt prokdzana tim, Ze je web vizudlné pfitazlivy, jsou zde poskytnuty
reference, véetné jasnych kontaktnich idajii, a zobrazeni bezpecnostni ikony nebo
odznakd.

e) Relevance

- Aby byl obsah webu pouzitelny, musi zvyraznovat obsah, ktery je relevantni pro
potieby uzivateli. Z tohoto diivodu je nezbytné peclivé prozkoumani cilové skupiny pro
zjiSténi, co chce a potiebuje, a tyto potfeby tak mohly byt uspokojeny.

f) Pouzitelnost na mobilnich zaFizenich

- Mobilni zazitek je obrovskou soucasti pouzitelnosti webovych stranek. Vice nez 52 %
veskerého internetového provozu nyni pochdzi z mobilnich zatfizeni. Pokud web neni
responzivni, 50 % zdkaznikli uvadi, Ze jej prestanou navstévovat, i kdyz jsou fanousky

spole¢nosti nebo znacky.

Grafické ztvarnéni e-shopu hraje klicovou roli pii vytvafeni atraktivniho
a diveéryhodného dojmu z celého webu. M¢lo by odpovidat typu prodavaného zbozi a cilové
skupin€ zékazniku, pficemz je dulezité zohlednit i uZivatelskou piivétivost. Tu podpoiime
napfiiklad prostfednictvim vyuziti vyhledavacich okének a vhodného rozmisténi informaci. Pti
vyuzivani bezplatnych Sablon je tfeba pocitat s rizikem, ze stejny design muze pouzivat
1 konkurence. Vyrazna a zapamatovatelna znacka dale podporuje divéru a zvysuje atraktivitu
celého e-shopu, ptficemz znackové zbozi se zpravidla prodava I1épe. (MikuldSova

a Sedlak, 2017)

Aby bylo mozné zajistit, ze webové stranky a e-shopy skute¢né spliuji vySe uvedené
pozadavky, je nezbytné vyuZit néstroje a techniky pro jejich ovéfovani. V této kapitole se
zamétime na konkrétni néstroje, které umoznuji testovani a méfeni téchto pozadavkil v praxi.
Timto zplisobem lze ovétit, zda webové stranky nejen odpovidaji teoretickym standardam, ale

také poskytuji uzivatelim skutecné kvalitni a bezproblémovou zkuSenost.
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1. Google Chrome Devtools

Podle dokumentace Chrome DevTools (2025) se jedna o integrovanou sadu vyvojaiskych
nastrojui v prohliZec¢i Google Chrome. Umoznuje testovani responzivniho zobrazeni (tzv. device
simulation), méfeni rychlosti na¢itani stranky, analyzu sitovych pozadavkl nebo piistupnosti.
Pomoci této sady 1ze simulovat rizna zatizeni (mobil, tablet, desktop), ovérit spravné zobrazeni

rozhrani a analyzovat ptipadné chyby ve vykreslovani stranek.

2. BroserStack

Podle BrowserStack (2025) se jedna online platformu umoziujici testovani webovych
stranek a aplikacina riiznych operacnich systémech, verzich prohlize¢ti a typech zatizeni. Jedna
Skalou zafizeni bez nutnosti fyzického pfistupu k témto zafizenim. UmozZiuje 1 testovani

v realném Case nebo na zaklad¢ automatizovanych skripti.

3. Hotjar

Podle Hotjar (2025) se jednd o analyticky nastroj zaméfeny na sledovani chovani
uzivatelli na webu. Mezi jeho funkce patii heatmapy (teplotni mapy kliknuti), nahravky
uzivatelskych relaci nebo dotazniky spokojenosti. Tyto funkce umoziuji vyhodnotit, zda je
navigace intuitivni a jestli uzivatelé plni zamyslené akce (napt. nalezeni produktu do 3 kliknuti).

Diky témto datim lze upravit rozloZeni prvkl a vylepsit uzivatelskou piivétivost.

4. Google Search Console

Google (2025) uvadi, ze tento nastroj slouzi k analyze SEO optimalizace. Umoziiuje
sledovat, jak si jednotlivé stranky vedou ve vysledcich vyhledavani, zda maji spravné vyplnéné
meta popisky a titulky, jaké klicova slova privadéji navstévniky na web a zdali jsou adresy
¢itelné. Pomoci tohoto nastroje 1ze snadno méfit kvalitu SEO pozadavkl a identifikovat

nedostatky.

5. Yoast SEO

Yoast SEO je plugin ¢asto vyuzivany v redakcnich systémech jako je WordPress.
Umoziuje spravu meta tagl, kontrolu struktury obsahu, kli¢ovych slov, internich odkazl
a cCitelnosti textu. Poskytuje ptfehledné hodnoceni na zakladé preddefinovanych kritérii
a doporuceni pro zlepSeni. Pouzivd se pfedev§im pii napliiovani pozadavki na SEO

optimalizaci a obsahovy marketing. (Yoast, 2025)
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3.2. SWOT analyza firmy

Aby bylo obecné dosdhnuto efektivniho a pfinosného internetového obchodu pro
spolecnost, je nezbytné zjistit jeji aktudlni potfeby a ocekavani. Diky nékolika zakladnim
analyzam je vyrobce schopny stanovit cile, kterych chce firma dosahnout a za jakym Gcelem je

internetovy obchod vytvoten.

SWOT analyza je jednou z metod strategické analyzy vychoziho stavu organizace.
(GRASSEOVA, 2006) Pro analyzu vychoziho stavu organizace se pii pouZiti této metody
identifikuji slabé a silné stranky organizace a zjiStuje se ohrozeni a prilezitosti z vnéjSiho
prostiedi organizace. Ugelem SWOT analyzy neni podat jen piehled silnych a slabych stranek,
ptileZitosti a ohrozeni, ale vysledky vyuzit pro (GRASSEOVA, 2006):

- Identifikaci kritickych oblasti
- Zformulovani obecného rozvojového cile a specifickych cilt

- Stanoveni ukoll pro dosazeni cilii

Pro firmu U Matchy byla provedena SWOT analyza, jeji vysledky jsou uvedeny

v Tabulce ¢&. 2.

Tabulka 1 SWOT analyza, zdroj: viastni zpracovani

SILNE STRANKY PODNIKU SLABE STRANKY PODNIKU
Silnd zakladna divakd na socidlnich sitich (U e Nefunkéni e-shop
Matchy, 2025) e Chybgjici vyfeSeny findlni sortiment k prodeji
Zajimavé vyrobky (podnik prodava vyrobky na e-shopu (vzhled darkovych balickd, jakym
s matchou — jeji popularita stile roste) zpisobem budou produkty zabaleny atd.)

(MatchaTea, bez data)

Angazovani zaméstnanci (dle slov majitele)
Vyhlaseny  podnik (1. misto v anketé
nejoblibengjsi restaurace v Kralovehradeckém
kraji) (Friedmannova, 2023)

PRILEZITOSTI HROZBY
Ve mésté ani v okoli neni zadny podnik, ktery se e Pfichod nové konkurence
specializuje na podobny sortiment e Lidem uz pfestane byt podnik zajimavym
Matcha je v posledni dobé ¢&im dal vice e Upadek obliby matchy
popularni — podle nezavislcho srovnavace e Ztrata kvalitniho dodavatele japonské matchy

Heureka.cz je Matcha Tea nejprodavanéjSim
zelenym Gajem v CR (MatchaTea, bez data)
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Ze SWOT analyzy firmy U Matchy lze vy¢ist ndsledujici informace, které budou néasledovné

uZzite¢né pii tvofeni internetového obchodu:

a)

b)

d)

Silné stranky podniku

Co se tyce silnych stranek podniku, jednim z dilezitych poznatkl je silna zakladna
divaki na socialnich sitich. E-shop by kvuli tomuto faktoru mél byt uzce propojen se
socialnimi sitémi. Ty by v internetovém obchodu mély byt viditelné¢ zobrazeny

s moznosti prokliku, to samé plati i naopak (ze socialnich siti na internetovy obchod).

Slabé stranky podniku

Nékteré soucasné slabé stranky mohou negativné plisobit na piisobeni a UspéSnost
internetového obchodu. Jednim z nich je nedostate¢né definovany sortiment, ktery zde
bude k prodeji. Resenim by mohlo byt jasné uréené produktové portfolio, které bude

zobrazovat veskeré produkty uréené k online prodeji.

Ptilezitosti

Co se tyce prilezitosti, ma podnik U Matchy spoustu moznosti, jak tyto skute¢nosti ve
svém internetovém obchodovani vyuzit. Diky zvySujici se popularity matchy by byla
idedlni efektivni propagace na socidlnich sitich, véetné spoluprace s influencery, ktefi
se zamétuji na zdravy Zivotni styl. Implementace slevovych koda a trackovani jejich
piinosti pro prodej by mohla napomoci zvySeni prodeje nabizenych produktii. Diky
rostouci popularité by bylo také po Case rozsifeni produktové nabidky, jako jsou cajové

smési, zdravé snacky ¢i prislusenstvi potiebné k samotné ptipravé matcha napoju.

Hrozby

Podnik ma ale i n¢kolik hrozeb, které mohou ohrozit postaveni budouciho internetového
obchodu na trhu. V této dob¢ je totiz obliba matcha napoju velice vysoka, mohlo by ale
dojit k jejimuipadku. Podnik by tedy mé&l udrzovat svou nabidku stale aktualizovanou
a zajimavou, aby pro zdkazniky nepfestala byt atraktivni a nebyla zavisla pouze na
jednom aktualnim trendu. Pro podnik by také mélo byt dalezité budovani znacky
a loajality zdkaznikli pomoci napf. vérnostnich akci, aby podnik nebyl ohrozen

piichodem nové konkurence a mél vérné zakazniky.
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3.3. Analyza konkurence

V ramci analyzy konkurence byla provedena Porterova analyza péti sil, ktera je zobrazena
v ptiloze €. 7. Dale je v této kapitole vyobrazena Kotlerova analyza konkurence a v neposledni

fad¢ také zhodnoceni webll konkurence pomoci néastroje Google lighthouse.

3.3.1. Kotlerova analyza konkurence

Tato analyza je v této kapitole zaméiena konkrétné€ na ptimou konkurenci v oblasti e-
shopt prodavajici matcha produkty. Vzhledem k tomu, ze se podnik soustiedi predev$im na
prodej téchto produktti a ostatni produkty jsou tzv. ,,doplitkové®, je tato analyza provedena

pravé na tento segment trhu.

a) Trzni vidce

Jako trzni viidce by mohl byt oznacen e-shop www.matchatea.cz, ktery provozuje firma

Kyosun s.r.o. Jedna se o pfedni dodavatele Matcha Tea v biokvalité do Evropy. V soucasnosti
se obrat Matcha Tea pocita na desitky miliont rocné. (Dostal, 2020) Tento e-shop zahrnuje

rizné druhy matchy s BIO certifikaci véetné doplitkovych produkti k jeji pfipravé.

Firma plsobi na trhu od roku 2012 a uvadi, ze je pfednim dodavatelem produkti do

e-shopti a kamennych obchodt, gastronomickych zatizeni nebo wellness a fitness center.

(Dostal, 2020)

Nezapomind se zde také na spoluprace s influencery a kvalitn€ zpracovany instagramovy
profil, ktery zahrnuje napf. recepty s matcha produkty a tipy na jeji servirovani. (MatchaTea,

2025)
b) Trzni vyzyvatel

Ptedstavitelem trzniho vyzyvatele v této analyze konkurence je internetovy obchod

www.premiumtee.cz.. Jako trzniho vyzyvatele jsem ho nazvala diky tfem ndhodnym

subjektiim, ktefi ve svém internetovém vyhledavaci vyhledéavali ,,matcha e-shop*. Prvni dva
subjekty potvrdily, Ze tento internetovy obchod se jim ve vyhledavani nabidl jako prvni. Tento
internetovy obchod byl dle vyhleddvace registrace domén ,,cz.nic* registrovan v roce 2022.

