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Abstrakt

Bakaldska prace se zabyva analyzou elektronického obchdmké jsou v s@asné
dok® moznosti realizace. Vyioem optimalniho navrhdeSeni pro obchod s vinem
a jeho realizaci. V zéw prace jsou ohodnocenyiposy elektronického obchodu

a naklady na zprovo#ni.
Abstract

Bachelor’s thesis deals with the analysis of e-cenue. What are the options currently
in implementation. Selecting an optimal design sotufor the trade in wine and its
implementation. Finally, we evaluated the beneditglectronic commerce and the cost

of implementation.
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Uvod

Prichod elektronické komerce a celkova popularitrimétu zcela jist meni
piistup, jakym spokanosti i jednotlivi spdebitelé budou fistupovat k Internetu
a zpisob, jakym spoknosti fidi své obchody. Hlavnimu#tazem je, Ze téd kazdéa
spole&nost ma internetovy obchod, ktery je ddgmvy nebo tvéi hlavni¢ast prodejniho

fetzce. Vlastnit kvalitni internetovy obchod je koné&ami vyhodou.

Mnoho lidi si pod pojmem elektronicka komerceegstavi nakup a prodej
zbozi a sluzebips Internet. Ma vsak vice aspiekDd pa&atkutidila ndkupni a prodejni
transakce a nasledné péni transfery fes pa@itaové si€. Postupny vyvoj zahrnuje
prodej a koupi novych komodit nagelektronické informace.

V pocatcich byla elektronickd komerce o transakcich mel{ymi bankami,
korporacemi a finamimi institucemi. Rozvoj Internetu figpel k preneseni
na individualnino spoebitele. Proto se v poslednich letech pozornost iiméd

i podnikatelské viejnosti zandtila na elektronickou komerci tykajici se sfadtitele.

V dnesni dob je treba hledat nové moznosti, jak zvysitisyodil na trhu
a ziskat zékazniky. Hlavnimigrpokladem pro dobry elektronicky obchod je mit
vyjasreéné cile, kterych chceme dosahnout. Lidédaduji vice informacim pedavanym
mezi sebou nez oficialnim zdfop. Za této situace je pro spdéhesti stale &ZSi se
dostat do po¥domi lidi a gimo se prosadit. OvSem vSechny tyto aktivity vyZachit
predevsim kvalitni produkt. Samotné prohlaseni ,kadghudete spokojeni, vratime vam
penize“, pedem vyvola pocit, Ze se jedna o kvalitni proddiékaznici jsou jiz fedem

skepttti, ale pokud je &co dobré, pak propadaji obrovskému nadseni.

Nasledujicimi kroky mize byt podpora zakaznika¢ehoZz niize plynout uzitek
ob¢ma stranam: dodavatelé se ddivo potebach trhu, zdkaznici dostavaji stalé ardob
fungujici vyrobky. Zasahuji do toho banky a daléafcni instituce, které igvadji
pergzni prostedky mezi prodavajicim a kupujicint, @z se jedna o velké korporagie

individudalni spatebitele.



1 Systémové vymezeni problému a cile prace

Cilem bakaléské prace je navrhnout a realizovat elektronickycholol
na vinotéku LIVINO, a dale uvést zakladni pojmyhtasti elektronického obchodovani
souvisejici s tématem bakedké prace. Teoretick&ast obsahuje rowd popisy

pouzitych analyz, hlavni body z historie Internetabchodovani.

Prakticka ¢ast je rozdlena do ®kolika kategorii. Na Uvod jsou fazeny
historické i sotdasné informace o firén které jsou postugnanalyzovany. Rozborem
proslo i konkuretini prostedi a stav nakupovani virrgs elektronické obchody na
zaklad praizkumu trhu. Jsou uvedeny moznosti volliyyybéru feSeni elektronického
obchodu. Po vyru reSeni je popsana realizace samotného E-shopu ahjekni
vlastnosti a funkce. Byl zhodnocemivodni stav webové prezentace, moZznosti na

zmeénu [ zachovani uitych pozadavi a nasledna Uprava.

V z&wru prace prokhlo zhodnoceni navrhu elektronického obchodu. Byly
popsany vyhody a nevyhodieSeni. U zji&inych nedostatk navrhnuta dopogieni

k jejich odstragni.
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2 Teoreticka vychodiska prace

Teoreticka vychodiska bakédtké prace jsou zafifena na pouZzivané
technologie v elektronickém obchodovani a jeho #eologie. Popsany budou

I zpasoby internetového marketingu a pouzitych analyz.

V teoretickécasti je¢erpano pedevSim z odborné literatury a sefyekteré se

zabyvaji problematikou elektronického obchodovani.
2.1 Informa éni a komunikaéni technologie

2.1.1 Internet

Patatky Internetu jako globalni decentralizované séhaji do roku 1969, kdy
byla vyvinuta si Arpa (Arpanet) pro poeby americké armady. tSee dale rozvijela
piedevsim diky akademickym @&deckym institucim. Na patku 90. let se zala st
vyuzivat také ke komenim (elim. Odhaduje se, Ze v roce 1995 bylo k Internetu

piipojeno jiz 20 aZz 40 miliolhuzivateti. (1)

Za oficialni datum prvniho fipojeni CR k Internetu se povazuje datum
13. Gnor 1992. Toto datum se zapsalo do histotiernetu VCR tim, Ze v prazském
CVUT! doslo ke #izeni gipojeni do internetového uzlu v rakouském Linzijpyee se
jednalo pouze odinou vyté&enou telefonni linku, poz§l ale tato internetovaifpojka
byla nahrazena pevnou linkou. Od tohoto data tgtigdCR ,zaveden® internet. (2)

Pacétky byly slozité i z hlediska vysokych nékiadgxipojeni k Internetu bylo

spisSe luxusni zalezitosti. (2)

V sowtasné dob se odhaduje Ceské republice fles 6 miliéri uzivatet
internetu, to je pblizn¢ 60% obyvatel. NepsEji se @ipojuji pomoci
vysokorychlostniho bezdratovéhtigmjeni a 94% uzivatélbyva online minimal&

! Ceské vysoké teni technické v Praze
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jednou tydd. Celos¥toveé se uvadi 2,1 miliardy uZzivatelinternetu, coz je

okolo 30% celkové populace.

Z grafu je vidt strmy nabst uZivatel Internetu celosstové a vCeské

republice.

Uzivatelé internetu vyjadfeni jako procento populace 2 ko @ L o - oo
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Zdroj Gidaju: Svétova banka Naposledy aktualizovano: 16. 2 2012

Obrazek 1: UZivatelé internetu vyjadteni jako procento populace (Zdroj: (3))

S popularitou Internetu rostou i pozadavky zakaknilRodle piizkumu
Akamai doséhla fimérna rychlost pevného broadband@R ve tetim étvrtleti roku
2011 hodnoty 7,4 Mbit/s, coZgxstavuje mezikmi nafst o 39 procent. (4)

v v 7o

Statutarni misto Brno doséhlo nejvysSitpnérné rychlosti stahovani ze vSech
sledovanych evropskychast. Celos¥toveé mu pati 55 pgicka. (4)

12



1 Brno, Czech Republic 83
2 Geneva, Switzerland 8.2
3 Riga, Latvia 8.1
4  Amsterdam, Netherlands 8.1
5 Constanta, Romania 79
6  Zurich, Switzerland 79
7  Liege, Belgium 74
8  Salzburg, Austria 7.2
9  Porto, Portugal 7.1
10 Timosoara, Romania 6.9

Obréazek 2: Primérna rychlost p¥ipojeni evropskych mést (Zdroj: (4))

2.2 E-commerce

Elektronické obchodovani (elektronicka komerce tiekecommerce) péi
nyni mezi nejvice se rozvijejici obory na Interndflektronické obchodovani neni
dalSim néstrojem, nybrz obchodni aplikaci vyuZoiajcely komplex nastrgj
(nap. logistiku, finance apod.). (5)

Pomoci zavedeného ra#eni nastraj marketingu 4P na internetu se d&
strwené shrnout, jak jednotlivé nastroje souviseji s efakickym obchodovanim. (5)

2.2.1 Vyrobek

Vyrobkem elektronického obchodu neni prodavané zlmybrz vlastni prodej
elektronickou cestou. Prodej on-line je novyiggb prodeje a obchodnik by prot@&lm
informovat nejen o prodavaném zboZi, ale i o prgd&p takovém. Obchodni, z&mi
a reklamani podminky jsou samégjmosti. Na zakaznika vSakgobi také informéni

13



oteenost — informace o firthp o majitelich a podokin (redukce anonymity).
Podcéiovanou oblasti je tvorba image virtualniho obchodiCesku se dnes stéle
setkavame s mnoha obchody, které nemaji otazkueimggsinou. Sazeji fevazie
na nizkou cenu, ta ale pro dlouhodobydaspnestadi. Od jasné image se odviji nejen
graficka podoba obchodu, ale i ostatni prvky manmietvého mixu. M&-li zadkaznik
nakupovat na siti, musi to byt pr&§ nyhodné nebo zadbavné. (5)

2.2.2 Cena

Cena je velmi dlezitym, rekdy dokonce rozhodujicim faktorem nakupu
na internetu, ale neni faktorem jedinym. Prodektefi se budou §liS soustedit
na nizkou cenu, mohou byt lehcgeghbihnuti konkurenci. Ta bude sice o par korun
drazsi, ale bude mit navrch sluzbami, lepSi imadal&mi prvky roz§eného vyrobku.

