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Abstrakt

Tato bakalarskd prace je zaméfend na analyzu a navrh elektronického obchodu pro
spole¢nost Bee company, kterd ptisobi v oblasti prodeje odévii @ moédniho névrharstvi.
Zejména pak analyzou soucasného stavu firmy, situaci na trhu s elektronickymi obchody
a vybérem vhodného feseni elektronického obchodu pfi vynalozeni nejnizsich moznych

nakladu a jeho propagace.

Abstract

This thesis focuses on analysis and design of e-commerce business for a company
operating in the area of clothes sale and fashion designing. In particular the analysis of
current situation and their opportunities in e-commerce. It focuses on choosing the right
solution for e-shop, developing the e-shop and promotion of the store at the lowest
possible costs.
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UVOD

Vyznam této bakalarské prace spociva v navrzeni funkéniho elektronického obchodu,
ktery pomuze firmé ziskat vice zdkazniku a dostat se vice do povédomi spolecnosti lidi,
ktera je v dnesni dobé stale vice situovana na internetu. Pokud se zamyslime nad faktem,
7e bézny ¢loveék vyhledava vzdycky nejjednodussi cestu ke svému nakupu, tak je internet
idedlnim mistem, kde mu mizeme tuto cestu ulehcit, zpiijemnit a zrychlit. Na zékladé
téchto informaci véfim, Ze internet ma obrovsky potencial pro obchod a proto si myslim,
ze elektronicky obchod dokdze pomoct téméf kazdé firmé, kterd zatim na internetu

nepusobi.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cilem této bakalaiské prace je navrhnout funkéni elektronicky obchod pro firmu, ktera

pusobi v odvétvi prodeje odévii a mddniho navrharstvi.

Tato bakalafskéa prace se bude zaobirat analyzou, formulovanim pozadavki a ve finale
predstavenim vhodného fe$eni elektronického obchodu. Udaje na analyzu budu ziskavat

od jednatele spolecnosti, jeho personalu a z dalSich publikovanych zdroji.

Na zéklad¢ vsech informaci posoudim soucasny stav firmy z nékolika thlt. Tato analyza
bude slouzit na odhaleni problémd, se kterymi se firma v soucasnosti setkava. Nasledné

bude analyza vyuzita pro stanoveni pozadavki na elektronicky obchod.

Na zékladé téchto pozadavki vytvoiim navrh elektronického obchodu v platformé
PrestaShop, ktery bude plné funkéni a bude disponovat vSemi funkcemi, které¢ firma

pottebuje a které budou zajist'ovat plynuly a uspésny chod.

Na zavér zhodnotim splnéni pozadavkl a situaci v jaké se spolec¢nost nachazi. Nastinim

také, jakym smérem by se méla spolecnost vydat, aby dosahla svych cil.
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1 TEORETICKA CAST

V tvodu této casti bych rad seznamil Ctenate se zakladnimi pojmy, které budu dale

V praci pouzivat

1.1 Informace

Na informace se lze divat z nékolika pohledi. Informaci si Ize predstavit jako zpravu,
ktera spliuje tii predpoklady. Prvni piedpoklad je syntaktickd relevance. Pfijimatel
zpravy by jim mél byt schopen rozpoznat a pIné ji porozumét. Druhy piedpoklad je
sémanticka relevance. Pfijimateli musi byt zfejmé, co zprava znamend a jaky je jeji
vyznam pro n¢j. Treti pfedpoklad je pragmaticka relevance. Zprava by méla mit pro

pfijimatele urcity vyznam (1).

Informaci jako pojem vyuziva mnoho obort a kazdy naklada s timto pojmem jinak a
je vyuzivam k jinému uéelu. Napf.: ekonomie, informatika, filozofie a dasi. Z pohledu
ekonomie miize byt informace chdpana jako to, co vyplyva z detailnich analyz a
prezentovani dat ve formé, ktera bude vhodna pro pouziti v rozhodovacim procesu.
Informace se vaze k danému problému a procesu. Naopak pohled z informatiky mtize byt
prezentovan jako urcita zprava ¢i sdéleni, které snizuje neznalost dané problematiky u

ptijemce (2).

Prvotni z4jmy byly kladeny na technickou informaci. Experti se soustiedili na potfebu
sdélovaci techniky - cilem bylo pfenést nejbezpecnéji co nejvétsi objem zprav za kratky
Cas (2).
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1.2 Data

V bézné Cinnosti chapeme pojem data jako vyznam zprav. Kdyz ¢lovek zacne data
vyuzivat ke svému rozhodovani, stavaji se pro néj informaci, protoze jim v ten moment
pfifazuje vyznam a smysl. Z toho diivodu se také datlim pfifazuji informace a stavaji se z

nich potencionalni informace (1).

Kédovani ™ |hformace

Dekddovani P8 |nformace

Obrazek 1: Vztah dat a informaci (1)

Pojem data lze oznacit jako "pifedmét", ze kterého se snazime ziskavat informace. Data
jako Ket6za nebo 155142 reprezentuji néco realného, ale nedavaji smysl, dokud k nim
neni pridélen popis ¢i kontext. Slovo data bylo odvozeno z latinského slova datum, které

se volné pieklada jako néco dané (2).

V souvislosti s informatikou si Ize data ptedstavit jako ¢islo, obraz, ¢i text, ktery nam

je prezentovan v prosttedi vytvorené pocitacem.
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1.3 Znalosti

Robert M. Hayes: ,,Znalosti jsou vysledkem porozumeéni informaci, kterda byla prave

sdelena, a jeji integraci s drivejsimi informacemi".

Znalosti lze definovat jako informace, které nam poskytuji $irsi védomosti a diky nim
jsme schopni vyuzit jiné informace a data v riiznych situacich. Diky znalostem jsme
schopni identifikovat jednotlivé véci, situace, jevy a dalSi. Pfijmeme-li naptiklad
informaci, ze ndm n¢kdo vola na mobilni telefon, okamzité se ndm diky naSim znalostem
vybavi dal$i informace jako naptiklad oblic¢ej volajiciho, jaky k nému méame vztah a jak
probihaly pfedchozi hovory s doty¢nou osobou. Na§ mozek zacne reagovat, protoze je to
situace, kterd vyZzaduje pohotovou reakci, takZze navazeme komunikaci s doty¢nym
volajicim, zjistime informace, které vedly k iniciaci hovoru a zahdjime ¢innosti, které

vedou k tispésnému dokonceni hovoru a satisfakci volajiciho (1).

V podstaté lze fici, ze timto piikladem jsme osvétlili kazdodenni ¢innosti ¢lovéka,
ktery se musi kazdy den rozhodovat na zdkladné dosavadnich znalosti. Zaroven se
zvySujicim se po¢tem vyuZzivani informaci a znalosti lze s jistotou fici, Ze stoupa také
rychlost rozhodovéani. Kazdy ¢lovék ma tendenci si vytvafet mechanizmus, ktery
zjednodusuje a urychluje jeho rozhodovani, protoze praxe nam tika, ze ve vétsing pripadt

vvvvv

vénované rozhodnuti, by nemélo ptekrocit délku existence problému (1).
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1.4 Technicka realizace dat

Jeden byte je znam jako technicky nejmensi ¢ast paméti pocitace, je tvofen osmi bity,
kde kazdy bit mize nabyt hodnoty 0 nebo 1. Kazdy jeden byte ma v pocitaci svoje
identické ¢islo a adresu, podle které se umisti pfi ukladani dat. Kdyz jeden byte ma

kapacitu 8 biti, tak to znamena, Ze jeden byte muze mit 256 kombinaci jedni¢ek a nul

(1).

1.5 Textové kodovani

K textovému kodovani vyuzivame ASCII tabulku. ASCII tabulka je sloZena z 16

radku a 16 sloupcii, coz nam dava dohromady 256 znakid. Tabulka obsahuje znaky, kde

kazdy znak je tvofen kombinaci jedni¢ek a nul. Cést tabulky je vidét nize na obrazku pro

lepsi predstavu (1).

Q000 (0001 10010 | 0011 (0100|0101 (0110 (0111
OO0
0001
0010 ! " # 5 o &
0011 1] 1 2 3 4 5 ] 7
0100 @ A B C D E F G
0101 P a R 5 T ] W W
0110 a b C d e f g
0111 D q r 5 t u v | w
1000

Obrazek 2 ASCII tabulka (1)

Bity jsou fazeny v poradi fadki a sloupctl, takze prvni ¢tyfi bity tvofi binarni
hodnota fadku a hodnota sloupcii je tvofena druhymi ¢tyfmi bity. Naptiklad znak E se
koduje 01000101.
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1.6 Systém a informacni systém

Obecna definice systému by se dala povazovat jako mnozina prvki a vazeb. Prvky
systému na dané urovni rozliSeni vnimame jako nedélitelné a vazby mezi témito prvky
nam predstavuji jednosmérné nebo obousmérné spojeni mezi nimi. Systém tedy lze
chapat jako souhrn vstupnich a vystupnich vazeb, za jejichz pomoci ziskava informace z
okoli a také informace predava do okoli. Systémy potom posuzuje podle jejich chovani a

komunikace se svym okolim (3).

Pfi definici informacniho systému vyjdeme z tohoto pohledu a Ize ho definovat jako
uspotfadani vztahti mezi lidmi, datovymi a informacnimi zdroji a procedurami jejich
zpracovani za ucelem dosazeni stanovenych cill. Informac¢ni systém si neni nutné
pfedstavovat jako pln€ automatizovany software pomoci pocitaci, ale informacni systém

je tfeba i kalendat, $anon nebo telefonni systém (3).

1.6.1Struktura informacniho systému

Strukturu informaéniho systému lze rozdé€lit na 5 casti, které dohromady tvoii
komplexni systém. Pro vytvotfeni efektivniho informacniho systému firmy nesmime

zanedbat ani na jednu z té€chto ¢asti (4):

e Hardware - jako hardware jsou oznac¢ovany technické prosttedky, které mohou
byt mezi sebou propojeny prostfednictvim pocitacové sité a pfipojeny na
pamét'ovy subsystém k praci s vétSim objemem dat.

e Software - jinak oznacovan jako programové prostiedky, které tvofi systémové
programy a aplikacni programy. Miizeme si je predstavit jako programy, které se
staraji o efektivni chod pocitace, komunikaci s okolnim prostfedim a praci s daty.

e Orgware - oznacovaci prostfedky sloZzené z nafizeni a pravidel, které nam urcuji

jak provozovat a vyuzivat informacni systém a informacni technologie.

e Peopleware - jako peopleware povazujeme kone¢ného uzivatele (Clovéka) a

feSeni jak GispéSné¢ adaptovat praci ¢lovéka v informaénim systému.
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e Redlny svét - jako redlny svét jsou myslené informacni zdroje, legislativa a

normy, které¢ tvoii kontext informacniho systému.