Toto vyhledavani je zobrazeno na obrazcich €. 28 a 29 v ptiloze €. 8.

Uz podle nazvu je patrné, ze se tento e-shop nezabyva pouze prodejem matcha cajii. M4 Siroké
produktové portfoliu, kde nabizi mimo matcha ¢ajli i rizné druhy sypanych cajl, bylinnych

smési Ci prisluSenstvi k pfipravé vSech jmenovanych napoji. Webové stranky jsou navrzeny
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s dirazem na uzivatelskou pfivétivost, zdkaznikovi to tak umoziuje snadny pftistup

k jednotlivym produktovym kategoriim 1 moznosti rychlého objednani.

Diky dlrazu na kvalitu produktii, informativnimu obsahu a efektivni online prezentaci si

ziskava pozornost milovnikii ¢aje a ostatnich produktti a buduje si pevnou pozici na trhu.

Posledni z dotazovanych dolozil, Ze jeho internetovy vyhleddvac bing.cz vyhledal kromé
nejzndméjSich srovnavacu cen jako je napf. Alza nebo Heureka internetovy obchod
Matchamoya.cz. Tento vysledek vyhleddvani je nize zobrazen na obrazku ¢. 7. Tento

internetovy obchod ma doménu zaregistrovanou od roku 2020.

B® Microsoft Bing Q. matcha e-shop g G

o matchamoya.cz
https://matchamoya.cz » shop » originalni-cajove-prisluse...

CHASEN svétly bambusova metlicka na michani ...

CHASEN - Tradiéni bambusova metli¢ka na michéni matcha &aje. Tradi¢ni ruéné 9
vyrabéna japonska bambusova metlicka nebo ,chasen” je nezbytnym nastrojem
japonského ¢ajového obfadu matcha. Jemné, ruéné vyrabéné vlakna jsou ...

Obrazek 7 Ukazka vyhledavani klicovych slov ,,matcha e-shop “, zdroj: vlastni zpracovani

¢) Trzni nasledovnik

Trznim néasledovnikem je v tomto ptipadé oznacen e-shop www.herbalstore.cz, nabizi

totiz matchu jako jednu z vice kategorii produktli, zabyva se také prodejem riznych dopliki

stravy €i ¢ajl rizného druhu. Matcha zde jinymi slovy neni hlavnim produktem prodeje.

Prodéva zde dostupnéj$i ceny nez prodejci zabyvajici se prodejem prémiovych produktti

a nesnazi se o zasadni inovace v této oblasti, spiSe nasleduje nejmoderné;jsi trendy.

d) Vyklenkar

Vyklenkar je v této analyze internetovy obchod www.Spill TheMatcha.cz, kterd se nestavi

do pozice masového prodejce matchy, nybrz jako lifestyle znacka. Tato znacka se silné
prezentuje na socialnich sitich, ¢asto zde spolupracuje s influencery a buduje si tak silnou image
mezi mladsi generaci, ktera se zamé&fuje nejen na kvalitu, ale 1 na estetiku. V posledni dobé
spolupracovala naptiklad s influencerkou Sairem, kterd ma v souCasnosti pres 100 tisic

sledujicich na Instagramu.
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3.3.2. Zhodnoceni webu konkurence

Vramci Google Chrome Tools zminéné v kapitole ,,3.2. Soucasné pozadavky na
vlastnosti webovych stranek a e-shopii a moznosti jejich ovéfovani® byl pouzit nastroj
,Lighthouse®, ktery patii do skupiny téchto nastroji poskytované spolecnosti Google. Tento
nastroj slouzi k automatizované analyze pfistupnosti, vykonu a SEO. Pomoci tohoto nastroje
byly zanalyzovany internetové obchody MatchaTea.cz a Herbalstore.cz, vysledky jsou

zobrazeny v nasledujicich vysledcich.

a) Matcha tea, tedy trZzni viidce v Kotlerové analyze

Na zaklad¢ analyzy pomoci nastroje Google Lighthouse dosahl e-shop MatchaTea.cz
velmi dobrych vysledkt v oblastech SEO (100/100) a doporucenych postupu (96/100). To
sveédCi o tom, Ze je technicky dobie postaveny a optimalizovany pro vyhledavace.

V oblasti pristupnosti (87/100) je prostor pro drobné upravy, napiiklad zlepSeni
kontrastu textii nebo doplnéni alternativnich popiskt k obrazktm.

Nejvétsi rezervy ma stranka v oblasti vykonu (64/100), piedevsim kvili pomalému
nacitani hlavniho obsahu (LCP: 8,5 s) a vysokému Speed Indexu (7,3 s). To mize negativné
ovlivilovat uzivatelsky zdzitek zejména na mobilnich zatizenich nebo pfi pomalejsim ptipojeni.
Konkrétni vysledek téchto testovani je uveden na nasledujicich obrézcich ¢. 8 a 9.

2 i& [0 Prky Konzole Zdroje Sit Lighthouse > @1 A1 A4 8

+ 13:17:45 - www.matchatea.cz = @

9‘ https:/iwww matchatea cz/

64 87 @ 100

Vykon Pfistupnost ~ Doporuéene SEO
postupy
Vykon

Hodnoty jsou odhady a mohou se liSit. Skére vykonu se pocita pfimo

z téchto metnk. Zobrazit kalkulacku.

A 049 50-89 ® 90-100

Obrazek 8 Lighthouse analyza konkurence, zdroj: vlastni zpracovani
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2,5s

Prvni vykresleni obsahu je okamZik
vykresleni prvniho textu nebo
obrazku. Daléi informace o metrice
Prvni vykresleni obsahu (FCP)

Total Blocking Time

100 ms

Soucet viech dob (uvedeny

v milisekundach) mezi prvnim
vykreslenim obsahu a dobou do
interaktivity, u nichZ délka alchy

prekrotila 50 ms. Dalsi informace

® @

85s

Vykresleni nejvétdiho obsahu udava
tas, kdy byl vykreslen nejvatsi text
nebo obrazek. Dalsi informace

o metrice Vykresleni nejvétsiho

obsahu

Cumulative Layout Shift

0,001

Kumulativni zmé&na rozvrZzeni méfi
piesuny viditelnych prvkad

v zobrazované oblasti. Dalsi
nformace o metrice Kumulativni

zména rozvrzeni

o metrice Celkova doba blokovani

A Speed Index

7,3s

Index rychlosti ukazuje, jak rychle se
viditelné vyplini obsah stranky. Dalsi

informace o metrice Index rychlosti

Obrazek 9 Lighthouse analyza konkurence, zdroj: viastni zpracovani
b) Herbalstore.cz, tedy trzni nasledovnik v Kotlerové analyze

Na zakladé analyzy pomoci nastroje Google Lighthouse dosahl e-shop Herbalstore.cz
velmi dobrého vysledku v oblasti SEO (92/100), coz svéd¢i o dobré technické optimalizaci pro
vyhledavace. Podobné si vedl i v oblastech ptistupnosti (79/100) a doporucenych postupli
(79/100), kde je vSak prostor pro vylepSeni, naptiklad v tpravach piistupnosti pro zrakové
postizené uzivatele nebo lepsi implementaci webovych standardii. Nejvyraznéjsi slabinou je
vSak celkovy vykon stranky (40/100). Klicové ukazatele jako Largest Contentful Paint (8,0 s),
Total Blocking Time (5 770 ms) a Speed Index (3,7 s) naznacuji pomalé nac¢itani obsahu, coz
muze negativné ovlivnit uzivatelskou zkusenost, zejména na mobilnich zafizenich. Piestoze
Cumulative Layout Shift dosdhl idedlni hodnoty (0), nizky vykon je dilezitym aspektem, ktery
by mél byt prioritné feSen. Konkrétni vysledky testovani jsou znazornény na obréazcich €. 30

a 31 v ptiloze €. 9.
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3.4. Pozadavky na internetovy obchod

Pti ndvrhu internetového obchodu je nezbytné definovat klicové pozadavky, které zajisti

jeho funkénost, uzivatelskou pfivétivost a efektivitu. Z tohoto diivodu byl s majitelem podniku

U Matchy proveden rozhovor, ze kterého vzesly nasledujici pozadavky. Tyto pozadavky jsou

vvvvvv

dle preferenci majitele internetového obchodu.

a)

b)

Responzivni design

Jedna se o zajisténi spravného zobrazeni na riznych zatizenich (mobil, tablet, PC).
Priorita je zde velmi vysoka z diivodu, aby byl internetovy obchod dostupny svym
zakazniklim ze vSech €asto pouzivanych zatizeni.

Mg¢fitelnost: stranka se zobrazi bez chyb a kompletnim obsahem na vSech béznych
typech zatizeni (Android/iOS).

Zpusob ovéfeni: nastroje jako BrowserStack ¢i Google Chrome DevTools,
uzivatelské testovani na 5 riznych zafizenich, kde minimélné¢ 90 % uzivatel

potvrzuje plnou funk¢nost.

Jednoducha navigace

Piechledné menu s jasnym uspofadanim kategorii a podkategorii je pro tento
internetovy obchod nezbytnosti.

Jedna se také o moznost filtrovani produktt dle riznych parametrti (napt. podle vyse
ceny ¢i hodnocenti).

Tento bod zahrnuje také intuitivni proces objednavky (co nejméné krokt k dokonceni
nakupu a jednoduchy a piehledny nakupni kosik).

Mg¢titelnost: najde libovolny produkt maximalné do 3 kliknuti, to samé plati i pro
proces objednavky.

Zpusob ovéteni: uzivatelské testovani, néastroj pro mapovani chovani uzivatelt

Hotjar.

Platebni moZnosti

Nezbytnosti je podpora riiznych platebnich metod jako je platebni karta, bankovni
ptevod, ApplePay, GooglePay, ale i mozZnost platby na dobirku v hotovosti.

Moznost ulozeni platebnich udaji pro registrované zakazniky.
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d)

f)

Meéfitelnost: minimaln€ 5 zplsobl platby aktivnich ptfi spusténi; ukladani udaja
dostupné pro piihlaSené uzivatele.
Zpusob ovéteni: test kazdé platebni metody v testovacim i1 ostrém provozu, kontrola

zabezpeceni ulozenych udaja dle platnych standarda (PCI-DSS).

Integrace s dopravci

Jedna se 0 moznost vybéru riznych dopravet (Ceska posta, PPL, DPD, Zasilkovna
apod.), kteti poskytuji jak dopravu na adresu, tak i vydejni mista.
Sledovani zasilek a informovani zédkaznikti o stavu doruceni.

Meéfitelnost: min. 4 nejzndmé¢jsi jmenovani dopravci a typy doruceni.

Zpusob ovéfeni: testovani integraci API dopravct.

Administrace a sprava skladovych zasob

Uzivatelsky pfivétivé rozhrani pro spravu objednavek, zakaznika a produkt, které
bude ptehledné, jednoduché a intuitivni.

Soucasti by mély byt i statistiky a analytika pro sledovani riistu ¢i poklesu objednavek
Moznost spravy uzivatelskych roli a opravnéni k upravée e-shopu, stavu skladovych.
zasob a dal$ich dulezitych informaci.

Tento poZadavek zahrnuje ru€ni aktualizaci dostupnosti produktii dle skladové
zasoby.

Jedna se také o moznost upravy piehledu skladovych zasob véetné nezbytnych tiprav
dle skutecné skladové zasoby.

Me¢ftitelnost: uzivatelskd spokojenost s rozhranim (min 4/5 splnénych pozadavka
v dotaznik).

Zpusob ovéfeni: interni testovani systému + kontrola administratory, mozna zpétna

vazba pomoci dotazniku od téchto administréatort.