()

2.2.3 Distribuce

Vztah elektronické komerce a distribuce je tak (Zeyrekteri autai povazuji

elektronické obchody ,jen" za dalSi distriimi kanal. (5)

2.2.4 Komunikace

Obchodnici na internetu vyuZivaji nejvice nastrppdpory prodeje, mén
reklamy na internetu a minima&npublic relations. Pokud jejich marketingova
komunikace pesahuje do tradinich meédii (v USA zcela &n€), pak je v nich

vyuzivana nejvice reklama, mg&pak public relations. (5)

Zawrem jeSt uved’me, Ze elektronickd komerce byvédy ozn&ovana jako

eMarketc¢i eMarketplaces. (5)
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2.3 E-business

E-business neboli e-podnikani dnéedstavuje celou Skélu prodidkiaplikaci
a sluzeb, jejichz spataym jmenovatelem je vyuziti informiaich a komunikénich
technologii, hlava Internetu pro realizaci obchodnich procedur a agie(1)

2.4 Obchodnimodely E-commerce

Internetovy obchod je nejmensimlankem, pafcim do elektronického
obchodovani (E-Commerce), které je &imiti SirSi oblasti elektronického podnikani

(E-Business).

obchod

internetovy
obchod

Obrézek 3: E-podnikani (Zdroj: (1))

Business to Businesd2B), ktery zahrnuje transakce mezi spolestmi
a elektronicky obcho8usiness to CustomefB2C), pro prodej koncovym zakaziik.
Mimo tyto hlavnich oblasti elektronického obchodoive teba vylenit také oblast
Customer to CustomgC2C), sem pat transakce uskuteéné pomoci online servier
(nap. Aukro, eBay apod.), dale oblaGustomer to Busineg¥<2B), zakazniky jsou
velké korporace a prodavajicimi individualni osobyouhodobé statistiky ukazuji, ze
vétSina bohatstvi se rodi v oblasti B2B obchodovand, cca 80% az 90%. Stasné
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déleni elektronického obchodovani &yii zékladni typy B2B, B2C, C2B,
C2C jiz neni dostaujici. (6)

Z tohoto divodu vznikaji dalSi, napBusiness to EmploydB2E), Business to
Government / Business to Administrat{@&2G/B2A).

2.4.1 Elektronicky obchod B2B

B2B je elektronické obchodovani mezi sgolestmi. Tento druh obchodovani
se pouziva v prodejnich a distrimich sitich, kde mezi sebou mohou komunikovat
vyrobci, velkoobchody, distribufp dealdi, velkoobchody, pohiky nebo obchodni
zastupci. Hlavnim znakem tohoto typu obchodovani Ze prodejce i@dem zna
kupujiciho. Jedna seiqdevsSim o partnery, Kiemaji gedem stanovené smluvni
podminky, za kterych nakupujiriRladem jsou elektronicka trz&tkam maji pistup
pouze pedem registrovani obchodnici. Takovato t&ifou organizovana velkymi
odkerateli formou drazby, kde se shromazdi velké mndzasabidek za minimalnich
nékladi. (6)

Elektronicky obchod B2B je realizovaitgvazné pomoci systémma principu
elektronické vyniny dat (technologie XMt, EDF a dalsi). Probih4 automatizovan
pomoci softwarovych aplikaci. (6)

Elektronicky obchod B2B vyuZiva internetu pro zjedoSeni komunikace
v obchodnintetzci. Frevazrt jde o dlouhodo§si obchodni vztahy, které jsou smlgvn

oSeteny. (6)

V oblasti elektronického obchodu B2B se mluvfech zakladnich obchodnich
modelech: (7)

2 Extensible Markup Language — jazykiemy predevsim pro vymnu dat mezi aplikacemi
a pro publikovani dokumeint
% Electronic Data Interchange — elektronicka ¥fim strukturovanych zprav mezifaci

16



Seller centric

Tento model se vyuziva ndklad ve vztahu velkoobchodu (VO)udi
maloobchodnitm (MO), gripadré dealetim. (7)

<“

Obréazek 4: Obchodni model B2B - seller centric (Zdrp (7))

Buyer centric

Tento model byva oziavan také jako e-procurement (elektronicky nakup pr
vlastni potebu formou vybrovéhotizeni) je opanym modelem k fedchozimu. Vice
dodavatel (DO) zde konkuretn¢ soutzi o uspokojeni poptavky jednoho kupujiciho.

(7)

v ]

Obréazek 5: Obchodni model B2B - buyer centric (Zdroj (7))

E-marketplace

Tento posledni model je kombinaci dvaeegchozich a funguje na podobnych

principech jako trh nebo burza. (7)

17



-

Obréazek 6: Obchodni model B2B- e-marketplace (Zdroj(7))

2.4.2 Elektronicky obchod B2C

Elektronicky obchod B2C je zatten na prodej koncovym zakaziik
(spotebitelim). Jakysi klasicky ,kamenny“ obchod na InterneaySak s velkym
mnoZzstvim vyhod vyplyvajicim z jeho povahy. Jedm@epyznamgjSich je moznost
snizeni cen, coz plyne z odst¢anc¢asti naklaé na provoz obchodu (energie, drzba,
mzda persondlu, atd.) a ze snizeni naktauvedeni na trh. DalSi nemala vyhoda je, Zze
obchodnik zn& adresy i jména svych zakazntk pro obchod doposud nevidana
zalezitost s pozitivnimi whledky — marketing lze danému zakaznikovizmisobit

na miru. (6)

m] Elektronicky —-u/I ]
obchod ==

Obréazek 7: Principialni schéma fungovani elektronikého obchodu (Zdroj: (7))

Popis obrazku: (7)

Objednavka zboZzi v elektronickém obchod
Elektronicky obchod kontaktuje vyrobce objednanzbozi
Vyrobce dodava zbozi elektronickému obchodu

> wbh P

Elektronicky obchod expeduje zboZzi zakaznikovi
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Obchodovani pomoci B2C je jakasi revoluce v nakapavZakladnim cilem
je snizovani naklad Pri tomto druhu elektronického obchodovani je proazukky
vyhodna nizka cena a také to, Zeipad zajmu jsou okamazit zahrnuti vSemi
informacemi o nabizenych produktech. U zbozi, jgg@mu nap. ¢asopisy, zvukove
nahravky, software, knihy, video a jiné, je mozZ@&aznikovi nabidnout navic vzorek
z obsahu. Vyraznou vyhodou je tepzita oteviraci doba elektronického obchodu,
24hodin deng, 7 dni v tydnu. (6)

Z pohledu vystavby rozliSujeme dva typy elektronici obchod: (6)

Elektronicky obchod jako nastavba klasického obchod — tento model je
star§im typem. Obchodovani se uskitealo na prodejnach a nédwznikl dalsi

distribwni kanal pro produkty. (6)

Internetovy (virtualni) elektronicky obchod — na rozdil od pedchoziho
modelu nema ,kamennou“ prodejnu.fRiit nabizené zbozi a sluzby je mozné pouze
v tomto elektronickém obchéd Motivaci je rychlé zapkni volného mista na trhu

a zefektiviini obchodnich praci snizenim¢pwclanki obchodniho. (6)

2.4.3 Elektronicky obchod B2E

Jedna se o vydému informaci mezi zagstnanci a podnikem Business to
Employee Je to dalSi moznost pro personalisty a vedowmiguniky, jak komunikovat
se svymi zargstnanci. Mohou ovliitovat obsah, kvalitu a mnoZstvi informaci, které se
k jejich zamgstnanédm dostava. Komunikace probiharegevSim po intranetu

prostednictvim webovych aplikaci, e-mailu nebo chatu)C(1)

Velmi dulezitou sodéasti B2E je e-learning. Jedna se o velmi zajimavou
a perspektivni moznost, jak poskytovat Zathaném pristup k novym znalostem
a vzdlani prostednictvim elektronickych vyukovych prostki. V sowasné dob jiz
vznikaji webové servery, které se zabyvaji ,prodgjgzdelani. (1)
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2.4.4 Elektronicky obchod B2G/B2A

Jedna se o vztahy mezi podnikem a statni spraBusiness to Government /
Business to AdministratioPro podnik je to prostor pro Usporu administrratiprace
diky tomu, Ze siady komunikuje na bazi vygny elektronickych strukturovanych dat.
Muze znané zjednodusit vytvéeni vykazi a sprav pro statnirady a instituce diky
tomu, Ze ekonomicky software je bude ainsam vytvéit. Uvedme nap. daiova
ptiznani, celni deklarace, vykazy pt&U*, apod. (1)

2.5 Pouzité metody analyzy

2.5.1 SWOT analyza

SWOT analyza je analyza silnych a slabych strapiglezitosti a hrozeb. Silné
a slabé stranky spdleosti se zagfuji na interni progedi a vnitni faktory. Tyto
faktory mame moznost jakkoliv ovlivnit. Naopak ajr gilezZitosti a hrozeb se
zantiuje na externi faktory, které se Spatovliviuji a kontroluji. AvSak musi se

sledovat a fipadreé se na & pokusit gipravit.

2.5.2 Porteriv model 5 konkurenénich sil

Konkurenti

Zakladni kategorie, sleduje se jejich produktovanova a marketingova

strategie. Analyzuji se jejich silné a slabé styarig)
Odbératelé

Je dobré mit Siroké spektrum @diteli, protoZze eliminujeme silnou
vyjednavaci pozici jednoho od&ffatele na zrénu ceny. Odératel miZe jednoduSeipjit

ke konkurenci. (8)

* Cesky statisticky fad
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Dodavatelé

Malé mnozstvi dodavatielse specifickym produktem, znovu vytv@rostedi

pro tlak na cenu dodavek a jejich terini(B)
Substituty

Zajimavé jsou fedevsim substituty, jejichz cena se pohybuje kotmmy
produkti v odwtvi. Pokud jsou produkovany v oétvi s vysokou ziskovosti, mohou se
zménou na trhu stat velice nebezZpé, mohou jit cenavi vyrazré nize. Jednou

Z moznych zpsohi potirani substituitje jejich zahrnuti do vlastniho sortimentu. (9)
Nové vstupujici firmy

Tyto firmy mohou vytvéit tlak na cenu (zav&di ceny, inovativni fistup,
atd.). Jejich vstupu brani bariéry. Porter roz&Swmgkolik vstupnich potizi vlivem

nedokonalé konkurence:

= Uspory z rozsahu (zavedena firma s vy33im objemgdbi's mensimi
naklady).