1.6.2 Vyznam informacnich systému

V soucasné dob¢ je informacni systém nedilnou soucasti kazdé moderné orientované
firmy. Tyto systémy v dnesni dobé podporuji vSechny diilezité podnikové funkce jako
napiiklad logistika, Gi¢etnictvi, personalistika, prodej, nakup a e-business. Informacni
systém také musi umét drzet krok s pokroc¢ilymi potfebami - naptiklad podnikové fuze a

pozadavky na efektivitu a podporu nékterych dulezitych podnikovych procesi (5).

V dnesni dobé jiz informacni systémy v podniku nefesi jen automatizaci a racionalizaci
podnikovych procest a Cinnosti. JelikoZ se zménil nadzor na vysledek informacniho
systému, neboli piinos ze zavedeni daného informacniho systému, tak se za¢ina postupem
¢asu vice podnikli zamétovat na "business" ptinos informac¢niho systému. V minulosti
byl klicovy technologicky ptinos a nahled, dnes byva situace mnohdy odlisna. Rozdil je
v podpofe a rozSifovani prodeje novych produktu a sluzeb, coz hraje pro vétSinu

spole¢nosti velkou roli (5).

Nové trendy v podnikovych informacnich systémech stdle vyzaduji nové modely
podnikani a tim podnécuji 1 nové business modely dodavatelskych IT firem. Ptikladem
nam muzou byt mnohé podoby informacnich sluZzeb, samotné provozovani aplikaci
informacnich systéml nebo poskytnuti aplikace formou sluzby (SaaS - Software as a
service). Tyto trendy dale podnécuji a iniciuji naptiklad informaéni systém, ktery je
zaloZen na open source principech. Standardni rozd¢leni aplikaci podnikovych systémi

vychazi z kontextu ERP. (5)
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1.7 Enterprise Resource Planning

Systémy ERP jsou velmi popularni v poslednich letech. Casto se o nich mluvi jako o
»jadru firmy". Jsou to integrované systémy, které davaji dohromady klicové oblasti

podnikani, zejména oblasti vyroby, financi a fizeni projektu (1).

¢ 80 léta

e Davkové zpracovani, agendové zpracovani,
mainframe

¢ 90 |éta
¢ Interaktivni zpracovani, databazové zpracovani,

orientace na vyrobu, PC LAN

¢ Otd léta
¢ Interaktivni zpracovani, databazové zpracovani,

Integrace Cinnosti, E-komunikace, internet

Obrazek 3: Vyvoj informacnich systémi (1)

Klasifikace ERP systémi podle jejich funkéniho zaméfeni (9):

e All in one — ERP systém, ktery pokryva veskeré kli¢ové interni podnikové
procesy. Vyhodou je integrace, kterd je na vysoké urovni a dostacujici pro
majoritni vétSinu podnikd. Jako nevyhodu Ize povazovat méné propracovanou
funkcionalitu do detailu.

e Best of Breed — ERP systém, ktery je zaméfeny na detailni procesy v oboru, kde

spole¢nost piisobi, nemusi vSak zahrnovat vSechny klicové procesy. Vyhodou je
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vysoka detailni funkcionalita a specifické oborové feseni. Nevyhodou miize byt
téz81 koordinace procesi.

e Lite ERP — Systém, ktery je vyrazn¢ odlehceny od standardnich verzi ERP. Je
zaméteny na trh mensSich a stfednich firem. Zna¢nou vyhodou je niz$i cena a
rychld implementace systému. Naopak nevyhodou je nizsi funkcionalita a absence

moznosti rozsifeni.

Uzivatel
ERP

7~ N

Dodavatel Konzultant
ERP ERP

Obrazek 4: Kli¢ové subjekty ERP FeSeni (1)

Integrace dodavatele, implementatora a uzivatelt je podminkou uspé$ného zavedeni

ERP.
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1.8 Podnikovy informacni systém

Podnikovy informacni systém Ize chapat jako celek, ktery vytvari lidé uvnitf podniku.
Vytvéii ho prostiednictvim dostupnych technologickych prostiedkli a pomoci stanovené
metodologie zpracovavaji podnikové data a informace a vytvaii z nich informacnich
databazi organizace. Cely tento systém potom slouzi k uspé€Snému tizeni podnikovych

procest, manazerskému rozhodovani a ke spravé podnikové agendy (9).

Podnikovy informacni systém by mél slouzit jako integrujici platforma, ktera spojuje
podnikové procesy a informacéni toky uvnité i vné podniku. M¢l by také nosit roli
standardizace, ktera exaktné definuje zpracovani bézné podnikové agendy v ramci vSech
podnikovych procesi. Také by mél vymezovat chovani uzivatell (zamé&stnancli) a zmény

V jejich pracovnich zvycich pfi kazdodenni praci (9).

Podnikovy informaéni systém, bez ohledu na to z jakychkoliv komponent je sloZzen a
jakoukoliv podobu v podniku zastupuje, by mél umoziovat celostni pohled na fungovani
podniku a poskytnout tak veskeré dulezité informace potiebné k manazerskému

rozhodovani (9).

Dlouhodobym cilem budovani a usmérnovani podnikového informacéniho systému by

meéla byt podpora vykonosti a vnitini hodnoty spole¢nosti (9).

Ocekavani od podnikového informaéniho systému (9):

° Podpora automatizace kazdodenni rutinni agendy

° Poskytovani informaci pro rozhodovani

° Jednotna verze pravdy dostupna na kazdém vystupu systému

° Standardizace v§ech podnikovych procesu a pracovnich navyku
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1.9 Elektronicky obchod

Elektronicky obchod nebo také Internetovy obchod jsou terminy nejlépe odpovidajici
anglickym vyrazim e-business nebo e-commerce. V minulosti tyto pojmy také
zahrnovaly existenci e-mailové posty ve firmé, které byla vyuzivana pro komunikaci s
klienty a zasilani objednavek touto cestou. Pozd¢ji se vSak tato pfedstava rozsifila o

existenci webovych stranek, na které firma nabizi své zbozi, vyrobky ¢i sluzby (4).

Dnes se pod timto pojmem rozumi zpiisob obchodniho styku realizovany kompletné
v prostfedi internetu. Zakaznik si tedy miize na strankéach prodejce vybrat z jeho nabidky,
také mize to zbozi ihned zakoupit a rovnou i zaplatit. VSechny tyto ¢innosti se realizuji

na internetu, bez ptimého kontaktu zakaznika s prodejcem (6).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této kapitole bych rad ctenariim predstavil zékladni charakteristiku spolecnosti, jeji
situaci na trhu a v posledni fad¢ bych chtél také Ctenare seznamit s kratkou analyzou

elektronickych obchodu.

2.1 Predstaveni spole¢nosti

Obchodni jméno: Bee Company, S.r.0.
Sidlo: Na Vinici 362, 671 25 Hodonice
IC: 03134989

Spolecnost je zapsana v obchodnim rejstiiku, vedenym Krajskym soudem v Brné, oddil

C, vlozka 83747
Jednatelé spole¢nosti: Miroslava Burdelova a Dominik Burdel

Spole¢nost Bee Company, s.r.o. vznikla v ¢ervnu 2014. Zamérem spolecnosti bylo
otevfit si obchod ve mésté Znojmo, ktery bude orientovan na prodej zejména mlécnych
produktl. Pozdgji se vedeni spole¢nosti rozhodlo obchod piebudovat na gurmansky butik,

ktery zahrnuje mensi vinarnu a zna¢né tak rozsitilo sortiment produktt.

V prubéhu roku se spolecnosti podafilo navazat obchodni vztahy s vyznamnymi
evropskymi dodavateli delikates, zejména z Francie a Italie. Spole¢nost tak dokazala
vnést do malého mésta znanou piidanou hodnotu a byla schopna si v kratké dobé

vybudovat konkurenceschopnost, ktera ji v souc¢asné dob¢ zarucuje pevné misto na trhu.

V roce 2015 se jeden z jednateltl rozhodl rozsitit pole puisobnosti spolecnost a zacal se

vénovat myslence mddniho navrhatstvi a nasledné prodeje panskych a ddmskych odévi.

22



2.2 Informacni technologie spole¢nosti

Informacni technologie firmy Bee Company, s.r.0. by se daly rozdé¢lit na 2 ¢asti. Jedna
¢ast je situovana v sidle spolec¢nosti a druhd ve Znojme v misté obchodu. Pracovni stanice
a notebooky jsou vyhradné¢ od vyrobce Hewlett Packard. U monitori a ostatniho

prislusenstvi je v zastoupeni mnoho vyrobcii.

Na vSech pracovnich stanicich a noteboocich je naistalovan operacni systém
spole¢nosti Microsoft, Windows 7. Co se tyce aplika¢niho vybaveni jednotlivych stanic,
obsahuji standartni aplikace, tj. WinZip, antivirovy software AVG, Adobe Reader, Corel,
Adobe Photoshop, Office 365 a jiné. OdliSnosti se nachazeji U riznych pracovnikd, podle
jejich pracovniho zameéfeni. Jsou to napiiklad programy pro tGcetni a asistenty prodeje
POHODA, Visual Basic, Microsoft Outlook atd. Spole¢nost ma taky vlastni bezdratovou

sit’.

Zaméstnanciim neni povoleno si instalovat aplikace sami. Musi zadat pozadavek na
Administratora, a pokud je pozadavek schvalen, je tato aplikace nainstalovana
Administratorem. U vSech pracovnich pozic plati striktni bezpecnostni pravidla, ktera je
nutné dodrzovat. Jedna se napiiklad o absolutni utajeni hesla pracovni stanice. V ramci
spoleCnosti také funguje tzv. ,pravidlo cistého stolu®, které ma zarucit, ze zadny
zaméstnanec neponechd na stole dokumenty obsahujici citlivé informace o firmé nebo

zakaznikovi, ¢i zapnutou a pfihlaSenou pracovni stanici

Jako nedostatek povazuji absenci elektronického obchodu, ktery je v dneSni dobé

nedilnou soucasti kazdé spolecnosti, kterd se zabyva prodejem svého zboZi.
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2.3 Obchodni situace spolecnosti

2.3.1 Popis trhu

V soucasnosti firma zaujima velice slabé misto na trhu s odévy, dalo by se fict téméf
mizivé. Je to zptsobeno kratkou ptisobnosti na trhu a také velkou konkurenci. Zakazniky
Bee Company jsou muzi i zeny, zaméiuje se zejména na dospivajici populaci a mladé
dospélé. Jelikoz je to firma nova, tak je jejich cilem proniknout na tuzemsky trh a ziskat
si zdkazniky. Cilem spolecnosti je ziskat 5% podilu na ¢eském trhu v dlouhodobém

casovém horizontu. Hlavnim dodavatelem odévi je brnénska firma Adler.