Cena

M¢sicni poplatky by nemély presahovat 1000 K¢.
Preferovana je ,,free verze*, pokud bude platformou nabizena.
Meéfitelnost zajisténa na zdklad¢ reportu nakladd na hosting, pluginy, doménu atd. do

1000 K¢.

Zpusob ovéfeni: rozpocet vedeny v tabulce, kontrola po kazdém mésic.
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h)

»

Propojeni se socialnimi sitémi

Zobrazeni recenzi a hodnoceni z Facebooku nebo Instagramu piimo na detailu
produktu v internetovém obchodgé.

Moznost prokliku na provozované socialni sité¢ skrz ikonky na e-shopu.
Mg¢fitelnost: minimélne 1 aktivni proklik na kazdou platformu na ivodni strance
internetového obchodu.

Zpusob ovéreni: test funkcnosti odkazil.

Obsahovy marketing

Internetovy obchod bude obsahovat blog obsahujici uzitec¢né ¢lanky, navody ¢i typy.
ohledné prodavanych produktt, které mohou zékaznici pravidelné sledovat
Moznost ptidavani videi 1 obrazka k produktim.

E-mailovy marketing (moznost rozesilani newsletterii registrovanym zakaznikam,
moznost zasilani slevovych kédu ptes emailovou adresu).

Meéfitelnost: minimalné 1 clanek mésicné, newsletter odeslan alesponl 1x za mésic.

Zpusob ovéreni: kontrola CMS, databaze odeslanych e-mailt.

SEO optimalizace

URL adresy by mély byt srozumitelné, napt. ,,umatchy.cz/kategorie/produkty* misto
"eshop.cz/index.php?id=123", to napomuze lepsi orientaci v internetovém obchodé.
Moznost nastaveni meta popiskil a nadpist pro kazdy produkt, aby byly 1épe vidét ve
vyhledavani v riznych vyhledavacich a podpoftili tak ndvstévnost obchodu.
Meéfitelnost pozadavku: vS§echny stranky musimit ¢itelné URL a 100 % produktl ma
vyplnény meta title a description.

Zpusob ovéteni: pomoci nastroji Yoast, Screaming Frog ¢i Google Search Console.

Systém hodnoceni a recenzi

Moznost ptidavani recenzi zdkazniky (pouze od zakazniki, ktefi produkt zakoupili)
Moznost ptidavani hvézdickového hodnoceni.

Automatické notifikace zdkazniklim s zadosti o recenzi po nakupu napt. do emailové
adresy, na kterou byla objednavka objednéna.

Mg¢titelnost: automaticky vyzva pro hodnoceni zasldna do 3 dnt od doruceni, 100 %
recenzi obsahuje hvézdi¢kové hodnoceni.

Zpitisob ovéfeni: test notifikace, nahled na e-mailovou automatizaci.
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3.5 Doporuceni a doplnéni dalSich pozadavku

Kromé funkci uvedenych majitelem internetového obchodu je vhodné zvazit 1 dalsi
faktory, které mohou zasadné ovlivnit kvalitu, efektivitu a celkovy uzivatelsky zazitek
z e-shopu. V této kapitole doplnim vySe uvedené pozadavky o nevyicené, ale klicové faktory,
a také uvedu doporuceni pro vyhotoveni internetového obchodu na zaklad¢ téchto pozadavk.
Cilem je zajistit, Ze e-shop bude nejenom funkcni, ale 1 konkurenceschopny, bezpecny
a pfijemny pro uzivatele. Zde se zamé&fim na prvky, které nebyli v pfedchozi kapitole zminény

a povazuji je za dulezité.
1. Bezpecnostni opatieni a ochrana dat

Jednim z klicovych prvkil pfi tvorbé internetového obchodu je bezpecnost. Je zde
nezbytna implementace SSL certifikatu pro Sifrovani dat pro ochranu citlivych informaci,
zejména v platebni brang, pro zajisténi bezpecnych plateb zakazniki. Dal§im dtleZitym bodem
v bezpecnosti je soulad s GDPR ¢ili spravné nakladani s osobnimi udaji zakaznikl a zajiSténi

pravni ochrany pii spravé cookies a dalSich udajt.
2. Vytvoreni obchodnich podminek

Pti provozovani internetového obchodu je nezbytné mit zde obsazené jasn€ definované,
a hlavné spravné formulované obchodni podminky, které chrani jak stranu provozovatele
e-shopu, tak 1 jeho zdkazniky. Obchodni podminky jsou klicovym dokumentem, ktery upravuje
vztah mezi podnikatelem a zakaznikem a zaji$t'uje pravni jistotu obou stran. (Preuss, 2025)
Tyto podminky slouZzi k vymezeni prav a povinnosti obou stran a pomahaji ptedejit sporim.

Mezi klicové prvky, které by mély obchodni podminky obsahovat patii napt.:

K) Identifikace provozovatele: nazev spoleénosti, sidlo, ICO, DIC, kontaktni udaje.

1) Podminky objednavky a uzavieni kupni smlouvy: uzavirani objednavky, kdy se stava
zévaznou a jaké jsou platebni podminky.

m) Dodaci a platebni podminky: moznosti dopravy, dodaci lhity, ndklady na pfepravu
a poskytované platebni metody. (Seyfor, a.s., 2020)

n) Odstoupeni od smlouvy a vraceni zbozi: podminky pro vraceni zbozi do 14 dnt dle
zékona, postup reklamace, vyjimky z moznosti vraceni.

0) Reklamace a zaruka: podminky pro uplatnéni reklamace, délka zaruky, zptisob feSeni
vadného zboZi.

p) Ochrana osobnich udajii a GDPR: jakym zplUsobem jsou zpracovany osobni tdaje —

viz bod 1. (Preuss, 2025)
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3. Usnadiiovani pristupu k obsahu internetovych stranek
Jednim z dilezitych aspekti ndvrhu moderniho internetového obchodu je zajisténi jeho
pristupnosti pro v§echny uzivatele, véetné€ osob se zdravotnim postizenim. Bezbariérovy e-shop
neni jen otazkou socidlni odpovédnosti, ale také daleZitym faktorem z hlediska pravnich

predpist a roz$ifeni zakaznické zékladny.

Evropska unie zavadi smérnici (EU) 2016/2102, ktera stanovuje povinnost piistupnosti
vetejnych webl a mobilnich aplikaci. Tato smérnice se mtize dotykat i nékterych soukromych
subjektil, zeyména pokud poskytuji sluzby vetejnosti nebo jsou napojeny na vetejné finance.
Pristupnost dle smérnice je vymezena standardem WCAG 2.1 (Web Content Accessibility
Guidelines), jehoz cilem je, aby obsah webu byl vnimatelny, ovladatelny, srozumitelny
a robustni. I kdyz v soucasnosti neni pfima legislativni povinnost pro vSechny e-shopy,
doporucuje se tyto principy dodrzovat jako soucast dobré praxe a prevence budoucich

legislativnich zmén. (Evropska unie, 2024)

Z praktického hlediska muze ptistupny e-shop znamenat napiiklad moznost ovladani
klavesnici, ¢itelné kontrasty barev, alternativni popisky obrazkt ¢i kompatibilitu s asistovanimi
technologiemi, jako jsou ¢teCky obrazovky. Z vyzkumi vyplyva, Ze az 15 % evropské populace
muze mit néjakou formu znevyhodnéni, coz znamena, Ze prava e-shopu timto smérem piimo
rozsifuje potencialni zakaznickou zdkladnu. Navic ptistupny web ¢asto znamena 1 lepsi SEO,

krats$i dobu nacitani a celkove lepsi uzivatelskou zkuSenost. (Agionet, 2024)

Z vyse uvedenych divodt doporucuji majiteli e-shopu U Matchy jiz pti navrhu a vyvoji
zohlednit principy piistupnosti, a to jak z pohledu uzivatelské ptivétivosti, tak i z hlediska
moznych budoucich legislativnich pozadavki. Pristupny e-shop miize byt nejen konkurenc¢ni

vyhodou, ale i znakem znacky, ktera mysli na vSechny.
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4. Doporuceni na zakladé zméreni zakladnich pozadavki u konkurence

Na zékladé provedené analyzy konkurence pomoci néstroje Google Lighthouse lze
identifikovat konkrétni oblasti, na které by se mél nové vytvoreny internetovy obchod zaméfit,

aby dosahl lepsi technické trovné nez konkurencni e-shopy MatchaTea.cz a Herbalstore.cz.

E-shop MatchaTea.cz dosahl vybornych vysledkli zejména v oblasti SEO (100/100)
a doporucenych postupti (96/100). Z toho vyplyva, ze stranka je velmi dobie optimalizovana
pro vyhledéavace, pouziva spravné HTML struktury, titulky, metapopisky, a dodrzuje moderni
standardy webového vyvoje. Doporucuji proto klast dliraz na detailni SEO optimalizaci jiz od
zacatku vyvoje, veetné tvorby relevantnich meta tagl, spravné hierarchie nadpist, rychle
nacitajicich se obrazkli s ALT popisky a sémanticky spravné strukturovaného kodu. To pomtize

zajistit, ze se novy e-shop bude dobie umist'ovat ve vysledcich vyhledavani.

Naopak slabinou obou konkurenti je vykon stranek. Herbalstore.cz dosédhl pouze
40/100 a MatchaTea.cz 64/100. Oba trpi velmi pomalym nac¢itanim kli¢ového obsahu (LCP nad
8 sekund) a dlouhou dobou blokovani skripti. Doporucuji proto zaméfit se na optimalizaci
rychlosti nacitani, naptiklad zmensSenim velikosti obrazkl, zavedenim lazy-loadingu,
minimalizaci a slou¢enim JavaScriptovych souborti, nebo nasazenim CDN (Content Delivery
Network). Vysoce vykonny web poskytne lepsi uZivatelsky zazitek a zvysi pravdépodobnost

konverzi.

V oblasti ptistupnosti (Accessibility) se oba weby pohybuji kolem 79-87/100, coz je sice
relativné dobry vysledek, ale stale je zde prostor pro zlepsSeni. Proto doporucuji vénovat
pozornost ptistupnosti jiz od ndvrhu webu — zajistit dostate¢ny kontrast textu, Citelné fonty,
alternativni texty k obrazkiim, spravn¢ oznacené formulétrové prvky a podporu pro ctecky
obrazovky. Tim se web zpiistupni i uzivateliim se zrakovym postizenim, a zaroven tim splni

standardy WCAG (Web Content Accessibility Guidelines).

Dalsi dtlezitou oblasti je responzivni design, tedy schopnost spravného zobrazeni
a funkcnosti na riznych zatizenich. Jelikoz analyza Lighthouse se primarné zamétuje na
mobilni verzi, a vysledky konkurence zde byly slabsi pravé kviili vykonu, doporucuji navrhnout
novy e-shop s ptistupem mobile-first, ktery zajisti optimalizaci nejen z hlediska vzhledu, ale i

vykonu pro mobilni uzivatele.
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4 NAVRH INTERNETOVEHO OBCHODU

Samotny navrh internetového obchodu byl proveden podle stanoveného doporuceného
planu, ktery byl popsan v teoretické casti prace. Tento plan dopomohl k tomu, aby byl
internetovy obchod zhotoven efektivné a spliioval veskeré pozadavky, které byly predem

s napomoci majitele internetového obchodu stanoveny.