= Diferenciace produktu (rozdilnost produktu vlivemaky, servisu,
atd.).

= Kapitdlovd nardnost vstupu (nap vstupni investice do vyroby,
marketing).

= Distribwni kanaly (nutnost n@éwytvéret st’ odkérateli i dodavatei),

= VIadni regulace (milujeme reguiai aparat EU...).

» Ochota zdkaznika k zavedeni novéckyaa dalsi. (10)

2.5.3 Marketingovy mix 4P

Definice marketingového mixu: "Marketingovy mix jsoubor taktickych
marketingovych nastrdj- vyrobkové, cenove, distriboi a komunikani politiky, které

firm¢ umoziuji upravit nabidku podlerani zakaznik na cilovém trhu.” (11)
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Marketingovy mix pedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které oizzane
déla, aby vzbudila poptavku po produktti ¢ piipact demarketingu ji snizila). Tyto
kroky se rozdluji do ¢tyi promennych: (12)

Produkt

Ozna&uje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadadpktu), ale také
sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobcegckn, zaruky, sluzby a dalSi faktory,

které z pohledu spi#bitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeitekavani. (12)
Cena

Hodnota vyjaéena v pedizich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje iyslev

terminy a podminky placeni, ndhrady nebo moznestil (12)
Misto

Uvadi, kde a jak se bude produkt prodavatetw distribwnich cest,
dostupnosti distribtni si€, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy. (12)

Propagace

Rik4, jak se spoebitelé o produktu dozdi (od gimého prodeje ies public
relations, reklamu a podporu prodeje). (12)
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2.6 Marketingové nastroje v elektronickém obchodovani

Kapitola popisuje pouzité marketinkové nastroje.

Statistiky a méieni

ZjiStovat efektivitu elektronického obchodu je pro oldhika velmi dlezité.
Dava mu dokonaly ifehled o efektivnosti marketingu a provozu na welsbvy
strankach. Flexibilni, vykonné a snadno pouzitdlimgkce umozni analyzovat data o
provozu. Je to pro nas &pa vazba naifpravu cilené reklamy, posileni marketingové
aktivity a vytv&eni vy3Si konverze webovych stranek. (13)

s My A t | Help | ContactUs | Sign Out
GO( »SIC Analytlcs SRCONE| | Dpmesets | B o
aa Dashboard Dashboard Apr 1, 2007 - Apr 30, 2007 ~
» Saved Reports Export v || =3 Email
A Visitors Avg. Time on Site v
o . 1032
gTraﬂic Sources 00&‘411 T . tims. 0
Content Avg. Time on Site: 00:02:27 o, o, 9,
— — -.\ ./ \.—.~. / \., \., \.
= Goals 00:01:40 *~e” e, '® 00:01:40
Settings
[ Email [April 2, 2007 [April 8, 2007 [ April 16, 2007 [ April 23, 2007 T
Help Resources Site Usage
(2) About this Report
(3 Conversion Ay 16,635 visits Ay 28,827 pageviews
University
(?) Common Questions \"A’\f'\f\’\/ 1.73 Pages/Visit \«v\/\r\/ 00:02:05 Avg. Time on Site
(2) Report Finder
(® Beta Feedback AN 69.56% Bounce Rate AN 65.52% % New Visits

W Referring Sites
6,785 (40.79%)

W Search Engines
6,276 (37.73%)

¥ Direct
3,567 (21 44%)

w’\/\f’\/‘\/’

11 916 visitors

7 (0.04%)

view report view report

Obrazek 8: Grafy z Google Analytics (Zdroj: (13))
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Bannery

Cilem reklamniho banneru je zaujmout n&wstka (potencialniho zakaznika)
a upoutat jeho pozornost na tolik, aby ho donutilalivité. Nagiklad kliknout
na odkaz, vyplnit formukdnebo produkt mo koupit. Reklamnich banneje dnes
obrovské mnozstvi. Mohou byt animované flash a wm#bo statické v podéb
obrazkKi.VSechny tyto formy mohou byt horizontalni nebo td&ini v niznych

velikostech a zfisobech zobrazovani. (14)

Obrazek 9: Razné velikosti bannei (Zdroj: (24))
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Asociace IAB (Internet Advertising Bureau) vydalaroce 1996 seznam
doporwenych velikosti bannér Tento seznam velikosti se stal postumtandardni
a doceskeho Internetu jej zavedla APO (Asociace poshktiiy obsahu). Reklamnim
prouzkem se obvykle ozéigje banner velikosti 468x60 obrazovych bdgixeld), tzv.
plny banner. DalSi dopotané pravidlo je velikost animovanych flash/gif barindo
hranice 20kB a u statickych i do velikosti 10kB4)1

Kontextova reklama

Kontextova reklama je novy typ banneru, neplatpeenacastka za umishi
reklamy, ale pouze vifpact prokliknuti. V sodasnosti je to jeden z nejefektiygich

typt reklamy. (15)

Cena za kliknuti se odviji od toho, jaka je o dalto poptavka. Plati zde
piima ungra, ¢im je o dané slovo &Si poptavka, tim je slovo drazsi. Wkterych
piipadech ceny mohou &aat jiz na 1 K za kliknuti, ale mohou se dostat az gkatik
desitek u poptavanych slov. (15)

Slevy

Slevova politika je velmi Zadana a stalerpatezi nej@innéjSi metody. Pat
sem fizné slevy dle vySe objednavky, slevové kupény sgedlzovou neb@asow

omezenou platnosti nebo doprava zbozi k zakaznidanma.
Ankety

Pomoci nich se zjiiji zpstné reakce uzivatélna vhod# zvolené otazky a Ize
diky nim ziskat porrné dilezité marketingové informace. Pro kazdé zbozi &e d

vytvorit samostatna anketa a dosahnout tak maximalnimketiragoveho uzitku.
Newsletter

Kazdy nav&tvnik se niiZze zaregistrovat k odbu zpravodaje (newsletteru).
Newsletter informuje pomoci hromatirodesilanych e-mdil nagiklad o ftiznych
novink&ch. Registrovani zakaznici mohou dostavatshedter i podle uditych kritérii

a wrni zakaznici mohou byt zvyhtidvani iznymi slevovymi akcemi a nabidkami.
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Prizpisobujici se nabidky

Prizptisobujici se nabidky na aktuélniho zdkaznikaj.nagdavno prohlizené
produkty v elektronickém obchédNejgastji kupované zbozi nebo co se &gt

kupuje s danym zbozim. Nejvice vyhledavané zboZzi.
SEO optimalizace

SEO optimalizace pro vyhledasaje soubor aplikovanych sluzeb, které maiji
za cil dosazeni kvalitniho umidsi ve vysledcich vyhledava. JednodusSéeceno jde

o realizaci gkolika postug, které zajisti prvni pozice ve vyhledéieh. (16)
Seznam aplikovanych sluzeb SEO optimalizace préedgdvae: (16)

= Kvalita generovaného HTML kédu aplikace.

= Spravna semantika kodu (usp@dani dle pravidel semantiky).
» Validita kddu webu.

» Spravny obsah a nastaveni metai taggddu aplikace.

= Spravné nastaveni a vyphi meta tag.

= Spravné zadani titutka klicovych slov.
Propojeni na Facebook

Webova prezentace nebo e-shopuzem byt propojen se strankami
na Facebooku. Na stranky lze umistit¢ileo ,Libi se mi“, které jednoduchym
zpisobem niZe ziskat nové zakazniky. Naslédim budou zasilana upozmvani, i

vystaveni jakékoliv aktualizace.

2.7 Registrace doménového jména v doméncz

Na za&atku je dilezité mit vlastni doménu, lehce dohledatelnou,

zapamatovatelnou a heslavfiopisujici obsah.

V Ceské republice, tzn. pro domérar plati pravidlo do3lého gadi (,first
come first served”). Rozhodujici je datundas, kdy byla obdrZzena Zadost o registraci
(17)
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Registrace probih4 i@s tzn. registratory. Jednd se o spodeti, které
zaregistruji doménu 2. nebo iadu a ¥tSinou poskytuji pronajem webového prostoru
(hosting). Pronajem adresy #ddu na doméh.cz se pohybuje v rozmezi 90 az 160
K¢élrok.

2.8 \olba elektronického obchodu

Existuje rékolik moZznosti, jak elektronicky obchod zaloZit, najednavku
u specializovanych odborniknebo vlastnimi silami. Vifpad, Ze se rozhodneme
uspait naklady a je to vnaSich schopnostechipZzeme elektronicky obchod
naprogramovat zcela sami nebo pouZzit jiZ naprogvam® Sablony, tauz bezplatné
nebo i placené.

2.8.1 Komeréni elektronické obchody

E-shop na zakazku

Zakaznik ma moznost zvolit futiki i designové pozadavky, jenz daji
E-shop nejdokonalejSi. TotédeSeni ma nevyhodu ve vysokych prvédanich
nakladech na zprovozni, které se mohou vySplhat az na statisice. Zttokévodu
neni vhodny pro kazdého. E-shop na zakézku nabfti fioner InShop.

E-shop placeny

Jednd se o naprogramovateSeni. Zakaznik si pronajme Kak, ktery si
muzZe upravovat v ramci moznosti. K dispozici jsaiené grafické navrhy. Timto
feSenim odpadaji vysoké naklady na zpro¢okra v gipad neusgsSného prodeje
nedojde k vysokym ztratam. V cemyva zahrnuta odborna podpora. Placeny E-shop

balicek nabizi nafp Eshop-rychle.cz.

27



2.8.2 Nekomeréni elektronické obchody

E-shop zdarma

ZakladniteSeni elektronického obchodu. Zakaznik dostaneogegmovany
balicek, za ktery nemusi platit. Mohou zde byt ugrigtreklamy. E-shop f¥e byt
omezen fun&ng, patem zbozi, pétem objednavek, atd. Velikou nevyhodou je malé

mnoZstvi funkci, ¥tSinou bez odborné podpory.