2.3.2 Charakteristika znacky Bee Company

Cilem spolecnosti je vytvofit silnou znacku, kterd se bude zaroveil vyjadfovat zna¢nou
jednoduchosti. Bee Company by méla ptisobit do urcité miry rebelujici vlastnosti, ktera
pujde proti zab&hlym trendim a bude nespokojena s ni¢im jinym nez s dokonalosti.
Osobnim cilem je, aby se kazdy zakaznik citil pfi ndkupu pohodIné, byl spokojeny a aby

se pii noSeni citil svobodné. Bee Company musi vyjadfovat pocit byti sami sebou.

2.3.3 Definice zakaznickych segmentii

Produkty spole¢nosti Bee Company, s.r.o. nachazeji uplatnéni na trhu s:

1. Modniho navrhaistvi — Spole¢nost Bee Company poskytuje sluzby v odvétvi
designu. Je schopna navrhnout vlastni kolekci odévi.
2. Samotny prodej odévii — Firma disponuje nabidkou panskych a ddmskych odévii

a pracuje na vlastni exkluzivni kolekci odévil pro 1éto 2015.

Spole¢nost se nezamétuje pouze na tuzemsky trh Znojma, ale exportuje své zboZi po celé

Ceské republice.
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2.3.4 SWOT analyza firmy

SWOT analyza je metoda, ktera analyzuje interni a externi situaci podniku Spojenou

s ur¢itym projetektem, nebo typem podnikéani. Sklada se ze Ctyf Casti a to: Silné stranky,

slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.

Silné stranky:

Kvalitni vyrobky — Spole¢nost méd nejen stabilniho dodavatele, ale také
profesiondlniho designera, ktery se stard o prvotiidni kvalitu kazdého jednoho

kusu odévu.

Velké pracovni nasazeni — Pracovni kolektiv je pomérné mlady a z velké ¢asti je
zastoupen z fad studentli. Diky tomu je velice flexibilni a ma spoustu Casu se

vénovat rust spole¢nosti.

Zakaznické segmenty — Bee Company neplsobi jen na trhu s prodejem odévi, ale
poskytuje také sluzby z oboru médniho navrhafstvi, které nemaji pro spole¢nost
zadné zna¢né naklady.

Flexibilita ve vztahu k zakaznikovi — Spole¢nost zatim nema hodné stalych
zakaznikl, coZ ji umoziuje vyjit vstfic nejriznéjSim pozadavkim a pfanim

zakaznik.
Slabé stranky

Maly zékladni kapital — Firma nedisponuje velkym kapitdlem, vétSina prvnich

nakladt je pokryta osobnimi financemi jednatelti.

Malé povédomi — Kazdy ¢lovék ma oblibenou znacku a svij identicky zpisob
Saceni. Bee Company tohle musi zménit a pfesvédcit tak lidi, aby zkusili néco

nového.

Absence kamenného obchodu — Spole¢nost zatim nem4 vlastni kamenny obchod.
VSechny produkty skladni v sidle spolecnosti. Jako vydejni misto slouzi

gurmansky butik ve Znojmeé.
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Externi vyroba odévl — Firma zatim neni schopna vyrabét sama odévy a musi se
tak spokojit jen s nabidkou dodavatele s jejich cenovou politikou.
Prilezitosti

Elektronicky obchod — JelikoZz podnik nema kamennou prodejnu, tak hlavni
obchodni styk bude sméfovan na elektronicky obchod, ktery bude klicovy pro

dalsi setrvani spole¢nosti.

Silnd marketingova kampan — Spolecnost klade vysoky diraz a snahu na
marketingovou kampan, kterd musi upoutat a piilakat nové zakazniky, kteti se

budou starat o dostateCny obrat firmy.

Dodavatelské spole¢nosti — Bee Company se snazi uzavfit vyhodnou smlouvu
s n¢kterou z dodavatelskych spole¢nosti, aby zdkaznici méli vétsi komfort a

volbu, kdo jim zbozi dopravi.
Hrozby

Velka konkurence na trhu — V Ceské republice je velké mnoZstvi znadek a

konkurovat jim nebude viibec lehké.

Rozvazani partnersky vztahii — Spolecnost je zavisla na svém dodavateli. Jelikoz

neni schopna si odévy §it sama, je tohle kriticky bod.

Nepftizniva finanéni situace — Kviili nizkému zékladnimu kapitalu se mize firma

dostat lehce do finanéni tisné, pokud nebude schopna zaujmout nové zadkazniky

Riist konkurence — Podnik spoléhd na sviij rychly rist, coZ ji pomiZe se dostat na

trh ve velice kratké dobé€ a eliminuje tak riziko velkého rlist konkurence.
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2.4 Marketingova strategie

2.4.1 Marketingové cile

Jelikoz je Bee Company pomérné nové vznikaji spolecnost na trhu s odévy, je jejim
cilem ziskat 500 zékaznikd, kteti budou tvorit 100% trzeb. Spolecnost pocita
S prumérnym nakupem piiblizné 1200,- K¢, coz by tvoftilo trzbu 600000,- K¢. Duleziti
jsou pro né zakaznici, ktefi se k nim budou vracet. Z toho divodu je tieba vytvofit vlastni
kolekci odévi, kterd bude zakazniky lakat nakoupit nejen pouze jeden kus obleceni, ale
nejlépe veétsi ¢ast kolekce. Pokud by byl primérny ndkup na jednoho zékaznika 600,- K¢,
bylo by potieba ziskat dalSich 500 zakaznikd. VySe vytycené cile jsou rocni.

2.4.2 Marketingovy mix 4P

e Produkt — Kazdy kus odévu z kolekce je pted odeslanim zabalen do kreativnich
a origindlnich krabic. Design krabic, ktery zaujme na prvni pohled, navrhuje
designer podniku. Textilni material dodava firma Adler. Produkty se skladuji

v sidle podniku, odkud se i odesild nebo budou umistény ve vydejnim miste.

e Misto — Elektronicky obchod a vydejni misto ve Znojmé&. Tyhle dvé mista budou
slouzit pro distribuci produktii. Majoritni vétSina obchodniho styku bude
sméfovana pies elektronicky obchod a posléze odeslana Ceskou postou, piipadé

jinou dopravni spolec¢nosti.

e Cena - Prodejni cena jednotlivych kust se bude pohybovat od 400,- K¢ do 800,-
K¢. Platba bude umoznéna v hotovosti na vydejnim misté nebo prevodem na tcet

Vv ptipad€ ndkupu pies elektronicky obchod.

e Propagace — Noviny, plakaty, letaky, reklamni pfedméty, billboard, socialni sité.
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2.5 Shrnuti obchodni situace a marketingové strategie

Spole¢nost Bee Company je teprve prvnim rokem na trhu, pfitom na trhu s odévy
pusobi jesté kratsi dobu. Z toho diivodu je t€zké posoudit celkovou vitalitu a vnitini zdravi
spole¢nosti, avS§ak minimalné na tuzemsky trh v okresu Znojmo piinasi zna¢nou hodnotu

V podobé¢ originalnich a jedinecnych odévu.

Klicovou roli v uspéchu ¢i netuspéchu podniku na trhu bude nést marketingova
kampan, kterou se pokusim pfepracovat a vymyslet tak aby z ni mohla spole¢nost

maximalné tézit.

2.6 Pozadavky na elektronicky obchod

V oblasti ekonomické bude pii tvorbé¢ elektronického obchodu nutné zapracovat do
strategie vyvoje elektronického obchodu pozadavky na podnikové hospodarstvi ve
smyslu minimalizace nakladd, coz souvisi s dispozicemi podniku v oblasti zakladniho
kapitélu. Je tfeba tedy stanovit s ohledem na zékladni kapital podniku limitni vydaje a s
témi dale pracovat. Elektronicky obchod budu zpracovévat s co nejnizs§imi néklady,
pokud to bude mozné tak s nulovymi. V oblasti marketingu, zejména v propagaci,
reklam¢ a nasledném prodeji je kladen diraz na jednoduchost obchodnich stranek a
nakupniho kosiku, tak aby zédkaznik nebyl zatéZovan sloZitou strukturou objednavkového
reZimu. Obchod musi plsobit na zakaznika profesionalnim zpracovanim, zékaznik si
musi byt jisty spolehlivosti obchodu a musi na néj ptisobit ptivétivé. Elektronicky obchod

by mél obsahovat animace, obrazky a mél by byt barevné vyvazeny.

28



2.7 Soucasny stav elektronickych obchodii

Internet je v dnes$ni dob¢ velmi se rozvijejici prostedi a s nim se rozviji i prostredi e-
commerce. Konkurenéni oblasti tim tlaéi na vyvojafe, aby neustale rozvijeli a
zdokonalovali své produkty. Pokud ma firma, piisobici na internetu, za cil drzet krok s
konkurenci a udrZet si tak své misto na trhu, musi sledovat moderni trendy. Sou¢asnym
stavem v této oblasti se nejvic zabyva némecka statisticka spole¢nost Statista. V Ceské
republice je to Asociace pro elektronickou komerci a spolecnost pisobici v oblasti

internetovych obchodt Shoptet (12).

2.7.1 Souéasny stav elektronickych obchodii v CR

Podle informaci z nasledujiciho grafu je vidét, ze kazdy rok vzroste pocet lidi, ktefi
maji zkusenosti s nakupovanim na internetu. Do roku 2011 to bylo primérné o 1 milion
novych uzivatelt. Je to velké Cislo, které se pomalu zastavuje. V roce 2012 doséahl pocet
nakupujici lidi vice nez poloviny celé populace Ceské republiky, coZ znamena, Ze
pramérné kazdy druhy ¢lovék v Ceské republice ma zkusenosti s nakupovani na internetu
(12).