4.1 Navrh informa¢ni architektury
1. Struktura internetového obchodu
Hlavni stranka internetového obchodu by meéla obsahovat hlavni menu, které bude

zobrazovat piehled hlavnich prodavanych kategorii a podkategorii, které by mély byt

hierarchicky uspofadany nasledovné:

Hlawni stranka

Produkty (2 kategorie) O nas Elog | Obchodni podminky ‘ ‘ Kontakty ‘
-~

1. podkategorie
produkiu 1
Zajimavosti o
prodavanych
1. podkategorie produktech Formul&F pro
produktu 2 T pfipadné dotazy
2. podkategorie
2. podkategorie . Tipy na zpracovani
produkiu2  [% . produkti - —
* .| Prokliky na socialni
— : sité
3. podkategorie Detaily produkta
produkiu2 [
Kontakty pro
4. podkategorie [ zakaznickou podporu
produkiu 2
¥

Kogik Pokladna Dékowvna stranka

Obrazek 10 Struktura internetového obchodu, zdroj: vlastni zpracovani

Kromé téchto uspofadanych kategorii by hlavni menu mélo obsahovat také proklik na
,blog®, kde budou publikované zajimavé ¢lanky. Dale by se tu mél vyskytovat proklik na
,kontakty“, ktera bude obsahovat formuldi pro pfipadné dotazy a telefonni Cislo pro
zékaznickou podporu. Nezbytnosti je také sekce ,,O nas“, kterd bude obsahovat zakladni
informace o e-shopu a samotném podniku U Matchy. Vyskytovat se zde budou i obchodni
podminky se stanovenymi pravidly nakupu, reklamaci ¢i vraceni zbozi po nezdafené

objednavce.
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Na hlavni strance internetového obchodu by se také mél vyskytovat funkéni prvky, které
dopomuizou k lepsi piehlednosti pro nakupujiciho. Bude jim vyhledavac, diky kterému si mtize
zékaznik vyhledat konkrétni pozadavek, v€etné nasledovné moznosti filtrovani a fazeni podle
ceny, velikosti a dostupnosti a proklik na ndkupni kosik, aby se zdkaznik mohl kdykoliv vratit
ke svému nakupu a dokoncit ho. Proklik na sociélni sité by se mél vyskytovat nejen v Casti

,kontakty*, ale i na domovské strance.

Diky témto prvkiim bude dosazeno pozadavku jednoduché navigace, které je pro majitele
obchodu velice dillezita. Zakaznik se tak 1épe vyzna v obchod¢ a zlepsi tak prvotni dojem
z e-shopu a zptijemni mu tak nakup potiebnych produkti. Dal§im bodem bude z ¢asti splnéni
poZzadavku obsahového marketingu, kde bude navstévnikim k dispozici blog s ¢lanky
o prodavanych produktech. Skrze vyskytované ikonky s proklikem na socialni sité firmy bude
splnén pozadavek propojeni se socidlnimi sit€émi. Zaroven zde bude splnén dopliujici
pozadavek vyhotovenych obchodnich podminek pro zajiSténi pradvni ochrany majitele

1 zdkaznika.

Produkty

| |
Dalsi
produkty

Matcha

|

Matcha prasek

Dalsi produkt = Dalsi produkt ¥ Dalsi produkt xy Dalsi produkt y=

Obrazek 11 Usporadani kategorii a podkategorii produkti, zdroj: viastni zpracovani

Schéma pribéhu nakupu
Zobrazené schéma na obrazku ¢. 32 v ptiloze 10 zndzorfiuje schéma prabéhu nakupu
v internetovém obchod¢. Kazdy krok v procesu nadkupu je dulezity pro zajisténi plynulého

a uzivatelsky ptivétivého pritbéhu objednavky.

1. Pridani produktu do koSiku — tento krok oznacuje prvni interakci uzivatele s nakupnim
procesem. Zakaznik vybere produkt z katalogu a ptida jej do kosiku. V této fazi mize byt

uzivateli nabidnuta moznost pokracovat v ndkupu nebo piejit do ndkupniho kosiku.
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2. Obsah nakupniho koSiku — po ptidani produktl se zédkaznik ptesune do sekce "Obsah
nakupniho kosiku", kde vidi seznam vybranych polozek, jejich mnozstvi, cenu a ptipadné slevy.

Uzivatel zde mtze provést nasledujici akce:

a) Upravit mnozstvi produkti

b) Volba platebni metody

c¢) Volba formy dopravy
3. Uprava mnoiZstvi produktu — v piipads, e si zdkaznik pieje zménit pocet kust uréitého
produktu, mize tak ucinit v této Casti. Po zméné mnozstvi dochazi k automatické aktualizaci

ceny objednavky.
4. Volba platebni metody — zdkaznik si zvoli zptsob platby, naptiklad:

a) Platebni karta
b) Bankovni ptevod
c) Apple Pay / Google Pay
d) Dobirka
Volba platebni metody ovlivituje celkovy pribéh objednavky a mulze byt propojena

s dalSimi sluzbami, naptiklad s ulozenim platebnich tdajl pro registrované zakazniky.

5. Volba formy dopravy — v této fazi si zdkaznik vybird zptisob doruceni objednavky. Moznosti

zahrnuji:

a) Kuryrni sluzba (napt. Ceska posta, PPL, DPD)
b) Osobni odbér na pobocce

c) Vydejni mista (Zasilkovna)
Kazda varianta se mize liSit cenou a dobou doruceni, coz je obvykle zobrazeno pii vybéru.

6. Vyplnéni kontaktnich udaju — zakaznik zadava své osobni udaje, jako je jméno, adresa,
e-mail a telefon. Tyto informace jsou klicové pro spravné doruceni a potvrzeni objednavky.

Nachdézi se zde i moznost registrace zdkaznika do internetového obchodu.

7. Dokonéeni objednavky — posledni krok procesu, kde zakaznik potvrdi sviij nakup. Po
dokonceni objednavky obdrzi potvrzovaci e-mail s rekapitulaci objednavky a ptipadné

sledovacim ¢islem zasilky.
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4.2. Vizualni design internetového obchodu

Heading

sdipiscing elit. B

Card

Lorem ipsum dolor sit amet

Nunc

maximus, nec

> ut commodo

Copyright © 2024 Website. All rights

™
QQQ umatchycz L
s Matcha /| Kratom / Onas | Blog / Obchodnipodminky | Kontakty ( > .v‘/ @
®
o | ‘ o

Card

Lorem ip
nulla adi

maximus, nec ut commodo

Card

»sum dolor sit amet

cing elit. Nunc

ut commodc

Home About Service Portfolio Contact

Obrazek 12 wireframe hlavni stranky, zdroj: vlastni zpracovani

Na vySe uvedeném obrazku €. 12 je zobrazen dratény model hlavni ivodni stranky.

V horni ¢asti modelu je vyobrazen tzv. header, ve kterém jsou jednotlivé kategorie produkti,

které¢ zde budou nabizeny, véetné kolonky ,,0 nds“ a , Kontakty“. Zaroven je zde moznost

vyhledavani produktii pomoci lupy, zobrazeni ndkupniho koSiku a zobrazeni profilu v ptipadé

piihlaSeni. Ve sttedni Casti stranky se nachézi carousel fotografii sou¢asné nabizenych produkti

a slev, které jsou v dany moment k dispozici. Nasleduje kratky popis firmy, kde jsou popsany

zékladni informace o firm¢. V dalsi sekci jsou soucasné, ¢i ,akéni“ produkty s ndzvem

a kratkym popisem. V posledni ¢asti ,,footer” je mozZnost se prokliknout na ivodni stranu,
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kontakty nebo sekei,,O nas®. Jsou zde také ikonky jednotlivych socidlnich siti firem, na které

je tak vhodna dostupnost a lehké prokliknuti.

QQaQ umatchy.cz

adh Matcha [ Kratom |/ Onas [ Blog |/ Obchodni podminky [ Kontakty [ )

NAZEV PRODUKTU

Zakladni vlastnosti produktu

MNazev produktu

Lorem ipsum dolor sit amet, ]

Strucny popis produktu

Lorem ipsumn dolor sit amet,

- consectetuer adipiscing elit. Nunc
adh auctor. Etiam dictum tincidunt diam.
Aliguam ante, Phasellus enim erat, 4

CENA PRODUKTU

Fr s Cena produktu bez DPH

F\’_J"f - 5 + VioZit do kosiku O Pfidat do oblibenych

Struény popis produktu

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Nunc auctor, Etiam dictum tincidunt diam. Aliquam ante. Phasellus enim erat, vestibulum vel, aliguam
a, posuere eu, velit. Sed ut perspiciatis unde omnis iste natus error sit voluptatem accusantium doloremque laudantium, totam rem aperiam, eaque ipsa quae ab
illo inventore veritatis et quasi architecto beatae vitae dicta sunt explicabo, Etiam egestas wisi a erat. Aliquam id dolor. Nemo enim ipsam voluptatem quia
woluptas sit aspernatur aut odit aut fugit, sed quia consequuntur magni dolores eos qui ratione voluptatem sequi nesciunt. Integer lacinia. Etiam neque. Nam
libero tempaore, cum soluta nobis est eligendi optic cumgue nihil impedit que minus id quod maxime placeat facere possimus, omnis voluptas assumenda est, 4

a Doprava zdarma nad 2000 K& ( , MoZnostvricenizboi @ Ekologicky Setrné materialy
DOPORUCENE PRODUKTY
b ad ad b b h
Nazev produktu Nazev produktu Nazew produktu Nazev produktu Nazev produktu Nazev produktu

Obrazek 13 wireframe produktova stranka, zdroj: viastni zpracovani

Na zobrazeném obrazku €. 13 je vyobrazen wireframe produktové stranky, kterou uzivatel
uvidi pfi rozkliknuti daného produktu, o ktery jevi zdjem. Je zde opét viditelny tzv. header, ktery
je stejny jako na hlavni uvodni strdnce a zlstane takto viditelny v kazdé sekci internetového
obchodu. Ve stfedni ¢asti jsou k nahlédnuti nazvy produktii, jednotlivé fotografie vyobrazujici
nabizeny produkt, jeho kratky popis a v neposledni fad¢ také cenu, vCetné ceny bez DPH.
Produkt je mozny pridat jak do oblibenych pomoci ikonky srdce, tak i do ndkupniho kosiku
s moznosti upravy mnozstvi. Ve struéném popisu produktu jsou jiz vice rozepsany detaily

o nabizeném produktu. Ve spodni ¢4sti této stranky jsou zobrazeny doporucené produkty, véetné
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fotografii a nazvu produktu, které jsou vhodné uzivateli na zdkladé jejich prohlizenych
produktti doporucit. Diky tomu mtzou byt uzivatelé vice motivovani k tomu nahlédnout na

dalsi nabizené produkty a stravit tak v internetovém obchodé vice Casu.

[sReNe] umatchy.cz

b Matcha / Kratom [/ Onads [ Blog [/ Obchodnipodminky /| Kontakty —\i‘( @

_ Doprava a platba _

pry Skladem -5 [+] x K

Heading

O nas Kontakt

Copyright ©@ 2024 Website. All rights & @ @ ©

Obrazek 14 wireframe nakupniho kosiku, zdroj: viastni zpracovani

V neposledni fad¢ je zde vyobrazen wireframe nakupniho kosiku na obrazku ¢. 14. Tato
sekce je rozdélena do trech zakladnich Casti. V prvni Casti ,,ndkupni koSik* je vyobrazen
produkt, ktery zdkaznik nakupuje. Je zde moznost ipravy mnozstvi zbozi a ukazatel celkové
ceny k zaplaceni. Pomoci zeleného tlacitka pokracovat se zdkaznik dostane do dalsi ¢asti
nakupniho koSiku, coZ je doprava a platba, kde si zdkaznik vybird vhodnou platebni metodu
a zpusob dopravy zbozi. V posledni ¢asti ,,Informace o Vas* jsou k doplnéni osobni udaje
zékaznika, jako je jméno, pfijmeni, bydlisté ¢i1 kontaktni tdaje v ptipad¢ nutné komunikace

a odeslani potiebnych dokumentii. Spodni ¢ast stranky je totozna jako na ivodni strance.