Mezi bezplatné E-shopy spadaji i Open-Sourceckglikteré si nizeme
upravovat sami. Jsou vyZzadovanyité znalosti a v{fipad Spatného zvoleni této
varianty se naklady mohou vySplhat hedrysoko i nutné pomoci odbornika. Rat

sem nap PrestaShop a Quick Cart.
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3 Analyza problému a sokasny stavireSené problematiky

3.1 Informace o firmé

Firma byla zaloZzena majitelkou pochazejici z ¥gké rodiny, ve které v roce
2001 vzniklo vinastvi Vino Sykora, s.r. 0. a byla tak obnovena it@dna ¢tyii
generace vindcich pedki. Vino Sykora, s.r.o. je rodinna firma zabyvajmé
vinohradnictvim, vingstvim a obchodem s vinem. V gasné dob je hlavnim

dodavatelem ve vinotéce LIVINO.

Provoz byl zahajen v roce 2008. Na&&k byly pronajaty komeni prostory,
a po uspsném vstupu na trh se provozovnggthovala do vlastnich komarich
prostofi ve stejné lokalit. Majitelka po celou dobu pracuje sama, Zamance zatim

nema.

V souwasné dob se prodeji vina d§ a proto by majitelka rada vyuZzila
moznosti oslovit ¥Si mnozstvi zakazniku pomoci elektronického obokéadi.

Specialg pro prodejce kvalitnich vin jeitezité mit globalni zastoupeni.
Kontaktni osoba, pravni forma podnikani
Mgr. Ludmila Sykorova, Pod Zamkem 627, 69&Jdjkovice,
Identifika¢ni ¢islo: 869 49 144
Osoba samostatrvydéle¢né ¢inna — volna zivnost
Provozovna
Vinotéka Livino,Ri¢anska 7, 635 00 Brno - Bystrc
Predmét podnikani a sortiment sluzeb firmy

= Velkoobchod a maloobchod
= Vyroba, obchod a sluzby neuvedenérilghdch 1 aZ 3 Zivhostenského

zakona
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= Hostinsk&innost
Hardware a software

Funkci registrani pokladny pini péitac s Windows XP, na které je pouzivan
restaurani systém Agnis. Jedna se o VIRUOS Gladius Smar7ARB5 a jeho zakladni
parametry jsou zobrazeny v tabulce. Smii sestavy je i termotiskarna OK Printria t

stopéctecka magnetickych karet.

Tabulka 1: Zakladni parametry PC (Zdroj: Virtuos [onl ine] [cit. 06-05-2012] Dostupné z:
http://www.virtuos.cz/data/image/sync-doc/systemy_slotykovou_obrazovkou/gladius/kbb018x_kat.pdf)

Zakladni parametry
15“ LCD LED displej s rozlisenim 1024x768, jas 450 nits,
Dotykova plocha ELO 5-ti drat s rezistivnim senzorem
CPU Intel® Atom™ D525, 1M L2 Cache, 1.8Ghz
Pamét 2 GB, 1x 204-pin DDR
LAN 10/100/1000 BaseT Ethernet
6x sériovy port: COM 1, COM 2 (RS232C 9 pin D-sub male),
COM 6 pouzit pro integrovany zakaznicky displej,
COM 3 & COM 4 & COM 5 (RJ45)
5x USB port 2.0, 1x 12V Power USB
1x paralelni port, 25 pin D-sub female
1x VGA vystup pro 2. LCD displej
1x PS/2 vstup pro klavesnici/mys
1x RJ11 konektor pro pfipojeni pokladni zasuvky 12V
1x RJ45 Giga LAN
1x PCl slot Mini PCl-e (interni)
1x 12V DC Jack 2.5mm
Audio vystup, integrované reproduktory 2 x 2W
Napdjeni z externiho zdroje 150 W (12V/7.5A)
2.5”HDD SATA 500GB
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CoOM1  COM4 COoMm2 LAN Parallel Port Power USB 12&
! i

COMS5 COM3
KB/MS licin__| |

12Vin 12V Out

Obréazek 10: Zadni panel s konektory (Zdroj: Virtuos [online] [cit. 06-05-2012] Dostupné z:
http://www.virtuos.cz/data/image/sync-
doc/systemy_s_dotykovou_obrazovkou/gladius/kbb018kat.pdf)

3.2 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy zhodnotime stav vinotéky LIVIN®lediska jejich
silnych a slabych stranekiifezitosti a hrozeb, které nam mohou poskytnouk|aaty
pro nalezeni budoucich gm a aktivit.

Silné stranky
Unikatni zbo#i Slabé stranky
Omezeny sortiment

PFijemné prostredi a
personal

Jeden zaméstnanec

Dobra reputace

Hrozby

Prilezitosti

Vlystavba novych bytd Konkurence v okoli

Spotfebni dan na vino

VSeobecné rostouci duvéra
v internetové obchodovani

v/

Obréazek 11: SWOT analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Presyceny trh s vinem
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3.2.1 Silné stranky

Za silné stranky iiveme povazovat unikatni zboZiimz je utité vino
z rodinného vingstvi Vino Sykora, s. r. 0. Jejich vino se prodda&elmi mélo mistech
a podle majitelky dosud nikde pomoci elektronickétmhodovani. Vyznamnou roli
v mis€ provozovny hraje dobra reputace, kterou si vinetelkskala diky fjemné

vz

radi vraceji.

3.2.2 Slabé stranky

Ke slabym strankam ieme z#adit omezeny sortiment, v nabidce jsou pouze
vina z Velkopavlovické vingké oblasti. Je snaha tento nedostatek mtét prodejem
vonnych swiek a drobné keramiky. Do budoucna by mohl byt oriezyeden

zamestnanec.

3.2.3 Prilezitosti

Jako obrovskouifiezitost je teba brat v ivahu planovanou vystavbu novych
bytovych dond v okoli. Tato vystavba by rozga potencialni zakazniky o stovky az
tisice. V planovaném vstupu vinotéky LIVINO na tlektronického obchodovéni je

pozitivni vSeobecahrostouci dvéra v tento druh nakupovani.

3.2.4 Hrozby

Jako hrozby musime brat v potaz konkurenci v okolkdyz zatim zZadna
nedosahuje podobnych kvalit sluzeb a produl&ktualni riziko zavedeni sp@bni
dart na vino (pedkéZzny navrh 10 K na litr vina). Nej¢tSi hrozba je zcela jist

piesyceny trh s vinem a dovoz levného zakirdhb vina.
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Tabulka 2: Vypoéet SWOT analyzy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vaha Hodnoceni  Hodnota
Silné stranky
Unikatni zbozi 0,33 < 1,65
Prijemné prostredi a personal 0,33 5 1,65
Dobré reputace 0,33 5 1,65

Soucet 4,95

Slabé stranky
Omezeny sortiment -3
Jeden zaméstnanec -0,8

Soucet -3,8

Prilezitosti

Vystavba novych byti
Vieobecné rostouci diivéra v internetové
e 0,2 S 1
obchodovani
Soucet 5
Hrozby
Konkurence v okoli 0,4 -5 -2
Spotrebni dan na vino 0,1 -3 -0,3

Presyceny trh s vinem
Soucet

Interni

Externi
Celkem

3.3 Porteriv model 5 konkurenénich sil

Konkurenti

V okoli provozovny v Bri — Bystrci je gkolik prodejen vina. ¥Sina z nich
zakaznikm nenabizi posezeni, maji maly sortiment jak lakeby tak sudovych vin.

Prostory vinotéky LIVINO jsou rozlehlé a moderni.

Na Uzemi statutarnihodsta Brna je velké mnoZzstvi vinoték, ale na ishs

znamé adrese www.wineofczechrepublic.czijblizné deset vinoték.
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Odbératelé

Prevazuje ¥tSi mnozstvi mladSich zakazfijlse zastoupenim vSeckkovych
kategorii. Vinotéka se nachazi v raefici se ndstskécasti. Stale probihd vystavba
dalSich etap bytovych damcoz dava veliky potencial do budoucnosti hiéypnovych

zakaznik. V blizkosti je i stavajici bystrcké sidkst
Dodavatelé

VesSkera sudova vina jsou z vietvi Vino Sykora, s.r.o. Lahvova vina
od vinat z Velkopavlovické vingské oblasti - nap Vinastvi Sedlak, Vingstvi
Veverka, Vindstvi TomaSe a FrantiSka Veverky, Vistvi Mikulica, Vino Hradil, Sing
wine, Vinastvi Fojtik a dalSi.

Substituty

Pfi prodeji vina se d& povaZovat za substitut skoeddlk lahev vina,
od riznych vindstvi. BohuZel neni v silach prodejce nabizet celfiment, a proto se

zantiuje predevsim na kvalitni vina, z vifsvi Vino Sykora, s. r. 0.
Nové vstupujici firmy

Vstup nové firmy na trh s vinem neni nic neobvykléRoptavka je v s@asné
doke obrovska, ale lidé se radi vraceji k édtenym prodejégm. Konkurovat vinotéce

LIVINO cenou v prodeji vin z vinatvi Vino Sykora, s. r.0. by ne&io byt jednoduché.