7000

6000

5000

4000
3000
2000
1000 I I

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Graf 1: Po&et obyvatel CR v tisicich, ktefi maji zkuSenosti s nakupovanim na internetu (7).
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2.7.2 Soucasny stav elektronickych obchodi v Evropé

Tahle statistika nam dava informace o tom, jak vysoké byly v Evropé trzby
prostiednictvim elektronickych obchodi (e-commerce) za rok 2013. Nejlépe si vedla

Velka Britanie, ktera dosahla az 107 biliont Eur.
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Graf 2: Roéni pi‘ehled trZzeb prosti‘ednictvim elektronickych obchodii za rok 2013 (8).
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2.8 Soucasné zpusoby tvorby elektronickych obchodi

V této Casti uvedu nejpouzivanéjsi zpiisoby, jakymi mize firma ziskat elektronicky

obchod. Tim, Ze webova aplikace internetového obchodu je velmi dynamickd (musi

vvvvvv

ptipadé tvorby statické webové stranky, ktera slouzi naptiklad k prezentaci firmy.

Elektronicky obchod miize byt v soucasné dob¢€ vytvoteny vice zplsoby, které maji

kazdy svoje vyhody a nevyhody.

e Bezplatny elektronicky obchod (krabicové FeSeni)
e Pronajem elektronického obchodu

¢ [Elektronicky obchod Sity na miru

2.8.1 Bezplatny elektronicky obchod (krabicové FeSeni)

Tohle feSeni je zdarma dostupné pro kohokoli at’ uZ v podobé freeware nebo open-
source. Jedna se o feSeni, které¢ poskytuje zakladni funk¢nost pro chod internetového

obchodu. Vétsinou neposkytuje pokrocilejsi funkce, jako to byva u placenych verzi (10).
Vyhody:

Nejveétsi vyhodou je samoziejmé cena. Diky tomu, Ze je obchod doddvany zdarma, tak
nevznikaji vlastnikovi zadné naklady nebo rizika spojena se ztratou investice. Dodate¢né
vydaje mizou vzniknout jen za podminky, Ze se vlastnik rozhodne pofidit dopliky

v podobg¢ dalsich funkci (10).
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Nevyhody:

Pii vybéru tohoto feSeni musi vlastnik pocitat s tim, ze si cely e-shop bude muset
upravit sam (pokud chce zachovat nulové ndklady). V dnesni dobé€ jsou tyto aplikace
mnohem vice uzivatelsky pfivétivé, nez tomu bylo v minulosti, ale i pfesto muze
nezkusenému uzivateli zabrat velké mnozstvi Casu, nez elektronicky obchod vyladi do

podoby, které by chtél (10).

2.8.2 Pronajem elektronického obchodu

Toto teSeni pfedstavuje vyuzivani, nebo pronijem dopiedu pfipraven¢ho feSeni
internetového obchodu, za ktery vlastnik zaplati jednordzovy poplatek, nebo pravidelny
meésic¢ni poplatek. Tahle kategorie se ¢asto oznacuje jako ASP (application service
providing), nebo SaaS (software as a service). K tomuto odvétvi se také vztahuji feSeni

elektronickych obchodu, ktera jsou bezplatné, ale nabizi dodate¢né placené funkce (10).
Vyhody:

Do vyhod by se dal zatadit dobry pomér ceny/vykonu. Jednak proto, Ze cena za tuhle
variantu je docela nizka (pohybuje se primémé od 1000 do 2000 za mésic). Hlavni
vyhodou vsak je, ze tohle feSeni poskytuje daleko vétsi funkcionalitu, vét§i moznosti

konfigurace a taky lep$i uzivatelskou piivétivost (10).
Nevyhody:

Jako nevyhodu nebo také riziko mizeme brat situace, kdy si zakaznik zakoupi urcité
hotové feSeni. Obchod mu funguje, ale postupem Casu se mize rozhodnout, Ze by
potieboval ud¢lat drobné zmény. V tomhle pfipad€ se miZe stat, Ze tyto drobné upravy
od poskytovatele mlizou stat zdkaznika docela velké penize, protoze se jednd o

nadstandardni sluzbu (10).
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2.8.3 Elektronicky obchod $ity na miru

Varianta kdy je elektronicky obchod naprogramovany zcela na zakazku a je
uzpiisobeny vsem detailim a potiebam spoleCnosti je vétSinou dostupnd jen velkym
firmam, protoze na sob¢ nese velkou finan¢ni zatéz. Dal§im aspektem je také to, Ze firmy,

které tohle feSeni zvoli, potifebuji navazat elektronicky obchod na sviij podnikovy systém

(10).
Vyhody:

Podnik se témét ve vSech piipadech stava vyhradnim vlastnikem feSeni, pokud je tak
napsano ve smlouvé. S tim souvisi také maximalni propracovanost a uzptisobeni
elektronického obchodu vSem potfebam zadavatele. Elektronicky obchod je vytvoren
také ve zcela jedine¢ném designu. E-shop s sebou nese také technickou podporu, ale je
tteba si dat pozor, aby nebyla zpoplatnéna, coz miize vést nékdy az k vysokym finan¢nim

vydajum (10).
Nevyhody:

Takto fteSeny elektronicky obchod nenese mnoho provoznich nevyhod nebo
nedostatkil. Jako jediné nevyhody by se daly oznacit vysoké néklady na potizeni, které se
V majoritni vétSin€ piipadi vySplhaji az na desitky tisic a velkd ¢asovd narocnost na
implementaci. Délka vyvoje elektronické obchodu se v tomhle ptipadé hodné lisi,
zejména kdyz spole¢nost neplisobi jen na jednom trhu a je tfeba tak vytvaret takzvané
multi-story, které¢ obsahuji stovky az tisice produktii. Implementace tak mize trvat fadové

tydny (10).
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

V této kapitole budu popisovat sviij vlastni navrh feseni, ktery bude pro spole¢nost
nejvice ekonomicky vyhodny a bude co nejvice odpovidat pozadavkiim spole¢nosti. Také
se zaméfim na zlepSeni marketingové kampané a na zavér vytvoiim ekonomické

zhodnoceni celé investice.

3.1 Vytvoieni elektronického obchodu

3.1.1 Vybér platformy a zpiisobu tvorby elektronického obchodu

Pro spravny vybér platformy jsem si vytvoril jednoduchou tabulku, kde jsem provedl
kratkou analyzu dostupnych moznosti pro mij ptipad. Vzal jsem tedy v uvahu, Ze mam
pted sebou zacinajici podnik, ktery potiebuje spiSe mensi obchod, ktery dostatecné splni

funkcionalitu a nebude muset vynalozit velké naklady.

Kritéria platformy Cena Implementace Kvalita
Vysledek
sluzeb
Vaha kritéria 40% 20% 40% 100%
Bezplatny krabicovy 10/10

10/10 bodu 6/10 bodu 8,4 bodu
software (PrestaShop) bodt

ResSeni §ité piesné na
5/10 bodu 5/10 boda 10/10 bodt 7 bodi
miru

Pronajem hotového
6/10 bodu 9/10 bodi 8/10 bodt 7,4 bodt

reSeni

Tabulka 1: Vybér platformy (zdroj: vlastni)
Abych vyhovél co nejvice vstfic poZzadavkiim spole¢nosti a ucinil tak co nejvyssi
pfinos jsem se rozhodl, Ze elektronicky obchod navrhnu pomoci bezplatné metody a to
pomoci freeware platformy PrestaShop se kterou mam zkuSenosti v ramci studia na

vysoké skole.
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3.1.2 Pro¢ PrestaShop?

PrestaShop je takovy maly splnény sen kazdého ¢lovéka, co kdy pfemyslel o vyvoji
Vlastniho e-shopu. Na trhu existuje $iroka Skala moznosti jak vytvofit bezplatny online
obchod, ale zddny z nich se nemtize pochlubit tak velkou Skalou funkci, jednoduchosti,
elegance, potencialem a hlavn¢ je cely zdarma $iteny pod licenci OSL. Jsem piesvédéen,

ze v blizké budoucnosti bude hrat PrestaShop velkou roli na trhu s e-komerci (11).

3.1.3 Stabilita a vyvoj PrestaShopu

PrestaShop je pevny jako skala. Je siln¢ nepravdépodobné, ze by majitel nebo jeho
zakaznici vidéli kolaps systému nebo ho dokonce zpiisobili. Také je velkou raritou, Ze by

se zakazniklim ztracely polozky v kosiku anebo systém chyboval pfti jejich identifikaci

(12).

Velikou vyhodou je také neustaly vyvoj systému. Vyvojovy tym PrestaShopu nejspiSe

prave ted’ pracuje na dalSim vyvoji, oprave chyb, nebo novych funkcich.

3.1.4 Open-source a podpora

Pouzivani PrestaShopu je zadarmo a to diky otevienému zptisobu vyvoje, ktery si jeho
vyvojafi zvolili. Licence PrestaShopu je totiz open-source. Kazdy si tedy mize
PrestaShop stahnout, pouZivat ho bez omezeni, upravovat dle svych potieb a také volné

distribuovat (11).

Vzhledem k tomu, Ze vyvojovy tym distribuce v podstaté nic nestoji, mohou se tak
tymy OSL vice soustfedit na zlepSovani, opravu chyb a vyvoj nové verze. USetii tak
spoustu Casu nez bézné spolecnosti, které svilj software nemaji zaloZeny na open-source
a musi tak vkladat spoustu Usili a penéz do presvédcovani potencialnich zakaznika ke

koupi jejich krabicového feSeni (11).

35



Nedilnou soucasti softwarti, zaloZenych na bazi open-source, je také kvalitni podpora.
Diky otevieného zptsobu vyuzivani se tak vytvofila unikatni komunita lidi, ktera se stara
o téméf nepretrzitou podporu nejen na oficialnim diskuznim foru vyvojaia, ale také

v Ceské republice, kde miiZete najit skupinu nad$enych uzivatelti (11).

3.1.5 Vybér webhostingu

Na prvni pohled se vybér webhostingu mtize zdat jako naprosto trivialni zalezitost, ale
i zde je tfeba vybirat peclivé. VEtSinou to totiz neni vypadek PrestaShopu, ktery vam brani

v nakupu, ale vypadek serveru, kde ho mate nainstalovany (11).

Pozadavky PrestaShopu nejsou nijak mimoradné nebo naro¢né. Obecné pozadavky

jsou (11):
e Linux, Unix nebo Windows
e  Webovy server Apache
e PHP 5.0 nebo novéjsi
e MySQL 4.1.14 nebo novéjsi

U MySQL je lepsi hledét na novéjsi, nebot’ s verzemi MySQL 4.1.14 az 5.0 se miiZete
potykat s drobnymi problémy nékterych funkei (napt. duplikace produktil), nebo se miize

stat, ze néktera funkce bude vykazovat neocekavani chovani (11).