Veskeré draténé modely byly navrzeny pomoci online programu Mockflow. Vytvoiené

draténé modely budou pouzity v nasledujicich krocich vytvareni jako vzor pro dalsi zpracovani.
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4.3 Tvorba internetového obchodu

4.3.1 Vybér platformy

Vybér vhodné e-shopové platformy je zasadnim krokem pti budovani uspé$ného online
podnikani. Pro objektivni vybér byla provedena analyza dostupnych platforem na zakladé
nasledujicich kritérii, které byly jiz zminény v pfedchozi kapitole pozadavkli majitele
internetového obchodu a které zavisi na vybrané platformé vytvareni. Tato kritéria zde byla

op¢t sefazena podle dilezitosti dle pfedchozi kapitoly.

1. Responzivni design
- Zde seurcuje, zdali platforma nabizi schopnost vytvofeniresponzivniho designu napt.
pomoci responzivnich Sablon, které se budou ptizptisobovat rliznym zatizenim, jedna
se o kritérium vysoké priority.
2. Podpora platebnich metod a dopravy
- Je hodnocena integrace s be&znymi sluzbami plateb (dobirka, platebni karta
a platebni brany PayPal, ApplePay, ...) i dopravy (PPL, DPD, Zasilkovna, CP).
- Vzhledem k svému umisténi v Zebficku pozadavkl se jedna o kritérium vysoké
priority.
3. Administrace webu a skladovych zasob
- Zde se hodnoti moznost ru¢ni aktualizace dostupnosti produktt dle skladové zasoby
a jednoduchého spravovani internetového obchodu, které bude intuitivni a vhodné pro
neprofesionala.
- Jedna se o kritérium vysoké priority.
4. SEO a marketingové nastroje
- Hodnocena je podpora optimalizace a reklamnich kampani, moznost nastaveni meta
popiski a nadpisii pro kazdy produkt.
- Jedna se o kritérium sttedni priority.
5. Cena a provozni naklady
- Zjistuje se hodnota mésicniho/jednorazového poplatku za uzivani platformy (neméla
by prekrocit 1000 K¢ mésicne).
- Vyhledava se moznost uzivani free verze pouzivani, vzhledem k nizkému poctu

nabizenych produkti, jedna se o kritérium stfedni priority.

Jako tfi alternativy jsem zvolila platformy Shopify, Shoptet a WooCommerce, coz jsou tfi

popularni e-commerce online platformy, které nabizeji rizné vyhody a ptistupy.
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Pro vybér nejvhodnéjsi e-shopové platformy pro konkrétni potieby bylo pouzito kritérium
rozhodovani s bodovym ohodnocenim. V tabulce byly hodnoceny tfi platformy — Shopify,
Shoptet a WooCommerce — podle Sesti hlavnich kritérii, kterd jsou povaZzovana za klicova pro
fungovani e-shopu. Kazdé kritérium bylo ohodnoceno bodové podle vykonnosti jednotlivych
platforem v dané oblasti. Celkové hodnoceni kazdé platformy je vysledkem souctu bodii za
vSechna kritéria, pfiCemz kazdé kritérium ma piredem stanovenou vahu, ktera odrazi jeho

dualezitost pro kone¢né rozhodnuti.

Hodnoceni jednotlivych platforem:

Kazda platforma byla hodnocena na Skéale 1 az 5, pfi¢emz 1 znamend velmi Spatnou
vykonnost a 5 znamena vynikajici vykonnost. Vysledna bodova hodnota pro kazdou platformu

je souctem hodnoceni jednotlivych kritérii.

Kritérium Bodové ohodnaceni kritéria HodnoceniShopify (1-5) HodnoceniShoptet(1-5) | HodnooceniWooCommerce (1-5)
Responzivni design 30 3 5 3
Podpora platebnich metod a doprawy 25 4 3 4
Administrace webu a skladovych zasob 20 5 5 3
SEO a marketingove nastroje 15 2 2 5
Cena a provozni naklady 10 2 5 3
Celkem badi 385 450 335

Obrazek 15 Vyber e-shopové platformy, zdroj: viastni zpracovani

Po secCteni bodového ohodnoceni na obrazku ¢. 15 je ziejmé, ze Shoptet dosahuje
nejlepsich vysledki, ziskava 450 bodt, coz ho ¢ini nejlepsi volbou podle této tabulky. Shoptet
exceluje zejména v oblastech responzivniho designu, administrace webu a skladovych zasob

a ceny a provoznich ndkladd, coz jsou klicové faktory pro efektivni provoz e-shopu.

Shopify se umistilo na druhém misté s 385 body. PfestoZe se vyznacuje vybornymi
nastroji pro SEO a marketing a administraci webu, jeho niz8§i bodové hodnoceni v oblasti
responzivniho designu a ceny a provoznich nékladl ho postavilo na druhou pticku. Na tietim
misté se umistil WooCommerce, ktery ziskal 355 bodt. I kdyz ma silné nastroje pro SEO
a marketing a platebni metody, komplikovanég;si znalost Wordpressu v oblastech responzivniho

designu a administrace webu a skladovych zasob jej zatadila na posledni pozici.

Na zéaklad¢ této analyzy je Shoptet doporuceno jako nejvhodnéjsi platforma pro tento
e-shop, vzhledem k jeho vyvazenym schopnostem napfic¢ riiznymi kritérii, s dirazem na nizké

provozni naklady a kvalitni podporu administrace.
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4.3.2. Finalni vzhled internetového obchodu

Na obrazku €. 16 je vyobrazena Givodni stranka internetového obchodu, kterd vizualngé
reprezentuje vyslednou podobu navrzenou na zadkladé pozadavktiuvedenych v bakalarské praci.
Navrh vychazi z vytvofenych wireframi a reflektuje kli€ové principy pouzitelnosti,
piehlednosti a estetického zpracovani. Reflektuje také vizualni navrh barev, loga i typografie

pouzivanych spolec¢nosti v ptiloze €. 11.

Uvodni strana internetového obchodu splituje pozadavek responzivniho designu, jeliko
se prizpusobuje rliznym zafizenim (mobilu, tabletu i desktopu). Takového vyobrazeni je
zobrazeno na obrazcich ¢. 34 a 35 v ptiloze 12, kde je viditelna ivodni stranka internetového

obchodu na tabletu a telefonu.

Dalsim z pozadavki, ktery je zde na ivodni strance e-shopu je splnén, je urcité prehledna
navigace, ktera umoznuje uzivateli snadny piistup ke kategoriim zbozi a dal§im dilezitym
sekcim (napft. ndkupni kosik, registrace/ptiihlaseni) véetné vyrazné hlavni nabidky s vizualné
dominantnimi prvky (slider), ktery upozornuje na aktudlni nabidku obchodu. Je zde také jeden
z funkénich prvkd — hledaci pole, které je umisténé v horni ¢asti stranky pro snadné

vyhledavani produktu.

S riniast) @ B vitejte v nasem obchodé - Mij e-shop = a X
(%) ] https//710999.myshoptet.com a @ v G|

O £ importovat obiibené polozky | @ Lenowo Support @ Lenovo @ Mcatee G Online marketing: O..

< = Matcha Kratom Onés Blog Podminky ochrany osobnich Gdajt Q p1S o

o
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Obrdzek 16 Uvodni strana internetového obchodu, zdroj: viasmi zpracovini

Na zéklad¢ zasad uvedenych v teoretické ¢asti prace byl vytvoten produktovy popis pro

Matchu, ktery je zobrazen na obrazcich ¢. 36 a 37 v ptiloze ¢. 13. Produktovy popis je navrzen
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tak, aby plnil funkci informacni, propagac¢ni i emocni, a zarovenl odpovidal soucasnym

standardiim prezentace produktli v internetovych obchodech.

Text je strukturovany do né€kolika ¢asti — uvodniho nazvu, kratkého tivodu a sekci
s detailnéjSim popisem produktu, véetné pouzivani, ptivodu ¢i slozeni. Vizualné 1 obsahové

odpovida pozadavkiim na piehlednost, logické ¢lenéni a srozumitelnost.

Pod kratkym uvodem, kde jsou vypsany nejvyznamnéjsi informace a zajimavy ptvod
produktu, jsou k dispozici dalsi funkéni prvky. Je zde moznost zmény varianty — v tomto
pripadé se jedna o rizné gramaze produktu, které se nasledné lisi svou cenou. Ta je zde po
vybéru varianty viditelna. Krom& zmény varianty je zde také mozZnost zmény mnoZzstvi

produktu a ptidani produktu do nakupniho kosiku.

Pod timto kratkym popisem produktu se nachazi detailnéjsi popis produktu, kde jsou
zminény napt. informace o ptivodu produktu, slozeni ¢i ndvod k pouziti, které zdkaznikovi
mohou zna¢né pomoci pii vybéru spravného produktu. Kromé popisu je zde také mozny proklik
do sekce ,,diskuze, kde se v budoucnu mohou objevovat komentare od zakazniki, ktefi si dany

produkt potidili, ¢imz bude splnén dalsi pozadavek na recenze od zakazniku.

Pro splnéni dalsiho z hlavnich pozadavkd SEO optimalizace produkt bylo vyplnéno
1 pokroc€ilé nastaveni produktu, kde je k dispozici vyplnéni tzv. ,,meta tag description®, ktery je
vyobrazen ve vysledcich vyhleddvani jako popisek vysledné vyhledané internetové stranky,
a tag ,title“, ktery slouZzi jako titulek stranky pti vyhledavani. Diky tomu zde bude zajimavy
produktovy popis a ne jen zakladni nazev internetového obchodu. Zvolené popisky jsou

zobrazeny na obrazku ¢. 17.

Doplnék k nazvu ©

Nazev v XML feedu ©

Néazev (tag "title")  Matcha z Japonska - Organicky pragek pro zdravi a energii @

Popis (meta tag "description”)  Organicka matcha pind antioxidantl, kterd podporuje soustiedéni a zdravi. @

Vychutnejte si éerstvy a intenzivni ndpoj s fadou zdravotnich pfinosa.

Povolit Cofidis ®
Povolit pro online platby a @

Pro dospélé @

Obrazek 17 SEO nastaveni produktu, zdroj: vlastni zpracovani
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Na zaklad¢ doporuceni po analyze konkurence je internetovy obchod taktéz navrzen
s ohledem na prehlednost a jednoduché ovladani, coz z n¢j ¢ini dobie pouzitelnou platformu
1 pro uzivatele se zrakovym omezenim. Texty jsou dostatecné velké, Citelné a kontrastni vici
pozadi, coz napomahd orientaci i pfi slabSim vidéni. Stranka je logicky strukturované a dlezité
prvky, jako jsou ndkupni tlac¢itka nebo menu, jsou snadno dostupné. Navigace je intuitivni
a vhodna 1 pro mobilni zafizeni, coz zajiStuje pohodlné nakupovani napii¢ riznymi typy
uzivatelt. Vizualni prvky, jako jsou piehledné ikony a jednoducha grafika, podporuji
srozumitelnost obsahu bez zbytecného zahlceni. Web zaroven vyuziva minimalisticky design,

ktery usnadiiuje orientaci i pro uzivatele s riznym stupném digitalnich dovednosti

Soucasti navrhu e-shopu bylo i zajisténi Siroké nabidky zptsobu dopravy a plateb, coz
se podatilo tspéSné piipravit k realizaci. Zadkaznik si mize vybrat z n€kolika dopravci véetné
Ceské posty, PPL, GLS, DPD nebo osobniho odbéru. Stejné tak je k dispozici volba mezi
hotovostni platbou, platbou pfevodem nebo na dobirku. Tato rozmanitost ptispiva k vétSimu
komfortu zdkaznika a zvySuje uzivatelskou spokojenost pii samotném nakupu. Ukazka
z nakupniho kosikus vybér platebnich metod a metod dopravy se samotnou strukturou postupu

nakupu je zobrazena na obrazku 38 v ptiloze ¢.14.