3.4 Marketingovy mix 4P

Produkt

Lahvovana vina z produkce Vino Sykora, s.r. 0. moohyt dokonaly darek
pro obchodni partnery i osobnfgtele, speciathpro 12 tisicceskych majital jména
Sykora/Sykorova. Na etiketach je vyobrazena syKamsadra (Parus major), ktera
navodi dojem, Zegwvod vina je s nimi spojen nebo se spotesti, kterou zastupuiji.
Lahev niiZze byt na pani i s péeti.
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Pri nakupu pes elektronicky obchod bude vino expedovano v kartgch
razné rozmernych krabicich. Mohou byt i darkové. Tyto krabibedou p#izovany

ve velkoobchodninte®zci Makro.
Cena

Lahve se prodavaji v rozmezi 80 az 520. Kla vino se vztahuje zakladni
sazba dahz pidané hodnoty, tj. 20%. Be byt poskytovana slevaimdbéru vétSiho

mnoZstvi nebo odpousto poStovne.
Misto

Do vinotéky je zbozi pravidetndovazeno, po telefonické objednavce od vSech

dodavatel (viz. Dodavatelé), zpravidla jednou tydn

Vina jsou prodavana v provozavrv Brné — Bystrci, oteviraci doba je
prizpasobena zdkaznikn. V pondli az patek od 15 do 21 hodin a v sobotu od 108lo 1
hodin. E-shop byl implementovan do $esné webové prezentace na adrese
www.vinotekalivino.cz. B nakupu pes E-shop bude mozné zboZi vyzvednout

a zaplatit osobfiv provozovie nebo si nechat zbozi zaslat na dobirku.
Propagace

Propagace nového elektronického obchodu a vinotékygle probihat
v prodejrg pomoci reklamnich leték na webovych strankach a na socialni siti

Facebook.

3.5 Prodej vina pires internet

Pfi obchodovani s vinem se obvykle pouzivaji dva rhoddektronického
obchodu. Jednim je B2B, kdy vyrobci vina prodavagtauracim a obchodriik.
Druhym B2C, kdy je prodej stftovan gimo koncovym zékaznikn.

Hlavni rozdil mezi nakupem v kamenné prodegnges internet je nemoznost
degustace, a proto se musi spolehnout na vlastisSierbsti, fipadré na kvalitni popis
daného produktu. Prodejci se snazi tuto nevyhodtranit pgadanim veéejnych

35



ochutnavek. ¥tSina prodanych vinips internetové obchody s&di do nizSich
cenovych hladin a pak naopak kvalitni vzorky jediagth vinarstvi. Postupé davaji
zékaznici vice fednost kvalitjSim vinim, jako jsou vina sifvlastkem nebo jakostni
vina. ZvySovani zakaznické nérmsti znamena pokles poptavky po vinech v krabjcich

PET lahvich a je kladenichz i na estetiku baleni.

S rozvojem internetovych obchibde objevily i prvni patlky napodobujici
vina zCech a Moravy. BZny spotebitel je nerozeznal od kvalitnich vin. Proto vinik
portal Puvodvina.czktery spustilo Ministerstvo zetdélstvi ve spolupraci se Statni
zemtdélskou a potravingskou inspekci a Ugdnim kontrolnim a zku$ebnim Gstavem
zentdélskym, na #mz lze najit evidenci jakostnich vin a vinis/fastkem od roku
2008. (18)

3.5.1 Prizkum trhu

Cilem marketingového fpiekumu z oblasti vin bylo zjistit preference
potencialnich zakaznik Na co se zawtuji, kde a jakéasto nakupuji, podl€éeho
rozhoduji atp.

Informace byly ziskany pomoci dotaz@jkkteré vyplnilo 122 respondént
Nasled’ byla data pevedena do graf Anketni otdzky jsou k nahlédnuti vilpzec¢. 3.

Preferovany druh vina

Preferovany druh vina

mBilé mCervené mRuzové mZadny druh

9%

Graf 1: Preferovany druh vina (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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V preferencich vina jednoz&r@& dominuje vino bilé, nasledovarervenym

a nizovym

Frekvence nakupu vina

Jak ¢asto vino nakupuji

EVice nez 1x tydés  ®m 1x tydrs
m 1-3x mesicng ® Méng nez 1x ndsicng

8%

W%

Graf 2: Frekvence nakupu vina (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpowdi na tuto otazku vypovidaji o stoupajici oBlidna. 43% respondeaht
kupuje vino 1-3x résicné a 33% 1x tyda.

Nejdilezitéjsi faktor p¥i vybéru vina

NejdilezitéjSi faktor p¥i vybéru vina

m Cena mZnatka = Odrida mDoporuweni mVlastni zkuSenost

10%

Graf 3: Faktory p¥i vybéru vina (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pri analyze faktok ovliviujicich vylEr vina je kladen @faz pevazr
na vlastni zkuSenost, naslédra odfidu a doporteeni. Srovnatelnych hodnot dosahl
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faktor zn@&ky a ceny. Z toho plyne, Ze dnesSni zakaznici pgtgalitni vina a
cena pro & neni jasna priorita.

Kde je vino negastji kupovano

Kde je vino negastji kupovano

m 'V supermarketu

m Ve specializovanych obchodech (vinotéky)
Ve vindastvi 1% 29

® Na internetu

= Nekupuji vino

Graf 4: Kde je vino nejastji kupovano (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vino je ve 40% nakupovano v supermarketech, testgg zejmé zpisoben
tim, Ze Wzna vina jsou pizovana pi dennim nakupu. Nasleduji specializované
prodejny, jako jsou vinotéky, zde budou figovana pevazri kvalitnéjSi vina
s moznosti degustace a ziskani odborné rady. Pnadijternetu je aktuains jednim
procentem na poslednim n#ist velmi pravdpodobr bude podil vaistat.

Kolik respondenta by ocenilo ndkup vina fFes internet

Kolik respondenti by ocenilo nédkup vina gfes
internet

EAno mNe

Graf 5: Oceréni nakupu vina pres internet (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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StZejni otazka celé analyzy dopadla uspokojiVice neZ polovina ze 122

responderit by uvitala moZnost ndkupu vingep internet.

Jaka vina by mél E-shop nabizet?

Jaka vina by mél E-shop nabizet?

m Stejnou nabidku jako v kamenném
obchoa

m Pouze kvalitni vina %

2%

Graf 6: Jaka vina by mél E-shop nabizet? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

V této otazce se shodl&tgina, ze elektronicky obchod by¢hmabizet stejna
vina jako v kamenné prodejn36% dotazanych by pozadovalo pouze kvalitni vina.
Jako zbytény se jevi prodej lewjSich a ostatnich vin.

Pohlavi respondeni

Pohlavi

m Zeny ®MuZi

Graf 7: Pohlavi respondenti (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Dotazovani byli v porru 54% muzi a 46% Zeny.

Vék respondenti

Vék
m18-24letm25-34 letm35-49 letm50 - 65 letm 66 a vice let

7% 1%
8%

Graf 8: Vék respondenti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

V¢ék dotazovanych respondénbyl ponerné nevyvazeny, 74% bylo vecku
do 34 let. Ficinou bylo vywSeni dotazniku na zdi socialniésite skupig Fakulty
podnikatelské. Dopkno bylo giblizné 15 respondent ktei byli osloveni na ulici
a zastupuji fevazr starsi ¥kové skupiny.

Dosazené vz#lani respondenti

NejvysSi dosazené vadani respondenti

m Z&kladni m Stredoskolské - maturita
m Stredoskolské - vyteni m Vysokoskolské
mJiné

1%_ 1%

|

0%

Graf 9: Vzdélani respondenti (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Posledni otazka byla sfiovana na nejvysSi dosazené &ladi. Z nichz jasé
vyplyva, Ze byli oslovovanifedevsim studenti VUT. 65% dotazanych ma dékaou

stredni Skolu zaka¥enou maturitni zkouskou a 33% ma vysokoskolskyoaipl

3.6 Puavodni webové stranky

3.6.1 Popis

Piavodni webova prezentace byla na admesev.vinotekalivino.cz, nkteré je
v sowasnosti  nahrazena novou. VSe je vyerm pomoci  systému
WWW.ESHOP-RYCHLE.cz od spalrosti Bohemiasoft s. r. 0. Jedna se o pronajem

balicku, ve kterém je zahrnuty web i E-shop za cenuKi80c¢etne DPH/mesic.

ESHOP-RYCHLE.cz obsahuje vSe f®iiné pro provoz prezentace
na internetu. Dostatay prostor pro data (1 GB), sprava poSty, SEO fankgher z
250 grafickych Sablon, provoz na vlastni doén mnoho dalSiho. VeSkeré nové
funkce a vylepSeni jsou zahrnuty v égoronajmu. Technické podpora jéigravena
pomoci, vys¥tlit a poradit po telefonu nebo emailem v pracodmy od 8 do 16 hodin.
(19)

Stranka je rozélena na 4casti. Nahoe je umistn pruh hlaviky, ktery
obsahuje logo vinotéky LIVINO a v pozadi obrazek dmzim. Pod hlatkou je
umiseéna lista hlavniho menu. Menu obsahuje O nés, Nabidikdovych vin,
Fotogalerie, Soudekigkvapeni, Objednavka vin a Kontakty. Jako Uvodrdnst se
zobrazuje zaloZzk® nas navstvnici na ni naleznou zakladni popis vinotéky a ként
Dale je zdeNabidka sudovych vjirobsahujici i cenik. Vé&otogalerii jsou umistny
fotografie z fiznych akci ve vinotéce, napvyroti, oslavy atd. KategorieSoudek
prekvapenbbsahuje seznam vin, ze kterych je kazdy tydeondr&hvybrano jedno vino
do nabidky. Objednavka vinobsahuje formula diive jedina moznost jak si
zamluvit/koupit vino. Funguje pouze osobni édtale @i vétSim mnozZstvi je moznost
domluvit dorkeni. Tato forma objednavek byla velmi malo vyuzésaa proto bude
nahrazena pk funkénim E-shopem s moznosti déovani i mimo nejblizsi okoli.

V posledni kategoriKontaktyje v podstat to stejné, jako na Gvodni stean
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Déle je stranka roztena vertikdl@ na 2 sloupce. Levy sloupec zobrazuje
obsah jednotlivych poloZzek menu. V pravém sloupei rsachaziNovinky z dni
ve vinotéce nebo planované akce. Pod nimi je wmastinketa, poskytujici Zmou

vazba od navévnika webovych stranek.
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4 Navrh resSeni

Tato kapitola obsahuje popis &dh casti realizace E-shopu. @aa vykErem
feSeni pes uvodni planovaci fazi projektu az po popis samogalizace. Jsou popsany
hlavni funkce a vlastnosti vybranéteseni.