Dalsi faktor, na ktery je tieba hledét, je datové omezeni databaze. Pokud vite, ze budete
prodavat uz od prvniho mésice tisice produktli, potom je nucenou podminkou zvolit

hosting, ktery neni nijak kapacitné omezen.

Na zaklad€ parametrii jsem tak vybral nékolik webhostingu a ud¢lal kratkou analyzu,
ktery hosting bude potfebam obchodu vyhovovat nejvice. V dnesni dobé¢ je tézké se
spravné rozhodnout, protoZe spousta poskytovatelit ma své stranky, které se zabyvaji

srovnani hostingli a buduji si tak svoji zpétnou vazbu pomoci téchto srovnani.
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Kritéria Cena Technické | Reference Podpora | Vysledek
hostingu parametry
Vaha Kkritéria 40% 30% 15% 15% 100%
Cesky-hosting | 10/10 bodd | 8/10 bodt | 9/10 bodt | 8/10 bodd | 8,95 bodu
Webhostingu- | 5/10 bodd | 6/10 bodit | 9/10 bodd | 10/10 bodd | 6,65 bodt
cd
Hosting 9/10 bodtt | 8/10bodd | 8/10bodi | 5/10bodd | 7,95 bodi
Wedos

Tabulka 2: Vybér webhostingu (zdroj: vlastni)

Pro potiteby obchodu a vzhledem k ticté pozadavki spolecnosti jsem zvolil hosting od
kratké analyze, tak vzeSel jako vyherce v poméru cena/kvalita. V jeho prospéch také

hovoii reference v podobé 900 hostovanych e-shopt.

3.1.6 Instalace a zakladni nastaveni elektronického obchodu

Nejjednodussi moznosti jak nainstalovat PrestaShop na vasi doméné je jednoducha
instalace pomoci nastrojii od vaseho poskytovatele webhostingu. Nékteti poskytovatelé
ovSem tyhle nastroje, nebo jednoduché instalace neumoziuji a v tom piipade je potieba
se fidit pomoci jednoduchych instrukci na oficidlnich strankdch Prestashopu,

www.prestashop.com.

Ve zkratce se jedna jen o staZeni volné€ dostupného archivu aktualni verze PrestaShopu
a poté ho pomoci FTP zkopirovat na va$i doménu. Poté uz vas déli od spusténi
elektronického obchodu jen kratka instalace PrestaShopu a vytvotfeni databaze, kde je
tteba vyplnit tidaje jako nazev e-shopu, jazyk, kontaktni udaje a ptihlasovaci tdaje.

Vsechny kroky jsou velice intuitivni a proto je netieba vice rozebirat.

Po kratké instalaci se uZivatel mize podivat, jak vypada jeho uzivatelské rozhrani
obchodu. Je to prazdna stranka, ktera je rozdé€lena do péti ¢asti a to zahlavi, hlavni obsah,

zapati a sloupce (11):
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Zahlavi — V této oblasti se primarné¢ nachazi logo PrestaShopu, které je
umisténo v levé horni ¢asti. Postupem ¢asu bude mozné toho logo nahradit
svym a pridat dal$i funkce jako nakupni kos$ik, vyhledavani, ptihlaSeni

uzivatele a dalsi.

Sloupce (pravy a levy) — Tyto dvé oblasti slouzi u vétSiny obchodti hlavné

k navigaci a taky vS§emu co spada mimo hlavni oblast obchodu s obsahem.

Hlavni obsah — V téhle ¢asti je situovdno vSechno to podstatné a to

produkty, obrazky, clanky a jiné.

Zahlavi — V této casti se nachazi ve vétsiné pripadi Mapa stranek, kde se
zékaznik mlze dostat ke v§em dualezitym informacim, jako jsou kontakty,

obchodni podminky a dalsi.
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3.1.7 Ovladaci panel

Ovléadaci panel je misto kde se odehrava veskeré déni co se potom promitne na
obchodu. Dostat se do ovladaciho panelu je jednoduché, je to vlastné takova tivodni

stranka po té co se Clovek piihlasi do administracni sekce.

Prihlasit se do ovladaciho panelu  je mozné na adrese
www.vasedomena.cz/adminslozka, kde adminslozka je administratorem zvoleny nazev
administracni slozky, kterou volil pfi instalaci a konfiguraci databaze. Po pfihlaSeni do

ovladaciho panelu by méla uvodni strana vypadat zhruba takhle:

Den | Mésic | Rok | Den-1 | Mésic-1 | Rok-1 3 0d 2015-03-18 Do 2015-03-31 ¥
@ PREHLED CINNOSTI ] NASTENKA N\ PRESTASHOP NOVINKY
LA C
Prodeje Objednavky Hodnota koiku Navtévy Usp&snost Cisty zisk 10 Key Steps For A
Y Navstévnik online 25 . prodeje ke fe s
S ' 366 030 K el
DORUCENI . 2
. Aktivni nakupni 3 2
First things first: stop
OKALIZACE 1\('5”\1'/ @Prodeje i 5
63112 KE
KO AC 60 000 Ké
© Ceka na vyfizeni
NASTROJE x
50 000 K¢
3

ly
s adly
ADMINISTRACE ESlgned y
e &na 5 40000 K¢
STATISTIKY
&né 44 snnnn iz ~ } reasons USPS i

Obrazek 7: Ovladaci panel (zdroj: vlastni)

3.1.8 Priivodce ovladacim panelem
V této Casti si kratce popiseme jednotlivé zalozky a karty, co v nich najdeme a co tam
mizeme nastavit (11):

e Katalog — Tato karta obsahuje v§echny informace okolo produkti a véci

s nimi spojenymi. Krom produktt je zde mozné nastavit také dodavatele

a vyrobce.
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Objednavky — Zde je mozné spravovat celou komunikaci a administraci
co se odehraje po odeslani objednavky, jako naptiklad odeslani stavu

objednavky, nebo tisk dokladu.

Zakaznici — Na téhle karté¢ jsou ulozeny vSechny udaje o zékaznicich,
muZete je upravovat, mazat, nebo vytvaret skupiny zakazniki, coz mize

byt mnohdy hodné uzitecné.

Pravidla cen — V této karté je mozné nastavit veSkeré platebni metody
jako Google Checkout, Paypal. Také je mozné nastavit zpisoby platby
jako dobirka, nebo bankovni pfevod. V posledni fadé se zde také

nastavuji akceptovatelné mény.

vvvvvv

kompletni nastaveni funkcionality elektronického obchodu. Konfiguruje

se zde napriklad ndkupni kosik, menu a dalsi.

Doruceni — Tato karta zahrnuje nastaveni vSech mozZnosti jak spojit
objednavku s doruc¢enim. Daji se zde pripojit dopravni spole¢nosti, cena
dopravy, doba dodani a dalsi. Bohuzel nedokaze zbozi k zdkaznikovi

dostat.

Lokalizace — Na této karté se nastavuji udaje, které slouzi k lokalni
identifikaci obchodu, naptiklad mérné jednotky, jazyk, kde je obchod

situovan, ze kterych zemi je dostupny, DPH a daiiové pravidla.

Konfigurace — Spolu s moduly je tohle jedna z nejpouzivangjSich karet.
Zajistuje spravny chod obchodu. Nastavuje Sablonu a jeji upravy a také

stranky CMS.

Nastroje — Tato karta je velice rozmanita, co se funkcionalit tyce.
Nastavuji se zde véci, pro které uz jinde nezbylo misto, jako naptiklad e-

maily, CSV import, logy a dalsi.
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e Administrace — Zde je mozné spravovat zameéstnance, kterym je udélen
pristup do ovladaciho panelu PrestaShopu. Pokud tedy administratorovi

né¢kdo pomaha, tohle je misto, kde mu jsou udélena prava a jiné.

e  Statistiky — Tohle je oblast, kde PrestaShop vyrazné pievysuje ostatni
platformy. Daji se zde ziskat statistické informace, které vyrazné

pomahaji pfi rozhodovani o zménach a vylepSovani vaseho obchodu.

e  Vyhledavaci pole — Snad ani netieba vice slovo. Poli¢ko, které v nouzi

pomiize kazdému.

e Rychly pristup — Obsahuje vSechny dulezité¢ zkratky, které spravce

vyuziva, jako naptiklad nova kategorie, novy produkt a dalsi.

e Nasténka — Obsahuje vétSinou statistické udaje ziskané z provozu
obchodu. Je to nepovinna oblast, ktera se da konfigurovat nebo zcela

vypnout v karté moduly.

V soucasnosti mame internetovy obchod v podstaté vytvoieny a je piipraven K pouZiti,
ale aby byl obchod opravdu hotovy, pfipraveny pro opravdovy provoz a mohl byt viibec
uspésny, je tfeba ho nakonfigurovat, dodat mu tu spravnou funkcionalitu a v posledni

fad¢ také design.

3.2 Moduly obchodu

Moduly patii svoji roli k jedné z nejdilezitéjsi casti elektronického obchodu.
JednodusSe feceno vSechno co je vidét na povrchu obchodu pouziva pro svoje zobrazeni
modul. Nejlepsim zptisobem jak tohle vysvétlit je na nazorném piikladu. Nakupni kosik
je modul, aby byl spravné umistén, nakonfigurovan a pracoval tak jak my potiebujeme,

je tfeba ho nastavit v kart¢ moduly (11).

K dispozici jsou stovky moduld, které jsou vétSinou duplicitni po strance
funckionality, tudiz realn¢ obchod vyuziva jen par desitek modulti. Popsat, zde vSechny

moduly, jejich konfiguraci a funkcionalitu by bylo zbyte¢né dlouhé a nudné, proto se
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zamétim jen na neékolik dilezitych moduld, které jsou klicové pro elektronicky obchod a

jsou tedy svym zptsobem i pro ¢tenare zajimavé.

3.2.1 Front office (funkce obchodu)

Front office, jinymi slovy funkce obchodu jsou dle mého nazoru jednou
z nejdulezitéjSich skupin modull, kterd zdsadné ovliviluje vefejné pojeti obchodu.
Elektronicky obchod musi na prvni dojem zaujmout, aby potencidlniho zdkaznika udrzel
co nejdéle a ucinil tak objednavku. Uvedu zde n€kolik navrhi, které znazorni, jakeé Casti

obchodu se tim rozumi.