Soucasti finalni implementace internetového obchodu bylo také zajisténi jeho
bezpecnosti a souladu s legislativnimi poZadavky na ochranu osobnich adaji. Platforma
Shoptet nabizi integrované bezpecnostni funkce, mezi které patii automatické SSL certifikaty
pro Sifrovani dat, ochrana proti Gtokim typu brute-force. Diky témto opatfenim je e-shop
chranén proti béznym hrozbam, které mohou ohrozit jeho funkénost nebo bezpecnost
zakaznickych dat.Z pohledu ochrany osobnich udaji vychazi Shoptet vstiic poZadavkim
narizeni GDPR. Uzivatel m4 moznost jednoduSe doplnit souhlas se zpracovanim osobnich

udaju, nastavit cookies listu a ptfidat obchodni podminky s informacemi o ochran¢ dat.

Vyhotoveny internetovy obchod U Matchy byl otestovan nastrojem Google Lighthouse
a dosahl vynikajicich vysledk v kli¢ovych oblastech vykonu, pfistupnosti a dodrZzovani
osvédcenych postupt. Oproti konkuren¢nim e-shoptim, které byly analyzovany stejnou
metodikou, nds e-shop nabizi rychlejSi nacitani, vySsi technickou stabilitu a privétive;si
prosttedi pro uzivatele. Pfestoze oblast SEO vykazala prostor pro drobné optimalizace, celkové
nastaveni e-shopu umoznuje velmi dobré vyhledatelné umisténi a piedstavuje solidni zaklad
pro dalsi rist organické navstévnosti. Diky témto parametrim nabizi U Matchy plynulejsi
uzivatelsky zazitek a vyssi komfort pii ndkupu coz firmé pfinasi vyznamnou konkuren¢ni

vyhodu. Vysledek testovani je uveden v piiloze 15.
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ZAVER

Cilem této bakalatrské prace bylo navrhnout a vytvotit internetovy obchod pro konkrétni
firmu ,,U Matchy®, ktery odpovidd soufasnym pozadavkim na funkcnost, uzivatelskou
ptivétivost, bezpecnost, marketingové moznosti i spravu produktli. Zaroven je v souladu
s grafickym vizualnim stylem firmy. Téma bylo zvoleno vzhledem k rostoucimu vyznamu
e-commerce a potiebe firmy rozsitit své pusobeni i do online prostiedi, kde dosud chybéla

adekvatni prezentace a prodejni kanal.

V prubéhu prace bylo provedeno nékolik klicovych krokti: podrobné analyza souc¢asného
stavu firmy a jejiho konkurenéniho prostiedi, sbér a formulace pozadavkl prostfednictvim
konzultaci s majitelem firmy, navrh architektury a designu e-shopu, vybér vhodné platformy
a realizace funk¢niho prototypu. Soucasti prace bylo i stanoveni méfitelnych pozadavkt a navrh
nastroju pro jejich ovéteni.

Vysledkem prace je ndvrh konkrétniho internetového obchodu, ktery zahrnuje funkéni
strukturu, vizualni rozhrani a integrované prvky jako jsou platebni brany, SEO prvky, propojeni
se socialnimi sitémi, administra¢ni zdzemi a moZnosti obsahového marketingu. Tento navrh je

ptizptisoben potiebam firmy a odrazi pozadavky stanovené v analytické Casti.

Jistym omezenim prace je, ze e-shop bude na zaklad¢ rozhodnuti majitele firmy nasazen
do ostrého provozu az na zacatku letni sezony. Nebylo tedy mozné zhodnotit skute¢né chovani
uzivateld v del§im ¢asovém horizontu nebo analyzovat vyvoj prodeju. Také nebylo technicky
realizovano plné napojeni na externi sluzby (napt. API dopravci), ale byly navrzeny jejich

moznosti implementace.

Piinosy prace spocivaji zejména v navrzeni a vytvoreni e-shopu, ktery je firmée okamzité
k dispozici. Prace dale ptinasi pfehled o moznostech méfeni splnéni jednotlivych pozadavki
a vyuziti modernich nastroj, které zajist'uji funkcnost a efektivitu e-shopu. V neposledni fadé
byla prace pfinosna i pro samotnou autorku, nebot’ poskytla praktické zkuSenosti s tvorbou

digitalniho feSeni pro realného klienta.
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PRILOHA C.1 — WBS projektu navrhu e-shopu U Matchy
Tabulka 2 Work breakdown structure (WBS), zdroj: vlastni zpracovani

Kod WBS Nazev ukolu

1 Navrh a implementace e-shopu U Matchy
1.1 Pocatecni analyza a priprava

1.1.1 Identifikace cilovych skupin

1.1.2 SWOT analyza

1.1.3 Analyza konkurence

1.1.4 Technické pozadavky a specifikace

1.2 Navrh informacni architektury

1.2.1 Struktura internetového obchodu

1.2.2 Definice produktovych kategorii

1.2.3 Néavrh struktury ndkupu (ndkupniho kose)
Kod WBS Nazev ukolu

1.3 Navrh vizualniho designu

1.3.1 Vytvoteni wireframl

14 Technicka implementace

1.4.1 Vybér platformy

1.4.2 Vybér a nastaveni domény

1.4.3 SEO optimalizace

1.4.4 Tvorba produktovych popist a vzhledu e-shopu
1.5 Testovani

1.5.1 Uzivatelské testovani

1.5.2 Oprava chyb

1.6 Spusténi e-shopu a monitoring

1.6.1 Nasazeni do provozu

1.6.2 Zahajeni propagacni kampané

a) Pocate¢ni analyza a priprava

Tato faze zahrnuje dilezité kroky, které se daji povazovat za napomocné pii definovani
obecnych pozadavki a specifikaci, které budou zékladem pro vyvoj e-shopu. Poc¢atecni analyza
je nezbytna pro stanoveni jasnych cili a sméfovani projektu. Tato faze zahrnuje identifikaci

cilové skupiny, analyzu konkurence ¢i SWOT analyzu.
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b) Navrh informac¢ni architektury

V této fazi se navrhuje struktura e-shopu, kde budou vyobrazeny naptiklad celkovy
rozklad kategorii stranek e-shopu, kategorie nabizenych produktii ¢i uzivatelské cesty pfi
nakupu. Tato informacni architetura zajistuje, Ze uzivatelé snadno najdou pozadované produkty

a splni se pozadavky majitele o prehlednosti a vzhledu navigace internetové obchodu.

¢) Navrh vizualniho designu
V této fazi jsou zpracovany wireframy, které pomahaji definovat rozlozeni prvki na
strance internetového obchodu. Atraktivni a funkéni design mtze vyrazné ovlivnit rozhodovani

zakazniki a jejich ochotu nakupovat.

d) Technicka implementace

Faze zamétena na vybér vhodné platformy (napi. WooCommerce, Shopify), nastaveni
domény a hostingu, implementaci platebnich metod a optimalizaci pro vyhledavace (SEO).
Dulezitym krokem je také zajiSténi bezpecnosti a ochrany dat zakaznikii. Spravna technicka
implementace zajist'uje stabilitu, rychlost a bezpecnost e-shopu, coz jsou klicové faktory pro

uspéch v online prostiedi.
e) Obsahova strategie a marketing

Tato faze zahrnuje tvorbu kvalitnich produktovych popiskii, SEO copywriting a ptipravu
reklamni strategie, v€etn¢ kampani na socialnich sitich, e-mailového marketingu a PPC
reklamy. Efektivni marketingova strategie je nezbytna pro pfildkani navstévnikl na e-shop

a jejich konverzi na zédkazniky.
f) Testovani a optimalizaci

Zajisténi kvality e-shopu probiha prostiednictvim interniho a uzivatelského testovani, kde
se oveéfuje funkcnost vSech prvkil a opravuji se pfipadné chyby. PribéZzna optimalizace na

zaklad¢ zpétné vazby zlepSuje uZzivatelsky zazitek a vykon e-shopu.
g) Spusténi e-shopu a monitoring

Posledni faze zahrnuje nasazeni e-shopu do provozu, zahijeni propagacni kampané
s cilem pfivést prvni zakazniky a pravidelny monitoring vykonu e-shopu. Pribézna tdrzba

a aktualizace zajist'uji dlouhodobou funk¢nost a bezpe¢nost systému.
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Obrazek 18 Ganttitv diagram, zdroj: vilastni zpracovani
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PRILOHA C.3 - RACI model

Nizev Einnosti Autorka prace Majitel e-shopu
Identifikace cilovych skupin R |
SWOT analyza R |
Analyza konkurence R |
Technicke poZadavky a specifikace R C
Struktura internetového obchodu R C
Definice produktowych kategorii A R
Mawrh struktury nakupu (nakupniho kose) R C
Vytvofeni wireframi R |
Vybér platformy R C
Vybér a nastaveni domeny R C
SEOQ optimalizace R |
Tvorba produktovych popis R C
UZivatelské testovani R |
Oprava chyb R |
Masazeni do provozu A C
Zahajeni propagacni kampané R C

Obrazek 19 RACI, zdroj: viastni zpracovani
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PRILOHA C.4 — Vyhledavani kli¢ového slova ,,matcha® pro segmentaci trhu
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idé..  Arata Darkova.. Matcha Préde..  BIO Prasek N... Prémiové... Prémiové... BIO Prasek N... Prémiové... BIO Pradek N... Profi Kaito...
909,00 K& 291,00 K& 30,00 K¢ 628,50 K¢ 628,50 K& 28,00 K¢ 628,50 K¢ 239,00 K& 1149,00 K¢
Notino.cz Notino.cz Notino.cz Kaufland.cz Kaufland.cz Notino.cz Kaufland.cz Notino.cz Notino.cz
Obrazek 21 Vyhledavani klicového slova matcha, zdroj: vilastni zpracovani
.
B® MicrosoftBing Q. matcha e-shop 9 & English  s169685@upce.cz R 200 =
Q VSE CoPILOT SKOLA NAKUPOVANI OBRAZKY VIDE MAPY ZPRAVY i ViCE NASTROJE
Priblizny pocet vysledkd: 2 150 000
Zobrazit Matcha Eshop Sponzorovino
-
E 3 |
e
\m G -
- - ~ - . - >
Matcha Tea Matcha Tea Matcha Tea Matcha Tea Matcha Tea Matcha Tea Zeleny Caj Matcha Tea Bio  Matcha Tea Ma
Matcha Set Matcha Latte Matcha Latte BIO Charger Imperial BIO Vegan Japan Matcha Matcha Tea KeSuV Matcha Ma
Profi Akeno... BIO Prasek N... Vegan BIO... $500 Cestovni Collagen... Latte 300 G Yuki 100 G MINI - 60 G Tea Cokoldds.. Ara
1149,00 K& 254,00 K¢ 254,00 K¢ 231,00 K¢ 599,00 K¢ 279,00 K& 435,00 K¢ 329,00 K& 84,00 K¢ 90¢
Notino.cz Notino.cz Notino.cz Notino.cz Notino.cz Heureka.cz svet-caje.cz Aktin.cz Notino.cz Nof
QDoprava zd

Obrazek 20 Vyhledavani klicového slova matcha, zdroj: viastni zpracovani
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PRILOHA C.5 — Ukazka webovych stranek

UDALOSTI

Pripravuji se!