4.1 Vybér reSeni E-shopu

Na vybksr bylo velké mnozstvi Zjsohi reSeni (viz. 3.8 Volba elektronického
obchodu). Majitelka rla nekolik poZzadavk, mezi nejzasadisi bych z#adil:
»  Minimalni pasateini naklady.
» Minimalni naklady na spravovani.

» Nenar@nou formu spravovani a aktualizovani webu i E-shopu

Dle t&chto pozadavk se ukazala jako nejvhoéigi varianta realizace pomoci
Placeného E-shopu balicku WWW.ESHOP-RYCHLE.cz od spaleosti Bohemiasoft
S.T.0.

Tabulka nabizi srovnani dvou zvazovanych variansh&pi, ktera

potvrzuje rozhodnuti a ndz@raobrazuje vyhodnost zvolenéteseni.

Tabulka 3: Srovnani E-shopm (Zdroj: (20) (21))

| Poskytovatel2 | A-WebSys, spol.sr.0.3

Produkt ProEshop WWW.ESHOP-RYCHLE.cz
Druh feSeni Prondjem Prondjem
Cena 799 K&/mésicné 180 K&/mésiéné
Demo verze Ne Ano
Max. pocet produktt Neomezené Neomezené

Grafické $ablony

8 + vlastni navrh

250 + vlastni navrh

Nastroje SEO Ano Ano
Hosting v cené Ano Ano, 1 GB
E-mailové adresy Ano S adres

Propojeni s Géetnictvim Money S3 Money S3, Pohoda

Ankety Ne Ano

On-line platby kartou Ne Ano

Heureka, Zbozi.cz Ano Ano
Technickd podpora Ano Po - P4 8 - 16hodin
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Z diavodu jiz vytvaené webové prezentace a hrazewsitmiho poplatku za
prondjem stavajiciho ba&ku ve vySi 180 K véetns DPH, nasledné zprovomi

E-shopu nezvysi naklady.
4.2 Uvodni faze projektu

Na za&atku je teba stanovit zékladni cile, poZadavky a identifdtov

potencialni problémy elektronického obchodovani:

» Firma dosud nema a nél elektronicky obchod, pouze vlastni
webovou prezentaci

= Elektronicky obchod by prozatim byl pouze jako dagl
prosperujicimu kamennému obchodu.

= Model e-business - B2C.

= Budoucimi konkurenty jsou jiz zavedené firmy naptie vinné
produkty.

= Cilovi zadkaznici jsou osoby vSecBkevych skupin starSi 18 let po celé
Ceské republice.

» V nabizeném sortimentu budou kvalitni vina z Veldpvické oblasti.

= (Ocekavani od e-business projektu je reasi powdomi o firme
a ziskani novych zakazrik

» Marketingova strategie bude z&mna na kkiova slova fi hledani, aby
se firma zobrazila jako prvni.

= O obchodu se zakaznici dmli pomoci webovych stranek,étu
na socialni siti a statické reklamy v kamenné pgrade

= VSechna data jedba pevést do elektronické podoby.

» Predpokladané spusti E-shopu je planovano garvenec 2012.
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4.3 Faze realizace E-shopu

4.3.1 Popis vlastnosti a funkci

Vzhled

Struktura bude navazovat na jiz vytgeaou webovou prezentaci. E-shop bude
implementovan tak, aby byl k dispozicti prstupu na dosavadni stranky. Nofyl
rozSien format stranky z 800px na 1024px. Graficky vdhle ladn do iizové barvy
pomoci Sablonyabstrakt 38 ktery dophuje barvu firemniho logaNové byl viozen

Favicon zobrazujici skleni¢erveného vina o roztru 16 x 16 px.

Y

Obréazek 12: ZwtSeny Favicon (Zdroj: Favicon.cc [online] [cit. 06-8-2012] Dostupné z:
http://www.favicon.cc/?action=icon&file_id=445096)

Nahde je umisin pruh hlaviky, ktery obsahuje logo vinotéky LIVINO
a v pozadi obrazek se zbozim. Pod Rleau je umistna zakaznicka lista. Pomoci niz
se mize registrovat novy zakaznik nebo ji#ive registrovany fhlasit do zakaznicke
sekce. V pravéasti je odkaz na nakupni koSik a je zde zobrazoafitualni stav. Nize
je hlavni Menu, které obsahuf@ nas, Nabidka sudovych vin, Soudeé&kpapeni,

E-shop, Fotogaleria Kontakty.

:LlviINO

...-:.... VINOTEKA

= To nejlepsi z tradi¢nich rodinnych vinarstvi.
|

6 PrihlaSeni g4 Nova registrace Stav nakupu: 0 ks / 0 K& [kosik] =
Y b4 b

Uvod Nabidka sudovych vin Fotogalerie Soudek prekvapeni Obchodni podminky Kontakty

Obrédzek 1. Mavicka (Zdrof. www:viiuteRantviiiu.cz foniire] foi: 36-05-2U12 ) Tuswapiie 2.
www.vinotekalivino.cz)

45



Déle je stranka roztena vertikdl@ na 3 sloupce. Levy sloupec zobrazuje
obsah jednotlivych kategorii E-shopu. Po kliknud sobrazi nabidka jednotlivé
kategorie ve sloupci prasdnim. Pod seznamem je gib proHledani,které vyhleda

klicové slovo ve zbozi nelancich.

Pravy sloupec obsahujgyti polozky fazené od vrchu dolu. Jako prvni se
zobrazujiNovinkyz &ni ve vinotéce nebo pldnované akd&azky zectyt poslednich
aktualit. Now pribil nize umistiny box, ve kterém se &0 akchi zbozZia dalSi box
obsahujicikontakt a otviraci dobu provozovny. VloZzeny je zmenSenfileth mapy
s mistem provozovny a po kliknuti se zobrazi detarhapa na Seznam.cz. Jako

posledni je box anketou SlouZi k ziskavani mé vazby od nav&nika.

V dolni ¢asti avodni strany je uméto logo socialni st Facebook, které

propojuje webové stranky st@m vinotéky.

Celkovy vzhled a navrh webové stranky je zobraai&n gnimek obrazovky na
dalSi straa.
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L IvINO

EREEEERERE VINOTEKA

= To nejlepsi z tradi¢nich rodinnych vinaf¥stvi.

6 lihbien g Mo mgstnce

Fotogalene Soudekpielwpen

Novy E-shop ~

= Nechte se okouzlit harmonii a podmanivosti cejkovickych vin!
i vire

vinotéka Livino se améfuje na vina = tradiénich

Cerverd wre rodinnych vinafstvi pfevazné velkopavlovickeé
vinarské podoblasti. Vyhradnim dodavatelem sudovych
.. : o A s = i
Ridove wra vin je vinafstvi bratrd sykord = Cejkovic. Nagimi stalymi

dodavateli lahvovych vin jsou napiiklad:

Sumive wra

Vino sykora, Cejkovice

Vinafstvi Tomase a Frantiska Veverky, Cejkovice
Vinafstvi Libor veverka, Cejkovice

vino Hradil, Cejkovice

vinaFstvi Fojtik, Cejkovice

Vinafstvi sedlak, velké Bilovice

vinafstvi Mikulica, velké Paviovice

Vinafstvi Koneiny, Cejkovice

Vino Tomas Tetur, Velké Bilovice

vinkor, vinosady, slovensko

sekty Jan Petrak, Marcela Petrakova-Hiibalova,

[Hedat ve zboZi  + | Kobyli

ExMuzivry wire

Dirtowe obaly

HledaniQ\

D R

Najdete nds na

facebook

Obchod i podminl lontakty

Stvmlups0ke /0KE [leal =

NOVINKY |

o Treti vywwodi
8.10. czbwime tiet wrod i rotély!
Zwu Viz, milovric vire a pRzriva...

3 Soudek prekvapeni
Altus g rejdete e zoudiu

prekoa peni Neuturshe (b, uche),
Rub rcche Zade (b, ...

4 Beaujolais Nouveau
UZ terto Stwrtek 18.11.2011. 1Ajd'te
ochatret...

d Svatomartinska
ochutnavka

ML vl lednViszveme o
ochstriviu mbdychun
Swetomartrcle wre budeme letos
mt...

ZBOZI V AKCI N

Dsdowvyobal - 1lshev

naje cena 117 K¢

Zde nas najdete M

Vinotéle LVINO
Aarcie 7, 63500 Brmo
Otevima doba:

po-pé 15- 21 hod.

2 10- 18 hod.

ANKETA N

Jake vino g piejete e o udhu
pielaven?

Vytwiero systémem  www estop-ryohle ez

Obréazek 14: Novy vzhled webu se zapnutym E-shoperddroj: www.vinotekalivino.cz [online] [cit. 06-05-
2012] Dostupné z: www.vinotekalivino.cz)
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Administrace

Do administrace se vstupuje z webovych stranekdnesahttp://www.eshop-
rychle.cz/adminpomoci pihlaSovaciho jména a hesla. PiohfSeni se zobrazi menu
s Sesti kategoriemi (Obsah webu, E-shop, AplikaSeatistiky, SEO/Marketing,
Nastaveni).

Hlavni funkce v administraci E-shopu jsou:

» Vyfizovani objednavek.

» Komunikace se zakazniky.

= Vkladani novych produkita jejich Gprava.

= Upravovani cen jednotlivych produké tvorba slevovych akci.
» Sprava databaze zakazinik dodavatél.

= Vkladani poStovného a poplatk

»= Analyza dat prodeje a nagghosti.

= Export aimport vSech dat.