UAIVIONA IVIVUA FAINONA IVIVUA VU ULLUUIVIAT N SIVILUVINI T ULIVITINI T UUMNMAVA A TUDITUVINL

sortimentu obleceni
kolekce Bee

Obrazek 8 : Zivy posuvnik na hlavni strané (zdroj: vlastni)

Tohle je jeden z navrhi bloku, ktery tvoii front office. Nazyva se zivym posuvnikem.
Jeho hlavnim tikolem na strance je zaujmout a sdélit vyrok, ¢i divod, pro¢ by mél zrovna
zde zékaznik nakupovat a pravidelné se vracet. Takhle postaveny prvek obchodu se
nazyva taky USP (Unique Selling Proposition). Je dileZzité tento blok umistit do horni
poloviny stranky, aby na zdkaznika doslova udefil hned v momenté prvni navstévy.
Dalsim blokem, ktery se fadi do funkci obchodu, je blok stitkl, kde jsou sdélena klicova
slova, kter¢ mnohdy zakaznik musi hledat v dlouhych a zbyte¢né€ unavujicich smluvnich

podminkach. M¢Il by vystihovat hlavni priority obchodu.
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Bee damské polo

Doprava Pro¢ Beecompany?

Kontaktujte nas

mﬁ Q“! Platebni moznosti

Odbé&r novinek  zadejte e-mail Nasledujte nas

Obrazek 9: Plugin socidlni sité a Stitky (zdroj: vlastni)

3.2.2 Blok CMS

Blok CMS se da také zatadit do modulu front office, protoZe je stale na ivodni strance
a svoji funkei ptispiva k hlavnimu smyslu obchodu. Blok CMS jsem navrhl tak abych na
levé stran¢ obsahoval vSechny potiebné odkazy na informace, které zakaznik potiebuje
pred objednavkou a také po objedndvce. Na pravé strané jsem umistil hlavni kontaktni
informace spole¢nosti, jako adresu, telefonni ¢islo a e-mail. V horni ¢asti je policko kde
zakaznik muze zanechat svoji e-mailovou adresu a obchod ho tak bude moci informovat

pomoci newsletteri o novinkach, nadchazejicich udalostech a dalsi.

Odbér novinek  zadsite email (>) Nasledujte nas

Kategorie Informace Mj ucet Kontakt

+420 732 212 282

Burdel@Beecompany.cz

Obrazek 10: Blok CMS (zdroj: vlastni)
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3.2.3 Zakaznicky servis

Na zékaznicky servis se mize zékaznik dostat dvéma zptsoby, jeden odkaz je umistén

Vv zapati stranky v bloku CMS, ktery jsem piedstavil vySe. Druhy zpiisob je v zahlavi

stranky, hned vedle policka pro piihldseni zdkaznika. Samotny zdkaznicky servis jsem se

snazil nakonfigurovat, tak aby se dokazal vyporadat se vSemi pozadavky a dotazy

zékaznikil. Ze své vlastni zkuSenosti vim, ze mnoho spole¢nosti na svych strankach umisti

jen kontakt v podobé¢ e-mailu a tim to kon¢i. V nékterych pfipadech potom existuji

kontaktni formulate, ale vétSinou i ty maji hodné nedostatkl a zakaznik tak musi slozité

vysvétlovat problematiku.

Zakaznicky servis tedy obsahuje vSechny diilezité policka jako:

Predmét: Prostor, kde si zdkaznik vybere, kam bude e-mail smétovan.
Pokud je jeho dotaz technické razu, zvoli Technickou podporu, coz mé za
vysledek, ze e-mail pfijde m¢é a budu se moci rovnou zabyvat danym
problémem. Pokud zakaznik vybere zakaznickou podporu, bude e-mail
odeslan jednomu ze zaméstnanci spolecnosti. To stejné plati pro
reklamace a dalsi. Od tohohle tahu ocekavam, ze nebude tfeba potom
pfeposilat jednotlivé e-maily mezi zaméstnanci a nebude dochazet

k takzvanému pienaseni zodpoveédnosti a prodlevam v feseni problémii.

Emailova adresa: Zde si zakaznik vyplni svoji e-mailovou adresu, kde ho
potom persondl bude kontaktovat. Pokud bude jiz registrovanym
zakaznikem, mize persondl vyuZit i telefonni ¢islo, které bude ptidélené

e-mailu.

Oznaceni objednavky: Tady zakaznik vyplni ¢islo objednavky, ke které

je problém svazan.

Prilozit soubor: Tohle je poloZka, ktera na vétSin€ obchodd neni a
prodluZuje tak vétSinou dobu feSeni problémi. Napiiklad u reklamace

zbozi. Mnohdy je slozité popsat dany problém pomoci holého textu a
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dochazi tak k nepochopeni hlavni pointy ze strany zaméstnanct obchodu.
Z toho dtivodu je tu policko, které umoziuje pfilozit soubor a zadkaznik tak
muzu nahrat jednoduse fotku, ktera vystihuje problém a nemusi ho slozité

vysvétlovat v samotné zprave.

e Zprava: Slouzi k popisu problematiky pomoci holého textu.

a Napiste nam

ZAKAZNICKY SERVIS - NAPISTE NAM

-_— P P ——g P Y ATEEEEEY Pasi=—<24 rF__ 4 AT AEEEE P Ammmm
ODESLAT ZPRAVU
Predmét Zprava

—Vyberte —

E-mailova adresa
Oznaceni objednavky

Prilozit soubor

Neby| vybran Zadny so Vybrat soubor

Obrazek 11: Zakaznicky servis (zdroj: vlastni)

3.2.4 Platebni brany

Platebni moznosti jsou navrhnuty tak bylo mozné uskutecnit platbu bezhotovostné, ale
taky aby bylo moZnost platit hotovosti pfi pfivzeti zboZi. Je to standartni postup, ktery
voli naprosta vétSina obchodl. Pro bezhotovostni platbu je zvolen bézny pievod na ucet.

V blizké budoucnosti bude zavedena 1 platba pomoci brany PayPal.

O daném rozhodnuti a volbé platebni brany ovSem nerozhoduji ja, nybrz vedeni

spolecnost. OvSem pro pochopeni dan¢ problematiky a vyvozeni vhodného zévéru jsem
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se rozhodl provést analyzu a zjistit jaké platebni brana je pro cesky e-shop, ktery praveé

zacina nejvhodné;jsi.

Na této analyze jsem také postavil svlj navrh feSeni, ktery by byl pro dany
elektronicky obchod nejidealnéjsi a mél by tak pro néj nejvetsi piinos. V prvni fadé je
tfeba zminit, zZe neexistuji jednoznacné ceniky, podle kterych by se mohl provozovatel
elektronického obchodu jednoduse rozhodnout a vybrat tak nejvhodnéjsi branu. Vsechny
sazby a poplatky jsem zjistil z osobni komunikace s personalem daného poskytovatele.
Vsechny procentudlni sazby a poplatky vychazi z predpokladu, ze se jedna o prvni mésic
poskytovani sluzeb a obrat elektronického obchodu bude 0-50000 K¢&. Na zaklad¢ téchto
predpokladil jsem sestavil tabulku, kde je srovnani nejvice pouzivanych platebnich bran

v Ceské republice.

Platebni Implementace | Poplatky za Poplatek za | Vyuétovani +
brany a transakci vedeni brany | pievod penéz
kritéria

Vaha Kritéria 20% 50% 15% 15%
Paypal Zdarma 3,4% + 10K¢ 150 K¢ 10 K¢
GoPay Zdarma 2,20% + 3 K¢ 90 K¢ 10 K¢
PayU 2500 K¢ 1,90% + 3 K¢ Zdarma 10 K¢
AGMA 2490 K¢ 0,91% + 8 K¢ 149 K¢ 3 K¢

Tabulka 3: Vybér platebni brany (zdroj: vlastni)

Na zékladé téchto faktti bych volil urcité¢ PayU nebo GoPay a to hlavn€ z divoda
nizkych poplatkil a také z diivodi nejvétiiho zastoupeni v CR. Paypal si zatim neziskal
v Ceské republice tolik uzivatelii a koncovy zakaznici tak nejsou zvykly platit pomoci
brany PayPal. Platebni branu AGMA jsem pfidal jen pro porovnani. Ma sidlo v Rusku.
Hodné obchodnikl si ji zvoli z divodu nizkych poplatki za transakci, ale po delsi

spolupraci od ni odchazi, protoze jsou nespokojeni s kvalitou sluzeb.

Nutno podotknout, Ze pro zacinajici elektronicky obchod neni nutné mit platebni
branu, pokud se ovSem obchodnik rozhodne pro jednu, je tfeba si individualné zjistit

veskeré podminky implementace a provozu brany.
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3.3 Sablona elektronického obchodu

Sablonu elektronického obchodu Ize konfigurovat a upravovat dvéma zptisoby. Prvni
zpuisob je pomoci internich funkei a konfiguratort a druhy zptsob je externi, pomoci
manualni Gpravy souborit CSS. J& jsem si pro vlastni ndvrh vybral interni konfigurator,
aby bylo mozné pozdéji zaucit personal spolecnosti a mohli tak jednoduSe obchod

upravovat sami.

3.3.1 Sablona hlavni strany

Sablonu hlavni strany jsem navrhl tak, aby byla jednoducha, pestra a piehledna.
V podstaté jsem vynechal levy a pravy sloupec a zaméfil jsem se jen na zahlavi, zapati a
hlavni obsah. Do zdhlavi jsem vlozil hlavni banner, tla¢itko napiste ndm a piihlasit se.
Hlavni banner slouZzi jako displej panoramata, kde spolecnost sidli. Jednotlivé tlacitka

slouzi k navigaci do zakaznického centra a k ptihlaSeni zakaznika a spravé objednavek.

Hlavni obsah tvofi jednotlivé ¢asti jako naptiklad logo, vyhledavani, kosik a jednotlivé
odkazy do kategorii a informaci o spolecnosti. Pod nimi jsem umistil zivy posuvnik, ktery
neustale promita tii obrazky s jednoduchou informaci a tlacitkem, které naviguje
zdkaznika k jednotlivym kategoriim zbozi. Vedle Zivého posuvniku jsem umistil dva
obrazky, které budou slouzit k informovani zakaznikid o probihajicich zménach, akcich
¢i novinkach. Ve spodni ¢asti jsem se rozhodl pro smazani vSech moduld a zachovani
pouze jediného a to kategorie nejprodavanéjsi, kde bude jen par produktt, které jsou
aktudlné nejvic prodavané. Pod touto sekci uz se nachazi jen blok se stitky, kde je umistén
plugin k navigaci a sledovani stranky na Facebooku. Vedle né&j jsem umistil klicové
informace, které se tykaji dopravy, kontaktu a platby zbozi. Jako posledni ¢ast jsem zvolil
kratky popisek vyznamu slova Bee company. Pod touto sekci se nachézi uz jen CMS

blok, ktery jsme si vyse popsali.