RECENZE

& KateFina Kaskova G E:‘ Vratislav Cermak G @ vladimir vavra G
2022-10-18 a8° 20220924 2022-09-15

Naprosta parada, pfesné tato mista maji Krasné misto s atmosférou . P&kné misto, velmi pfijemna obsluha,
vznikat. Skvély koncept. Cerstva kava z Voda, dfevo, pfiroda a cyklostezka. vynikajicim pivo Jungberg, super jidlo.
prazirny, pivo z lokalniho pivovaru. Rozhodné doporucuji ochutnat néco z Kdyby to lo, dam téch hvézdicek 10.
Domaéci chléb, kolace. Fresh, smoothie... pecené nabidky (mistni produkce), piv...
Google - souhrné hodnoceni 4.9 z 5, na zakladé 260 hodnoceni o

Obrazek 23 Ukazka webovych stranek U Matchy

@ UVOD  *NABIDKA ~ ONAS  TIP NAUBYTOVANI

Obrazek 22 Ukazka webovych stranek U Matchy
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PRILOHA C.6 — Ukazka obsahu na socialnich sitich

a) Hero obsah

Hero obsah se da charakterizovat jako hlavni obsah, ktery se soustfedi na vyznamné
udalosti, jako muze byt uvedeni produktu, kampaii nebo veletrh. Jedna se o hvézdny obsah,
jehoz vyroba obvykle trva délka a mé vyssi produkéni hodnotu. Spolecnosti se v tomto obsahu
snazi prezentovat to nejlepsi, co nabizi, proto jsou Casto hrdinska videa vytvafena pomoci
profesionalnich tvlrct. (Therrien, 2022)

Za Hero obsah na instagramovém profilu @u matchy se daji povaZovat naptiklad
natoCené reklamy, které byly pouZity k placené propagaci na socialnich sitich. Prvni obecné
prezentovala firmu U Matchy a jeji pravidelnou nabidku produktiim coz je zobrazeno na
obrazku ¢ 24, a druha se zamétila na podporu navstévy maminek na matetské dovolené, ktera
je zobrazena na nasledujicim obrazku ¢. 25.

X Prispévky
Prispévky

u_matchy
£ u_matehy « Plvodni zvuk

v

TAK NASTARTUST

Qses Q4 VV 5
Obrazek 24 Ukazka Hero obsahu, zdroj: Instagram U Obrazek 25 Ukazka Hero obsahu, zdroj: Instagram U
Matchv Matchy

b) Hub obsah

Jedna se o typ obsahu, ktery nemusi byt nutné néco, co zakaznici aktivné vyhledavaji.
Tento typ obsahu je pouzivany k udrZzovani znacky v poptedi zdjmu. Diky tomu si spole¢nost
udrzuje si tak zédkazniky ve stdlém kontaktu. Tento obsah je vytvéafen pravidelné, ¢asto je

vydavan ve stanoveny ¢as. MiiZe se jednat o podcasty, vlogy ¢i zabéry ze zdkulisi. (Therrien,
2022)
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< PFispévky

u_matchy
11 Infraction Music - The Best Tir

< Prispévky

° u_matchy
U Matchy

nies
(ot "
Coko

/ J
Vysoky obsah

antioxidanty a
mineraly

Stabilni a
dlouhotrvajici
pfisun energie

Nase brany U

Obrazek 26 Ukdzka Hub obsahu, zdroj: Instagram Obrazek 27 Ukdzka Hub obsahu, zdroj: Instagram U
U Matchy Matchy
V ramci Hub obsahu zde profil u_matchy pfidava pravidelné typy, které se zabyvaji
benefity, které konzumaci matchy svému télu zakaznici piinasi. Krom toho zde mohou sledujici
narazit na rizné typy ohledn¢ zabaleni produkti do domova, ¢i novinky v jidelnim listku. Tento

typ ptispévki je zobrazen na obrédzcich €. 26 a 27.
¢) Help obsah

Jak uz nazev obsahu napovida, je to obsah urceni k poméahani zdkaznikim. Je to obsah,
ktery zakaznici bézné hledaji, a poskytuje ptilezitost poskytnout jim tak pomocnou ruku
v ptipadé jejich zajmu. MtiZe se jednat o kratka instruktazni videa, tutorialy, typy, ale 1 ukazky
produktii. Diky tomuto obsahu ukéaZe spole¢nost zakaznikim, Ze na jejich zkuSenostech zalezi

a diky tomu jsou tak spokojeni a vraceji se pro budouci obchody. (Therrien, 2022)

Jako Help obsah miZeme na tomto profilu povazovat pravidelné Q&A ptispévky formou
stories, kde se majitel uctu vétSinou pta svych sledujicich na rizné otazky a nasledné jim

odpovida.
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PRILOHA C. 7 — Porterova analyza konkurence
a) Stavajici konkurence

Mezi hlavni konkurenty miZeme zatadit hned n€kolik internetovych obchodt, vzhledem
k dvéma riznym produktim — matchy a kratomu, které budou na budoucim internetovém
obchodu U Matchy nabizeny. V téchto segmentech se pohybuji zavedené znacky, tak i mensi
specializované e-shopy. Mezi hlavni konkurenty v oblasti prodeje matchy mizeme zatadit napt.
www.MatchaTea.cz spadajici pod firmu Kyosun s.r.o., ktery je oznaCovan za piedniho
dodavatele matchy v biokvalité do Evropy. (Dostal, 2020) V ptipadé prodeje kratomu by mél

byt zminén e-shop www.KratomWorld.cz, ktery méa vysoky podet poboéek po celé Ceské

republice. Dle jejich slov prodavaji nejkvalitnéjsi kratom, ktery je peclivé testovany na presné
procentualni mnozstvi alkaloidtia déle ptitomnost zivych ¢i nezivych plisni. (Kratomworld.cz,

bez data)

Rivalita mezi existujicimi konkurenty je tedy vysoka. Pro podnik U Matchy je z tohoto
divodu nutné se odlisit pristupem k zakaznikiim, budovat silnou znacku a komunitu na

socialnich sitich podpoiené pomoci videi ¢i blogi, které by zvySovali zdjem zakaznik.
b) Nova konkurence

Jedna se o silnou hrozbu. V této dobé je totiz vstup na tento trh relativné snadny, protoze
zalozeni e-shopu neni finanén€ naro¢né a existuje hned nekolik dostupnych platforem, které

jsou vysoce uzivatelsky ptivétivé a jednoduse ovladatelné pro zacatecniky.

¢) Vliv odbérateli

Vyjednavaci sila zdkazniki je v soucasné dob¢ silnd, jelikoz si mohou bezproblémove
a snadno porovnat ceny, kvalitu, ¢i slozeni produkti, o které maji zdjem. Z tohoto diivodu by
pro firmu U Matchy mé&lo byt nutnosti investice do komunikace se svymi zékazniky, ptes kterou
jim bude zprostfedkovavat vyhody, jako napf. vérnostni programy ¢i slevové akéni balicky, aby

si udrzel jejich oblibu a lasku k zavedené znacce.

d) Vliv dodavateli

Dodavatelé hraji klicovou roli v dostupnosti a kvalité surovin, které bude podnik nadale

vvvvvv

byl piivod matchy i kratomu z Japonska, kde se nachazi nejkvalitnéjsi produkty tohoto typu.

Z tohoto diivodu je zde vysoké riziko spojené s logistikou, mize zde totiz dochéazet k castym
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http://www.kratomworld.cz/

zpozdénim dovazky produktli. Proto by mélo byt pro podnik klicové diverzifikovat dodavatele,

zajistit si dlouhodobé smlouvy a kvalitni komunikaci se zvolenymi partnery.

e) Substitu¢ni produkty

Hrozba substituce se da zhodnotit jako stfedni az vysokd. Za konkurenci matchy lze
povazovat klasickou kavu, jiné typy €aji, Yerba Maté ¢i kombucha. V porovnani s ostatnimi
nejcastéji pouzivanymi stimulanty by yerba maté méla poskytnout co nejvyvazenéjsi zvyseni
energie. Lidé Casto zazivaji stav bdélosti podobny jako u kavy, avSak bez jejich vedlejsich
ucinkl — témeft viibec nenarusuje spanek a nezptsobuje kofeinovou nervozitu. (Skoupa 2023).
Kombucha, kterd ma pfirozeny zdroj kofeinu, probiotik i antioxidantli, mize slouzit jako

substitucni produkt matchy. (Tajemstvi Zdravi, 2018)
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PRILOHA C.8 — Vyhledavani kli¢ového slova ,,matcha e-shop*

12:50

Q, matcha e-shop

VSe Produkty Obrazky
Sponzorovano
PRODUKTY

Google

all ¥

Prihlasit

—~
L.-

Kratka videa Videa

WEBOVE SROVNAVACE

SEER o .
Ll e

E ;fum g
E17 B
! Heureka

Porovnani cen a srovnani
produktl z e-shopd.

Navstivit Heureka

Sponzorovano

© premiumtee.cz
https://www.premiumtee.cz

Matcha

& @0
e H

Midovo.cz

To nejlepsi pro Vas
volny ¢as.

Navstivit Midovo.cz

Bylinné smési pro zdravi, Caje pochéazajici z Afriky, Korei,
Japonska. Kolumbie. Gruzie. Sri lankv a mnoho dalSich.

AA

< > i)

& Qmatcha e-shop 4

M w

Obrazek 28 Ukdzka vyhledavani klicovych slov "matcha e-shop”,

zdroj: viastni zpracovani

13:06 N all 56 @
Q_ matcha eshop !
V_§e Produkty  Produktové weby  Obrazky  Kratka vic
Buy Online Reviews
Sponzorovano

© premiumtee.cz
https://www.premiumtee.cz

Matcha

Matcha za nejlepsi cenu. Caje pochazajici z Afriky, Korei, Japonsk

Matcha >
Osobni odbér zdarma >
Prémiove sypané caje. >
Sponzorovano

« Ikigaitea.cz
https://www.ikigaitea.cz
Prémiova Matcha nejvyssi tridy
Matcha pro znalce — Ochutnejte ceremonialni

Matchu z Uji = ruéni shér, jemné mileti a
dokonala umami chut, Tradiéni japonska...

Sponzorovano

& hippantea.cz
xS https://www.nippantea.cz » matcha

Moya Matcha

Doprava zdarma nad 1000 Kc — Siroky &h

& Qmatcha eshop

Obrazek 29 Ukdzka vyhledavani klicovych slov "matcha e-shop”,
zdroj: viastni zpracovani



PRILOHA C.9 — Testovani internetového obchodu Herbalstore.cz

- [0  Prvky Konzole Zdroje Sit  Lighthouse >> A1 M131 @ i X

@ 14:07:22 - www.herbal-store. ¥ )

https://www. herbal-store.cz/

40 79 79 92
Viykon Pristupnost ~ Doporucené SEO
postupy

40

Vykon

Hodnoty jsou odhady a mohou se liSit. Skére vykonu se pocita pfimo
z téchto metrik. Zobrazit kalkulacku.

A 0-49 50-89 ® 90-100

Obrazek 30 Testovani e-shopu Herbalstore, zdroj: vilastni zpracovadni

First Contentful Paint A Largest Contentful Paint
26s 8,0s
Prvni vykresleni obsahu je okamzZik Vykresleni nejvétdiho obsahu udava
vykresleni prvniho textu nebo ¢as, kdy byl vykreslen nejvétsi text
obrazku. Dalsi informace o metrice nebo obrazek. Dalsi informace
Prvni vykresleni obsahu (FCP) o metrice Vykresleni nejvétsiho
obsahu

A Total Blocking Time ® Cumulative Layout Shift
5770 ms 0
Soucet viech dob (uvedeny Kumulativni zmé&na rozvrZeni méfi
v milisekundach) mezi prvnim pfesuny viditelnych prvka
vykreslenim obsahu a dobou do v zobrazované oblasti. Dalsi
interaktivity, u nichZ délka dlohy informace o metrice Kumulativni
prekrocila 50 ms. Daléi informace Zména rozvrZeni

o metrice Celkova doba blokovani

Speed Index

3,7s
Index rychlosti ukazuje, jak rychle se

viditeln& vyplni obsah stranky. Dalsi

informace o metrice Index rychlosti

Obrazek 31 Testovani e-shopu Herbalstore, zdroj: vlasti zpracovdani
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PRILOHA C. 10 — Schéma priibéhu niakupu

Pridani produkiu do kosiku

l

Obsah nakupniho kosiku

l

Uprava mnoZstvi produktu Volba platebni metody Volba formy dopravy

Vypinéni kontaktnich ddajo ‘

Dokonéeni objedndvky

Obrazek 32 Schéma pribéhu nakupu, zdroj: viastni zpracovani
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PRILOHA C.11 — Vizualni styl firmy
Pro navrh e-shopu bylo dilezité dodrzet zdkladni pravidla vizualni identity firmy, aby
zékaznici mohli znacku snadno rozpoznat a vnimat jako diivéryhodnou. Z tohoto divodu byly

v tvorb¢ internetového obchodu vyuzity nasledujici prvky:

a) Logo
Logo firmy,,U Matchy — Bistro s pekarnou* se sklada z kruhového emblému, v jehoz sttedu se
nachazi stylizovana ikona dodavkového vozu. Vozidlo je jednoduché, tvorené tenkou ¢ernou
linkou, pficemz centralnim motivem je zeleny list, ktery evokuje ekologicky a ptirodni
charakter znacky. Cely motiv je doplnén o nazev firmy napsany obloukem v horni a dolni ¢asti
loga. Pouzité pismo je bezpatkové, tenké a elegantni, coZ pfispiva k ¢istému a modernimu
dojmu. Logo je v navrhu e-shopu umisténo v levém hornim rohu a zaroven slouzi jako

navigacni prvek pro navrat na uvodni stranku. Logo je taktéZ zobrazeno zde na obrazku ¢. 33.