@ UVODNI STRANA 3¢ ZOBRAZIT WEB 9 Autorizovany dotaz [dotazfodpovEd” 1/1) CRWET [ To ce miibi 1,6 ¢s. |

= ADMINISTRACE WEBU : www.eshop-rychle.cz/vino
Esho P phyce.al Ostry provoz do: 09.05.2013

Obsah webu E-shop Aplikace Statistiky I SEO / Marketing Nastaveni
| | e
Strktura =z | Polozky menu ?
weby v i v
Phda |m”vouédﬂm”~ovm“tzv#swsc\‘mvﬁsmc PATICKA WEBU |
t W
Binek o
vodd LS ~ Struktura hiavnho menu vaseho webu
Pridat s ( <= Pidat novou polozku hlavniho menu
fotogaleri -
Dl X Tabukové zobrazeni  Stromové struktura
e
prispévky = Upravy Pofadi zobrazeni Nézev menu i e Tt e
Predstranka A rReE 1 Nabidka sudovich vin vstup do podmeny a Bénkd
webuy M
rReE 2 Fotogalerie vstup do podmeny » Bink)
rRe 3 Soudek prekvapeni vshu do podmeny » Bink)
rRe 4 Obchodni podminky ¥atuo do podmeny o Bink)
rReE s Kontakty 3o do podmeny 8 Bénk)
Celem 2éznamd: §

'© Zbyvaiid pocet dnd zaplaceného provozu: 350 " DiSkuUZN{ forum (Regarace) @ Proveniprogram’ | mm Webmal @ Facebook  ab Kontaktujte nds

Obréazek 15: Snimek obrazovky administratorskéasti webu (Zdroj: www.eshop-rychle.cz [online] [cit.06-
05-2012] Dostupné z: http://www.eshop-rychle.cz/adim/'script.php?vol=content1&svol=1)
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Registrace

Registrovat se f¥e kazdy novy nav&inik kliknutim na odkaznova
registrace v hlavicce. Nasledé se zobrazi formutd kde je teba vyplnit vSechny
pottebné Udaje (Osobni udaje/firemni Udaje, dodacisadpgpadré fakturani udaje,
piihlasovaci jméno) a potvrdit souhlas s obchodniadrpinkami firmy. Obratem jsou
zasilany pihlaSovaci Udaje a vygenerované heslo na registsoeamail. Heslo Ize

zmenit jiz pri prvnim @ihlaSeni do zdkaznické sekce.

Co zakaznik registraci ziska? Moznost komunikovaroslejcem pomoci
formul&e v zakaznické sekci. Nahlizet nailpth jeho objednévek. kit ¢i dophiovat

registr&ni udaje, nap fakturani nebo povolit zasilat newsletter.
Zbozi

Zbozi je nejdlezitgjSi ¢ast kazdého elektronického obchodu. Nekvalitni
produkt nikdy neziska zakazniky, rozhédme opakova#i Tento elektronicky obchod

nabizi kvalitni vina z Velkopavlovické viiské oblasti a jejich dojiky.
Zbozi je rozdleno do &chto kategorii:

= Bilavina

= Cervena vina

= R{zovavina

=  Sumivéa vina

= Exkluzivni vina

= Darkové obaly

Vybérem kategorie se zobrazi nahledy jednotlivych pkbilia po pejeti
kurzoru se ukaze #t8eny obrazek. Detailni popis je mozné ziskat kiikn
na produkt. U vin je popisovana barva, vlastnasiit’ a dopordeni k¢emu podavat.

E-shop umoiuje ozndit jednotliva zbozi jako novinku, &ki zboZzi,
nejprodavagySi. Takto ozn&ené polozky jsou pak zobrazovany v pravém sloupci

na uvodni strahv danych boxech. Cena jéldzity faktor a diky odéru zbozi gimo od
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vyrobal je mozno konkurovat i&Sim vinotékdm. Nakupni cena se &Siny

dodavatei pohybuje okolo 45% dopotané maloobchodni ceny.
Objednavka

Na za&atku se hledad zbozi, v§b zle provadt dvéma zmisoby. Pomoci
vyhledavéani kldovych slov nebo postupnym prohlizenim nabidky. Paezeni
pozadovaneho zboZi a detailniho prozkoumani se fkatpdo nakupniho koSiku.
Nakupni koSik umaiuje i pokr&ovat v nakupovani. Po dok&ni vykEru zvolime
zpisob platby a dogteni. Pro neregistrované uZivatele je nutné wmllorwovacich
adaji. Poslednim krokem je souhlas s obchodnimi podminleaodeslani objednavky

ke zpracovani.

Postup objednavani je detailenazorgn pomoci diagramu na dalSi stéan
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ukonéeni nakupu

m.‘?

kontrola

nakupovani dokonéeno

ktualizace koSiku

'I‘ dal$i nakupovani

Obrdzek 16: Diagram nakupu (zaroj: Viastni zpracovan)
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Nakupni kosik

Do nékupniho koSiku je mozZno nahlédnout kdykolivkiditim na ikonu
v pravécasti hlaveky. Lze nenit mnozstvi vybraného zboZi, odebirat stavajiddfoy

nebo pokréovat v nakupu.
Moznosti platby
Zaplatit za objednané zboZzi je moZienti zpisoby:

= Platba bankovnim ipvodem je nejpomalejSi varianta (obvykle
3-5 dmi), protoZze zboZi bude odeslano az pipgani castky na get
vinotéky.

= Na dobirku, platba bude proveden@&sp dordovaci sluzbu $ dodani
zékaznikovi.

* P¥i osobnim odbru v provozovs.

DalSi moznosti batku, které by mohly byt nabizeny v budoucnu jsouinap

On-line platby kartou, platba pomoci PayPal® aha@ata splatky Home Credit.
Doprava

Doprava zbozi se odviji od igobu platby. S¥ejni je doprava na dobirku
Ceskou postou nebo jinym dopravcem. Nppd platby gevodem, bude odeslan

doporieny balik. Posledni varianta je vyzvednuti zbobbos.
Potvrzovaci e-mail

Na zadany e-mail jsou odesilana oznameni vitdymené stavu objednavky.
Prvni e-mail bude doten po odeslani objednavky edmétem objednavka fijata
a bude obsahovat:

» Podtkovani za nakup.
= (Cislo objednavky.

= Rekapitulaci objednavky.
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Druhy e-mail bude dortien s pednttem objednavka Jyzena a bude

obsahovat:

= Oznameni o Wjzeni a odeslani objednavky.

= Oznameni 0 moznosti sledovani zasilky na adreseadog.
» Rekapitulaci objednavky praipad zngn.

= Fakturu.

Vraceni vyrobki

Podle obchodnich podminek je poskytovana zarukanmenost vraceni zbozi
pii elektronickém néakupu do 14 dni i bez udadvatiu. Zakaznik hradi naklady za

zpetné postovné.
Podpora prodeje

V¢étSina zakaznik je v dnesni dabzvykla na mnozstevni slevy. Vinotéka bude
lakat na 5%ni slevuipobjedndvce nad 200@K Fxi pravidelnych odbrech bude
zvolena individualni sleva. Planovany jsoizmé slevové akce na zbozitilghzné

2 lahve vina kazdy #sic se slevou 10%.

Jak jiz bylo zmigno vySe, elektronicky prodej bude zatim pouze tlaply
ana zkousku. Majitelka proto nebude wmlat finance na rozsahly marketing.
Webové stranky budou propojeny pomoci odkazttem vinotéky na socialni siti

Facebook. Vinotéka je zaregistrovana v katalognfina Seznam.cz.

Podpora prodeje bude zfdku fungovat pevazi na principu SEO

marketingu - vyhledavani kibvych slov.
SEO

Search Engine Optimization je tmwb vytvdeni a upravovani webovych
stranek tak, aby jejich obsah a forma byly vhodné automatizované zpracovani
v internetovych vyhledav#&ch. Cilem je ziskani co neégsreéjSiho obsahu a vysSi pozici

ve vyhledavaich, ktera zarti ¢asgjSi navs¢vnost.
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V nasem e-shopu jsou vygimy polozky a dodrzeny tyto pravidla:

= Hlavni titulni ndzev webu a ostatnich tittllkategorie, zboZi, atp.).
» Popis stranky.

= Kli¢ova slova.

Nasled# byla testovana sila webu naww.seo-servis.czVysledek je
uspokojivy s pihlédnutim, Ze E-shop zatim neni kompéetaplreny zbozim a trvale

spusén a tudiz vyhledave nestaily vSe indexovat.

Dne 5. 5. 2012 byla celkova sila webu ohodnocela. 3&omplexni analyza
zdrojového kodu je na 76%. Umist webové stranky na Seznamu po zadani prvnich
4 slov titulku je 4. (5/10). Umishi webové stranky na Google po zadani prvnich ¥ slo
titulku je 1. (10/10). (22)

Obchodni podminky

Obchodni podminky obsahuji informace jako je jmamijmeni, identifika&ni
¢islo a bydlist dodavatele. Kontaktni UdajeigulevSim poStovni adresu pro dimvani,
telefonnicislo a adresu elektronické poSty. Cenu zbozi, Kendvedena &etre vSech
dani a poplatk, zpisob platby a dodani. P&eni o pravu k odstoupeni od kupni
smlouvy a stim spojenych néktadNaklady na pouziti komunikénich prostedki

na dalku. A doba, po kterou je platna cena nebdédkab
Vyhledavace zbozi

Mezi popularni vyhledava zbozi nizeme zéadit Heureka a Zbozi.cz. Velké
mnozstvi spdtbiteli vyuZiva sluzeb vyhledava, pomoci nichZz porovnavaji zbozi

a nasleda voli pro reé nejlepsi variantu nakupu.

Nezbytnym krokem je vytw@ni XML souboru s exportovanymi daty
nabizeného zboZi. Data naslediyhledavé zpracuje a Zadi do vhodnych kategorii.
Ucet na Heureka je jiz vyt¥en a po kompletnim napini E-shopu bude vygenerovan

XML kod a nasled&importovan.