Vysledny vzhled Sablony tedy vypadé zhruba takhle (dostupnd online na adrese

www.beecompany.cz):
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420 732 12282

Lcocompany

DAMSKAMODA = PANSKAMODA  OBEECOMAPNY  SMLUVNI PODMINKY = DOPRAVA A POSTOVNE

Proc Beecompany?

, Platebni moZnost

Informace

+420 732 212282

Obrazek 12: Hlavni strana obchodu — $ablona (zdroj: vlastni)

48



3.3.2 Live editace — pozice moduli

Zpisob zivé editace jsem pouzil hlavné pro Gpravu a nastaveni jednotlivych kategorii
damské a panské mody a to zejména proto, ze mé vadila az priliSna pie kombinovanost
jednotlivych parametri, moduli a dalSich prvki, které jednoduSe zédkaznika zatézuji a
nemaji pro n¢j nikterak velky pfinos. Z Sablony jsem tedy odstranil vSe, az na jednotlivé
kategorie, mezi kterymi miize zakaznik listovat na levé strané, a poté jsem tam uz jen

ponechal prohlédnuté produkty.

Pod obrazkem dané kategorie se nachdzi rolovaci seznam a dalsi kritéria, pomoci

kterych mlze zakaznik jednoduse filtrovat nabizené zbozi a orientovat se v ném.

bael |
x>
+420 732 212 262 Napiste nim « - &

Leccompany ;

PANSKA MODA O BEECOMAPNY SMLUVNi PODMINKY DOPRAVA A POSTOVNE

Damska moda

Damska moda

Najdete zde celou damskou kolekci, zahrnujici tricka, topy, mikil

Obrazek 13: Pozicovani modulii pomoci Zivé editace (zdroj: vlastni)

49



3.3.3 Uprava souboru CSS

Pokud by se ovSem nékdo rozhodl pro tpravu Sablony, nebo tvorbu nové pomoci
souboru CSS je potieba se pripojit na server, kde je e-shop umistén a modifikovat soubor,

ktery ma nazev global.css. Najdeme ho v podslozce CSS slozky Sablony.

Nejlepsim zptisobem bude si tento soubor zkopirovat k sobé do osobniho pocitace a
tam na ném provadét jednotlivé zmény. Poté co provedeme vSechny zmény, miazeme
soubor nahrat zpatky na server a podivat se jak zmény upravily obchod. Pro praci s CSS

doporucuji program PSPad.

Pro ¢lovéka, ktery nikdy s CSS nebo HTML nepracoval, to bude asi $panélské vesnice,
ale jako ptiklad mtze poslouzit fadek 569, kde se ¢loveék miize naucit jednoduse menit
velikost pisma u nakupniho kosiku. Pod fadkem color, kde se d& nastavit barva, se nachazi
radek font-size, u kterého, kdyz zménime hodnotu z 1,1em na 1,6em a uloZime, uvidime,
jak se zménila velikost pisma ceny u nakupniho kosiku. Tohle je jen kapka v mofi, chtél
jsem timto jen predstavit, jak se pracuje s CSS a ze se i pfimo praci se souborem da zménit

vzhled $ablony (11).

3.4 SEO

Optimalizace pro vyhledavace je jedna z nedilnych soucasti tspé$ného obchodu.
Existuje cela fada véci a Cinnosti, které vlastnik mize udélat a taky kterych se musi
vyvarovat, aby se jeho elektronicky obchod objevoval na piednich ptickach vyhledavact

a dorazilo tak k nému co nejvice koncovych zakaznikd.

Nebudu se tu zabyvat konkrétni optimalizaci, ale pokusim se nastinit navrh jak
v budoucnu postupovat pii optimalizaci a jak zlepsit viditelnost obchodu. Budu se snazit
vysvétlit podstatu konkrétnich krokt, které jsou nezbytné pro Usp&$nou optimalizaci
stranky ¢i obchodu. Také je nutné pocitat s tim, ze optimalizace je béh na dlouhou trat’ a
v nékterych piipadech trva mésice, nez se ukazou vysledky a bude tak web postupné

Splhat na pfedni pticky.
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3.4.1 Analyza webu a kli¢ovych slov

Jesté predtim nez se budu zabyvat zptisobem, jak obchod zviditelnit je tieba vénovat
urcity ¢as analyze struktury webu a jeho klicovych slov. Tim, ze jsem obchod vytvofil
pomoci softwaru PrestaShop se dostavam do situace, kdy se mi nabizi dvé moznosti jak
optimalizovat obchod. Jeden varianta ¢i navrh je pomoci internich funkci, které ma

PrestaShop, jako naptiklad Google Analytics.

Nastroj Google Analytics disponuje mnoha funkcemi a jedna z funkci je navrh
klicovych slov. Tento nastroj je urcité vhodné pouzit v ptipad¢, ze majitel obchodu zacina
a nema tedy tizené finance navic, aby si zaplatil externi spole¢nost, ktera se cilenou
optimalizaci zabyva. Nicméné ani na Google Analytics se neda spoléhat v dlouhodobém
méftitku. Dokéze obchod nastartovat a dat mu pocatecni impuls, ale nejde ho brat jako

dlouhodobé feseni.

Muj postup pro zjisténi kli¢ovych slov je nasledovny. Vzal jsem slovo vcelafstvi, které
je spojené s tématikou odévi a zadal ho do vyhledavace Google. Jako prvni dva weby mi
vyskocily obchody, které se zabyvaji prodejem vcelaiskych potieb a maji placenou
reklamu. To jednoduse znamena, Ze slovo nebo fraze, kterou jsem zvolil, stoji za tvahu,
protoze existence reklamy naznacuje, ze i nékdo jiny véfi, ze stoji za investici. Takhle se
da otestovat n€kolik piikladl a na zakladé toho dat dohromady nékolik klicovych slov.
Muj navrh by byl zaloZeny urcité na tématice vcelafstvi, protoZe v ném neni tak velka

konkurence jako v bézném odévnim primyslu.

3.4.2 Budovani zpétnych odkazu a katalogy

Jedna z efektivnich moznosti jak obchod trochu pozvednout ve vyhledavadich je
zalozeni blogu nebo webu, ktery by se vénoval chovu vcel, ¢i vyrobé odévi. Je tomu
z divodu, Ze lidé, ktefi se vénuji chovu vcel, by mohli byt potenciondlnimi zédkazniky
obchodu a mohli by tak jednoduSe vytvofit objednavku. Tomuto zpisobu se fika
budovani zpétnych odkazl. Tyhle zpétné odkazy se buduji z toho divodu, ze web, ktery
obsahuji desitky clankt, také obsahuje desitky tisic slov, které mtzou byt shodné

s klicovymi slovy obchodu, ktery tvofim. Poté neni nic jednodussiho nez vlozit na stranku
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¢i konec takového ¢lanku odkaz na obchod, ktery se zabyva prodejem odévi s tématikou

vcel. Ta stejna situace je v ptipad¢ webu ohledné vyroby odévu.

Dal§im zptsobem je registrace do katalogi. V Cesku a Slovensku existuje piiblizné
80 katalogii, kde je mozné registrovat svoje zbozi. Dalsim skvélym zptisobem jak budovat

zpétné odkazy je tedy import produkti do katalogd.

3.5 Marketingova kampan

3.5.1 Marketingové cile

Tyto cile budou vychazet uz z predeslych cilt, které jsem uvedl v analyze podniku.
Spolecnost chee ziskat za sviij prvni rok ptisobeni 500 zdkazniki s primérnym nakupem
1200,- K¢ na jednoho zdkaznika. Tyto cile zachovam a pokusim se nastavit
marketingovou kampan, tak aby byla spole¢nost aktivni po cely rok a byla tak schopna

konkurovat a vytvaret si své misto na trhu postupné.

K propagaci spolecnosti vyuziji piesné¢ ty prostiedky, které byly uvedeny

v marketingové mixu 4P. Budu se snazit maximalizovat jejich potencial a zaroven se

cvwr

3.5.2 Marketingovy plan

e Noviny — Kazdy prvni tyden v mésici vyjde pro spole¢nost v novinach fotka
odévt a odkaz na internetovy obchod, kde bude mozné si vSechny produkty
zakoupit. Ke kazdé fotce bude pfidan slogan. Cilem bude proniknout
k dospélym zékaznikiim, protoze mladsi lidé davaji spiSe ptednost internetu.
Predpoklada se vytvoieni 10% (60000,-K¢) ocekavanych vynosu. Vydaje na
propagaci budou ¢init 1500,- K¢ na mésic. Reklama bude vychazet v novinach

Znojemsky tyden.
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Plakaty — Kazdy mésic se nechaji vylepit dvoutydenni plakaty v okoli Znojma,
kde se pohybuji nejvice teenageii a mladi dospéli. Tyto mista zahrnuji skoly,
sportovni aredly, kluby, parky, autobusové zastavky a nadrazi. Vybere se vzdy
doptedu 10 prostort.. Cilem bude zvysit povédomi o nové znacce a informovat
0 produktech spole¢nosti a jejich novinkach. Predpoklada se vytvoreni 30%
(180000,- K¢&) oc¢ekavanych vynost. Vydaje na propagaci budou ¢init 1100,-

K¢ na 14 dni véetné tisku. Vylepeni plakat bude zatfizovat firma Rengl.

Letaky — Jednou za 3 mésice se nechaji roznést letdky po Znojmé a na jeho
okolni sidlisté. Cilem je op€t zvySeni povédomi o znacce a informovat o
produktech spolecnosti. Pfedpoklada se vytvoreni 25% (150000,- Kc¢)
oc¢ekavanych vynost. Rozneseno bude 15320 kusii za cenu 3064,- K¢ na mésic.

Roznos letdkl bude zajist'ovat firma IMEX.