. Obrazek 33 Logo U Matchy
b) Barevna paleta

Primarni barvou celého vizualu je Cisté bila (#FFFFFF), ktera dominuje pozadi a vytvaii
minimalisticky, svézi dojem. Doplitujicimi barvami jsou ¢erna (#000000) — pouzivand pro
texty, a prirodni zelend (#5DBB63), ktera se objevuje predevsim v grafickych prvcich jako je
logo nebo zvyraznéni slogant. Tato zelena barva odkazuje na ekologicky ptivod produktt a

zaroven pusobi energicky a svéze. Celek je velmi kontrastni a Citelny.
¢) Typografie

Na e-shopu jsou vyuzita dve hlavni pisma —jedno bezpatkové, které se pouziva pro hlavni
texty a navigaci, a vyrazng&jsi, hrubé stylizované pismo pro nadpisy, napt. ,, MATCHA*. Toto
pismo imituje ru¢né psany Ci razitkovy vzhled a vytvaii dojem autenti¢nosti, ptirodniho ptivodu
a tradi¢nich hodnot. Celkové je typografie dobfe Citelnd a vhodné ptizplisobend rliznym typim

zafizeni.
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d) Obrazovy material

Na webovych strankach jsou pouzity fotografie produkti s neutralnim pozadim a vysokym
rozliSenim. Produktové obrazky jsou ostré a plsobi profesiondlné, zaroven se barevné ladi
s celkovou estetikou e-shopu. Fotografie zdlraznuji Cistotu a kvalitu nabizeného zboZzi — matcha
¢aje 1 kratomu. Na hlavni strance se vyuziva vizudlné vyrazny banner s obalem produktu

a dopliitkovymi slogany, které pomahaji posilit znacku.
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PRILOHA C.12 — Responzivni zobrazeni na telefonu a tabletu

/N — A
[ s> | matcha Kratom O nés Blog Podminky ochrany osobnich Gdaji Q =3 —_—

Can O

s/

MATCHA

Dopijte si pravou japonskou tradici!

\ ] | )
. !‘?'IH‘LHH Cnergee a ;{n"{\',‘hil\l \’H(! Vjednem

g .- Garance kvality I \ Moznost vyzvednuti
! \/I kvalitni produkty z Japonska | [["T", \ osobni odbér U Matchy
Rychla komunikace Doruéeni do druhého dne
a a fedeni moznych probléma na jakékoliv misto

AkénizboZzi  Novinky

Nesiad T

LU

Obrazek 34 Ukdzka responzivniho designu na tabletu, zdroj: vlastni zpracovani
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MATCHA

Dwphoge w pravo paponskou tradi!

LS Garance kvality
V] kvalitni produkty z Japonska

= MoZnost vyzvednuti
ﬁ osobni odbér U Matchy

= Rychla komunikace
a fedeni moinych problémi

Doruéeni do druhého dne
na jakékoliv misto

AknizboZi  Novinky

Kratom Green Matcha

Momentalné nedostupné  Momentalné nedostupné
od 299 K& od 299 K& v

Obrazek 35 Ukdzka responzivniho zobrazeni na telefonu, zdroj: viastni zpracovani

81



PRILOHA C.13 — Produktovy popis matchy

« C 1'@7 hittps://710999 myshoptet.com/matcha-2/

@ Matcha z Japonska - Organicky pradek pro zdravi a energii

o £ importovat oblibené polozky @ Lenovo Support @ Lenove @) McAfee G Online marketing: O...

—  Matcha —  Matcha

Kategorie
Matcha

Kratom

Pfijimame online platby

VISA @&

®
e
®
©
+

Top 10 produkti

o Kratom Green
299 KE

° - Matcha
299 KE

o Kratom White
299 K¢

° Kratom Red
299KE

° Kratom Gold
299 KE

= Oblatno

(& einasit) @

6_

a

@

B @

® @ e

€

C (A https//710999myshoptet com/matcha-2/

Matcha Kratom Onés Blog Podminky ochrany osobnich tdaji Q [ o

Matcha

Objevte silu tradi¢niho japonského Caje Matcha, ktery je cenén po

Ay celém svété pro své zdravotni prinosy a jedineénou chut. Tento kvalitni
prasek pochazi z nejlep3ich cajovych plantaZi v Japonsku, kde je
péstovén a sklizen s nejvétsi péci a respektem k tradi¢nim metodam.

VARIANTA Zvolte variantu
2Zvolte variantu Kéd: Zvolte variantu
SECTCNE
Kategorie: Matcha & Tisk
O Zeptatse
< Sdilet
o Garance kvality o)

MoZnost vyzvednuti !~ Rychld komunikace
osabni adbér U Matchy S afeZeni mo3nyich problémi

kvalitf produkty  Japonsia

B Q Hiedat Lﬂ;Uie, Ao G AN®

10:34
06.04.2025

Obrazek 37 Nahled produktu, zdroj: viastni zpracovani

@ Matcha z Japonska - Organicky prasek pro zdravl 3 energii

ade %) cie -0

E4) Importovat oblibené polozky &P Lenovo Support @D Lenovo @ Mcafee G Online marketing: O...

Odebirat newsletter

Nezmedkejte Zidné novinky & slevy!

1C

= oblatna

Popis Diskuze

Plvod a péstovéni: Matcha je jemné miety zeleny éaj, ktery se péstuje na vybranych plantdZich v Japonsku, pfiéem? nejprestiZn&jil oblasti, odkud pochazi nas produkt, ledi
v regionu Uji - znamém svou dlouhou tradici vyroby kvalitniho matcha. Cajové listy jsou péstovany ve stinu, co? zvyiuje obsah chlorofylu a aminokyselin, €imz se vytvafi
charakteristicka bohatd a své2i chut. Po sklizni jsou listy peclivi sudeny a mleté na jemn§ pradek pomoc tradiZnich kamennych migni, co zajidtuje maximéini zachovani
Fivina antioxidant.

Chut a aroma: Na rozdil od béiného zeleného Zaje, matcha ma intenzivni, hiadkou chut s jemnymi sladkymi a bylinnymi tény. Diky svému jedineénému zpisobu péstovani
a zpracovani si zachovava viechny plirodni v¥ivové hodnoty a nabizi delikétni, ale silnou chut. KaZdy Salek je jako okamZik klidu a pohody, ktery vas zklidnl 3 energizuje
2arovefi.

VyZivové vlastnosti a zdravotni pfinosy: Matcha neni jen lahodny napoj, ale také vynikajici zplisob, jak padpofit sué zdravi. Tento pradek je bohaty na antioxidanty,
predevim na katechiny, které pomahaji neutralizovat volné radikily a zlepéujf celkové zdravi. Matcha je znams svou schapnosti zvyiovat koncentraci a soustfedéni diky
obsahu L-theaninu, coZ je pfirodni aminokyselina, kterd ma relaxaéni (€inky, ale nevyvolava ospalost. Kromé toho matcha podporuje metabolismus, pomaha snizovat
hladinu cholesterolu a pFispivé k lepti detoxikaci téla,

Poutiti: Tento kvalitni prafek matcha je idedini pro pFipravu tradi¢niho Japonského ndpoje, ale mifete ho poulit také k pFipravé smoothies, dezerti, pediva nebo jako
pfisadu do jogurtl a daléich pokrmi. Pfiprava je jednoducha - staél pfidat 1-2 gramy pradku do horké vody (idedlné kolem 70°C) a jemné promichat, dokud se prafek
nerozpusti. Pro dokonaly zaZitek poufijte tradiéni bambusovou metlu (chasen) a vytvorte hladkou pénu.

Certifikace a kvalita: NaZe matcha je 100% organick a neobsahuje 23dné chemické pfisady, pesticidy ani geneticky modifikované arganismy. KaZdy krok viroby je peélivé
monitorovdn a kontrolovan, aby byta zajiétEna nejvy3Ei kvalita a Eerstvost.

Doporuceni: Tato matcha je idedln! pro viechny, ktefi hledaji zdravy, pfirodni napoj s fadou zdravotnich benefitd. Je vhodnd pro kazdodenni konzumaci, af uz rano pro
stimulaci energie, nebo béhem dne pro udrzeni soustfedéni a klidného mysli.

SloZeni:

= 100% organicky praSek matcha z Japonska.

Ue jte nac 2 suchém misté mimo dosah pfimého slunedniho svétla, Tento produkt neni urden pro déti, Doporudujeme konzumaovat s mirou,
zejména pro osoby citlivé na kofein.

VloZenim e-mailu souhlasite s odminkami ochrany oso

B Q tiedat '™ g :-; U [ | g ’ NG D RD® oy,

10:35

Obrazek 36 Nahled produktu, zdroj: viastni zpracovani
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PRILOHA C.14 — Ukazka nakupniho koSiku

1. Nakupni kosik

L Zvolte zpisob dopravy

_ CESKA POSTA BALIKOVNA
)

CESKA POSTA DO RUKY
0SOBN[ ODBER
PPL
GLS

DPD
VLASTNI PREPRAVA

Rekapitulace objednavky
Gram:100 g
Celkem za zboii:

Ceska poita Balikovna

Hotové

Celkem k Ghradé:

2. Doprava & platba

(@ HOTOVE

ZDARMA

== Balikovna

ZDARMA

ZDARMA
ZDARMA
ZDARMA
ZDARMA

ZDARMA

PREVODEM

DOBIRKOU

@, Zvolte zpiisob plathy

ZDARMA
ZDARMA

ZDARMA

499 K&

499 K&
ZDARMA

ZDARMA

499 K¢

Obrazek 38 Ukdzka nakupniho kosiku (vyber platby a dopravy)
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PRILOHA C. 15 — Testovani vytvoieného e-shopu

ﬂ' https://710999 myshoptet.com/matcha/
—

93 95 96 69
Performance  Accessibility Best SEO
Practices

There were issues affecting this run of Lighthouse:

» There may be stored data affecting loading performance in this location:
IndexedDB. Audit this page in an incognito window to prevent those resources
from affecting your scores.

93

NaAarfarimamman

Obrazek 39 Testovani vytvoreného e-shopu, zdroj: viastni zpracovani

B‘ https://710999 myshoptet. com/matcha/ E
METRICS Expand view
First Contentful Paint 22 S
Largest Contentful Paint 2 9 S
® Total Blocking Time 80 ms
® Cumulative Layout Shift 0002
® Speed Index 22s
o Vystizky X

Obrazek 40 Testovani vytvoreného e-shopu, zdroj: viastni zpracovani
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