Socialni sité — Z velké ¢asti bude spolecnost vyuzivat socidlni sité jako napf.
Facebook, Instagram, Pinterest a jiné. Hlavnim diivodem je bezplatna reklama
a propagace, ke které ma ptistup témét kazdy teenager. Zde bude spolecnost
zvetejniovat vSechny novinky, dilezité informace a také pofadat soutéze o
jejich produkty. Ptispévky se budou pridavat témet kazdy den. Socialni sité se
budou zatim vyuzivat zdarma, protoze jejich pfirozeny rozsah viditelnosti je
velky. Poté co se vy€erpa potencial, je mozné zvazovat placenou reklamu.
Néklady na ceny do soutéZe a Cas zaméstnance se ceni na 5000,- K¢&.

Prepoklada se vytvoreni 15% (90000,- K¢) o¢ekavanych vynost.

Reklamni pfedméty — Firma si necha zhotovit odznacky s jejich logem a bude
si najimat studenty a studentky, které se zaslouZzi o rozdavani ve Znojmé¢. Pro
tuto akci si spolenost najme 6 studentl, ktefi budou chodit po pfedem
vyty€enych trasach v urcité hodiny, aby se nestalo, Ze budou chodit prazdnymi
ulicemi. Tato akce bude jednorazova. Zhotoveno bude 1000 kust za 5000,- K¢.
Vydaje na praci studentti budou ¢init (400,- K¢) za 3 hodiny prace pro kazdého.
Piepoklada se vytvoreni 5% (30000,- K¢) ocekavanych vynosu.

Billboard — Na jeden mésic v roce si spole¢nost pronajme Billboard na ulici

Prazska, coz je jedna z nejvice frekventovanych silnic. Billboard bude
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obsahovat poutavou reklamu. Obrazek musi byt hodné promysleny, protoze mé
jen par vtefin na to zaujmout. Pfedpoklada se, ze tato propagace vytvoii 15%
(90000,- K¢) o¢ekavanych vynosi. Vydaje na propagaci budou ¢init 4500,- K¢.

Reklamu bude zajistovat spole¢nost Kreativa.

3.5.3Shrnuti marketingové planu

Témét vSechny formy propagace jsou smeéfovany na mesto Znojmo, kde firma piisobi,
jediné socialni sité budou propagovat spolecnost celostatné. Propagace bude rozc¢lenéna
na cely rok, pocinaje od cervence 2015, kdy bude uvolnéna do prodeje prvni kolekce
odévi. Pro lepsi orientaci vypracuji media plan, kde bude podrobnéji znazornéna

koordinace celoro¢ni propagace.

Aby se zjistilo, ktera reklama ma nejvetsi uspéch, bude pfiddno k nakupnimu
formuléfi na konci objedndvky dotaznik s otazkou, jak se o nds zdkaznik dozvédél. Podle

vysledkl dotazniku bude kazdy mésic koordinovana propagace.

3.5.4 Rozpocet marketingového planu

Propagace Niklady Oée,kévané Rozdil
vynosy

Noviny 18000,- K¢ 60000,- K¢ 42000,- K¢
Plakaty 13200,- K¢ 180000,- K¢ 166800,-K¢
Letaky 9192,- K¢ 150000,- K¢ 140808,- K¢
Socialni sité 5000,- K¢ 85000,- K¢ 85000,- K¢
Reklamni predméty 7400,- K¢ 30000,- K¢ 22600,- K¢
Billboard 4500,- K¢ 90000,- K¢ 85500,- K¢
Celkem 52292,- K& 600000,- K¢ 542708,- K&

Tabulka 4: Rozpocet marketingového planu (zdroj: vlastni)
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3.5.5 Media plan

M| Leden Unor Biezen Duben Kvéten Cerven Srpen Zai Rijen Listopad | Prosinec

1111|112 (2(2(2(2(22(2|2|2|3|3|3|3|3|3|3|3|3|3|4|4|4|4|4|4|4|4|4|4]|5|/5]|5
4|15(6|7(8]9(0|1(2|3|4|5(6|7|8|9(0]|1(2|3|4|5|6]|7(8]|9(0]|1|2]|3[4]|5][6|7(8]|9]01|2

B  BE BN B NN N
1N NEN 1N NN

Tabulka 5: Schéma media planu na cely rok (zdroj: vlastni)

Legenda: M - oznadeni mésice, T — oznacéeni tydne, N — Noviny, P — Plakaty, L — Letaky, S — Socialni sit¢, R — Reklamni pfedméty,

B — Billboard.

Barevné jsou zndzornéné tydny, ve kterych bude dany marketingovy nastroj aktivni. Zelené oznaceny Cervenec znazoriuje zacatek celé

marketingové kampané.
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3.6 Ekonomické zhodnoceni investice

3.6.1 Teoretické zhodnoceni

Diky moznosti vytvofit elektronicky obchod v open-source softwaru PrestaShopu se

da fict, ze témér kazda spoleCnost si miize dovolit vlastnit elektronicky obchod s

nulovymi ndklady, pokud nepocitdm nuceny vydaj za webhosting.

Je nutné vSak pocitat s tim, ze pokud by se tak spole¢nost rozhodla, musi si vyhradit

jednoho ze zaméstnancl IT oddéleni, aby takovy projekt navrhl a zkonstruoval. Pokud

ovSem IT odd¢leni zatim nema, tak je ticba si najmout externistu, ktery se o to postara a

bude obchod nadale udrzovat.

V ptipadé, Ze bych mél tuto investici fadné€ ocenit, je tfeba pocitat s veSkerymi naklady,

jako naptiklad ¢as straveny nad projektem, manualni Gprava Sablony, konfigurovani

jednotlivych modult, optimalizace obchodu a specializace marketingové kampang.

3.6.2 Kalkulace projektu

Ohodnoceni v
Cislo polozky | Nazev polozky mér. Cena Celkem
jednotkach
1. Cas 30 hodin 200,- K& 6000,- K&
2. Webhosting 1 kus 1200,- K¢ 1200,- K¢
3. Uprava $ablony 1 kus 1500,- K¢ 1500,- K¢&
Konfigurace
4. 10 kust 300,- K¢ 3000,- K¢
modult
Marketingova
5. - 2000,- K¢ 2000,- K¢
kampan
6. Celkem - - 13700,- K¢

Tabulka 6: Kalkulace projektu (zdroj: vlastni)
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3.6.3 Porovnani s konkurenci

Srovnani mého navrhu elektronického obchodu s ostatni nabidkou konkurence neni
jednoduché a uz viibec neni mozné jednoznacné stanovit, ktery ndvrh je lepsi a ktery
ze maloktera spolecnost nabizi zhotoveni obchodu skrze PrestaShop. Tohle zjisténi se mi
zda trochu zavadégjici, protoze PrestaShop je dobfe detailné propracovany. Zakladni
funkcionalitu a chod obchodu je ¢lovek schopen si osvojit béhem kratké doby a neni tedy
potfeba mit nékolika ro¢ni praxi v programovani. Pokud ovsem ¢lovék prahne po detailni
funkcionalité a potfebuje mit obchod navrzen, tak aby mu nemohl nikdo konkurovat, je
treba mit zkuSenosti z programovani a manudlné si upravovat kod. Diivod pro¢ malo
spolecnosti nabizi tuhle moznost je dle mého nazoru ten, ze PrestaShop nepisobi
profesiondlné a je lehké se naucit s nim zachazet, tim padem je pro dodavatele t€z$i udrzet

kontrolu nad zakaznikem, ktery zadal o elektronicky obchod.

Pokud bych mél srovnat cenové nabidku konkurence a kalkulaci mého névrhu, tak si
myslim, ze mtj navrh je cenové podhodnocen oproti nabidce ostatnich spolec¢nosti.
Zakladni krabicové feseni elektronickych obchodl za¢ina na cené ptiblizné¢ 15000,- K¢,
od ruznych dodavateli. Vyjimeéné se da setkat s nabidkou obchodu za piiblizné

10000,- K¢, ale vétSinou se jedna o feSeni, které postrada Sirsi funkcionalitu.
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4 ZAVER

Neustupny vyvoj informac¢nich technologii a rozvoj podnikatelskych siti na internetu
nejspise privedl spole¢nost Bee company na myslenku podnikat na internetu. Jako kazda

spolecnost si klade za cil prosperovat a vytvofit silnou znacku.

Kdyz mé tedy jednatel spolec¢nosti oslovil a pozadal mé o spolupraci na elektronickém
obchodé¢, nevahal jsem. Jednatel spolecnosti, Dominik Burdel, mé pozadal konkrétné o
navrh internetového obchodu, ktery jim pomize ziskat nové zakazniky z odvétvi moédniho
prumyslu a navrhatstvi. Postupem ¢asu jsem vypracoval Sablonu a uvedl ji v realny,
funkéni obchod, ktery je v soucasnosti ve zkusebnim provozu a bude co nevidét uveden
do béZzného provozu a otevien zdkazniklim. Spolu s elektronickym obchodem jsem navrhl
marketingovou kampan pro spolecnost na zaklad¢, které bude své zbozi a sluzby
propagovat v nasledujicim roku. Vypracoval jsem také ekonomické zhodnoceni, které

reflektuje praci stravenou pii vyvoji elektronického obchodu a jeho propagaci.

Timto ovSem celkova prace na obchodu nekon¢i, nyni ¢eka spole¢nost rozhodnuti jak
nejlépe optimalizovat internetovy obchod pro vyhledavace. Naskytuji se ji dvé moznosti
a to jit cestou pomoci nastroju, které nabizi platforma PrestaShop na které byl obchod
vybudovan anebo si zaplatit externi spole¢nost, ktera dokéaze tyto sluzby zprostfedkovat

na vysoké irovni za ni.

Spole¢nost musi také nadale pracovat s marketingovou kampani, kterou jsem pro ni
navrhl. Rozvrhl jsem néstroje propagace tak, aby byla spole¢nost propagovéna cely rok a
to zejména za pouziti mistnich dostupnych prostiedki. Cas uréi, ktery ze zvolenych
prostiedkli ma nejvetsi potencidl a jak ho naplnit. Proto je nutné, aby spole¢nost nadale

pracovala, vyvijela a korigovala marketingovou kampan.

Cilem této bakalatské prace bylo vytvofit navrh elektronického obchodu pro firmu,
ktera ptsobi v odvétvi mdédy. Tento cil jsem splnil a jsem presvédcen, ze tato prace bude
pro spolecnost velkym piinosem a dosahne tak svych podnikatelskych cili. AvSak aby
byl internetovy obchod tspésny, je tieba, aby se na ném neustale pracovalo a propagoval

se. Pfi dodrzeni vSech vyse stanovenych postupti se jisté dostavi kladné vysledky.
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