Na dalSi strahje ukazka vygenerovaného XML souboru.
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<SHOP>
<SHOPITEM>
<PRODUCTPRAMIN CERVENY/PRODUCT>
<DESCRIPTION>
Tramin cerveny Ro ¢nik: 2010 Barva: Zlatava ¢i zlatozluta
Charakteristika: Velky obsah cukernatosti a nizsi o bsah kyselin.
Velmi plna a vysoka viskozita. Chu tav Gn& Aromar Zi,
ko renitost, zazvoru, t &zkost lesniho medu, citrusové plody.
Stolovani: Aperitiv, husi jatra, syry s plisni, tep Ié p redkrmy
nebo sladké dezerty.
</DESCRIPTION>
<URL>
http://www.vinotekalivino.cz/livino/eshop/1-1-Bila- vina/0/5/1-
TRAMIN-CERVENY
</URL>
<IMGURL>
http://www.vinotekalivino.cz/fotky8079/fotos/_vyr_1 DSC02337.jpg
</IMGURL>
<PRICE>110.00 </PRICE>
<PRICE_VAT>110.00 </PRICE_VAT>
<CATEGORYTEXBilavina </CATEGORYTEXT>
<DELIVERY_DATE®</DELIVERY_DATE>
<ITEM_TYPE>new</ITEM_TYPE>
<MANUFACTURERN#n0 Sykora, s. r. 0. </MANUFACTURER>
<DUES/>
</SHOPITEM>
<SHOPITEM>
<PRODUCTRULANDSKE SEDE/PRODUCT>
<DESCRIPTION>
Rulandské Sedé Ro  ¢nik: 2010 Barva: Zlatozluta

Charakteristika: Ko renovité, vysoky obsah extraktivnich latek,
méng kyselin, neutralni, plna. Chu tav uné&: Typicka chlebova
vuangichu t, pomeran coveé medovav uné&. Stolovani: Vhodné jako
apreritiv, k dezert am, kdr ubezi, lososu a hustym polévkam.
Objem: 0,75l
</DESCRIPTION>
<URL>
http://www.vinotekalivino.cz/livino/eshop/1-1-Bila- vina/0/5/2-
RULANDSKE-SEDE
</URL>
<IMGURL>
http://www.vinotekalivino.cz/fotky8079/fotos/_vyr_2 DSC02336.jpg
</IMGURL>

<PRICE>119.00 </PRICE>

<PRICE_VAT>119.00 </PRICE_VAT>

<CATEGORYTEXBilavina </CATEGORYTEXT>
<DELIVERY_DATE®</DELIVERY_DATE>
<ITEM_TYPE>new</ITEM_TYPE>

<MANUFACTURER#0 Sykora, s. r. 0. </MANUFACTURER>
<DUES/>

</SHOPITEM>

Obréazek 17: Ukazka XML kddia (Zdroj: www.vinotekalivino.cz [online] [cit. 25-05-2012])
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Statistiky a méieni

Vstup do statistik je z administratorskésti. Zobrazovany jsou informace
0 navstvnosti a nav&vnicich. Odkud jsou stranky nawgbvany, jakycas zakaznik
stravi na dané strance,det unikatnich navavnika, typ prohlizée. Sledovan je pet
objednavek, zarowe jejich obrat. U produki Zel¥icek zobrazovani, n&jstji
prodavanych a nejvice prohlizenych. Integrovanatgistika PIWIK, ktery poskytne

detailni pohled na vybrana data, unge je exportovat a dale zpracovavat.

P, ,k Nasténka | Viechna sidla | Widgety | AP | Poslat reporty na e-mail | Zanecheite ndm zpdtnoy vazby! | Cesky v Ahoj. livino! | Nastaveni | Odhldsit
Nasténka Navstévnici Akce Odkazujici stranky Ecommerce & Goals Wedsdnky | www.eshop-rychie. c2iMino

Piehled  Pohled nanavitévniky  Umisténi a poskytovatel  Nastaveni  Casy  Zavazek  Custom Varables

Date range: 2012-04-25 = i) OPwku171

Vyvoj za posledni dnl

12

Ne 1 Dud
e 3INGSY
0

Ut 27 Bre Ut30ud Ut 10 Oud Ut 17 0ud Ut 24 Dwo

A~
Hiaseni
M 3 navitév, 3 unikatnich navStévnikd A A\~ 6 pageviews, § unique pageviews
M 17 sekund priméma doba navitévy A\ AA_ A 0 downioads, 0 unique downioads
A/\A/f\ﬁf"\»\ 0% navitévniku odeslo (opustilo sidio po jedné strance) ,ﬂ ] 0 outlinks, 0 unique outlinks
M 2 akci za navtévu ﬂ 2 maxmalni pofet akcl na navitévu

Obréazek 18: Ukéazka statistiky Piwik (Zdroj: Piwik [0 nline] [cit. 25-04 2012] Dostupné z: http://piwik.ehop-
rychle.cz/index.php?module=CoreHome&action=index&i®bite=8079&period=day&date=2012-04-
25#module=VisitsSummary&action=index&idSite=8079&peiod=day&date=2012-04-25)
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4.4 Zhodnoceni navrhu

E-shop byl vytvéen vlastnimi silami na principu Sablony, tim seZzwpi
pocateini ndklady na minimum. Nejtsi, avSak zanedbatelna investice je do pronajmu
balicku a domény.

Analyza dotaznik potvrdila, vSeobecnyist zajmu o vino a jiné vinné
produkty. Do budoucna bude zéaleZet na obchodniztd budou motivovat potencialni
zakazniky k ndkupu vina na internetu a tim vybuditjstalych zakazniknagic celou

Ceskou republikou.

Jednoznénou vyhodou je zisk nové formy prodeje, ktera jedpgmbena
jednoduchym a intuitivnim ovladanim. Zakaznik jev&&m podstatném informovan
a prodej je roz#&n do novych oblasti. Vyhodou je moZnost nakup@dathodin dené,

7 dni v tydnu. Majitelka uvita jednoduchou a ryehkktualizaci vSech dat a statistiku

prodaného zbozi.

Mezi nevyhody bych zadil dlouhou implementai dobu elektronického

obchodu. A prozatim ne tak pozitivni ohlasy zakkixmia nakup vin fes internet.

Vznikly E-shop je pehledny a barewnsladny s logem. Na ¢koho nuze
E-shop fisobit ili§ jednoduse. Jednoduchost, barevnéésiast s logem aiphlednost
byly jednim z hlavnich poZadafrknajitelky. Nebyly tedy povoleny z&ny. V péipads
aspsneého vstupu firmy na trh elektronického obchodoviaych doportil zvazit
rozhodnuti o fepracovani celkové podoby a radil bych obrétit seyrafika a vytvét
vlastni Sablonu. Vice vzhled zaiit na vino a vinné produkty, aby bylo na prvni pzhl

ziejmé, jaké zboZi je nabizeno.

V ramci marketingu bych dopofil slevové akce a poukazky na ziskani
novych zakaznik pripadré investovat do rozséhlejSi marketingové kangpan

Internetovy obchod VinotékaLIVINO.cz bude zprovéan v pribéhu mésice
cervence. Prozatim se bude jednat o tkply prodej, s velikym potencialem, ktery

potvrdil i provedeny viejny ptizkum.
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Zavér

Ve své bakalské praci jsem se zabyval problematikou elektragtick

obchodovani a implementaci E-shopu do Vinotéky N@I

Na uvod jsou popsana teoreticka vychodiska elekikého obchodovani
tykajici se oblasti inform@ich a komuniké&nich technologii, z hlediskaeSené

problematiky. Osstleny jsou i pouzité ekonomické a marketingové anal

DalSi ¢ast obsahuje analyzkeSenych probléfn Je proveden stény popis
stavu firmy historie a nyni. Uvedeny jsou pouZzivamérmani technologie. Na firmu
byla aplikovana SWOT analyza, naslédgmalyza trhu a konkurence pomoci Porterova

modelu 5 konkuretnich sil a Marketingového mixu 4P.

Nasleduje pizkum trhu, ktery dava odpédi potencialnich zakaznik

na otazky ohledhnakupu vin pes internet.

Prakticka cast popisuje fvodni i sodasnou podobu webovych stranek
vinotéky, u kterych byly provedeny Upravy. Analyadoy byly moZznosti
na implementaci E-shopu. Poté bytem dodavatel softwarovéheseni. H realizaci
byly popsany funkce administratora, moznosti podgmodeje a zfisob objednavani
zbozi. V obchodnich podminkach jsou uvedeny nezbptdvni Upravy. Na zéw této

¢asti prace je uvedeno zhodnoceni.

Priloha obsahuje snimek apodni webové stranky, nakres gasného

uspdadani jednotlivych oken a anketni otdzky provedengtizkumu.

RozSteni pisobnosti na pole elektronického obchodovani jepjenim bodem
k planovanému sniZzeni nakiac zvysSeni trzeb. Budouci kroky firmy byén byt

zantieny fedevSim na zisk novych zakazinik
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Prilohy

Priloha 1: Pavodni vzhled webu (Zdroj: www.vinotekalivino [online] [cit. 28-02-2012])

:LIviINO

l.l.=l.ll VINOTEKA

= To nejlepsi z tradi¢nich rodinnych vinarstvi.
|
Nabidka sudovych vin Fotogalerie Soudek pfekvapent Objedndvka vin Kontakty

INKY

Nechte se okouzlit harmonii a podmanivosti ¢ejkovickych vin!

u Tret wrodi
8.10. ozlavime theti vjrodi
vinoteky! Zvu Viz, milovmici vina a

vinotéka Livino se zaméfuje na vina z tradiénich

rodinnych vinarstvi prevainé velkopavlovické

vinarské podoblasti. Vyhradnim dodavatelem

sudovych vin je vinaFstvi bratrd Sykord z Cejkovic.

4 Soudek plekvepeni
Altuilng najdete na soudics
prekvapen Hidernal (b4,
polozladis), Rulandzis...

Nasimi stalymi dodavateli lahvovych vin jsou
naprikiad:

o Vino sykora, Cejkovice
u Besutolats Nouvesu

UZ tento Stvreek 18.11.2011.
Phjd'te ochutnat...

e Vinafstvi Tomass a FrantiZka veverky,
Cejkovice
o Vinafstyi Libor Veverka, Cejkovice . .
u Svatomartinzks ochutnévia
11.11. v 11 hodin Viiz zveme na
ochutnivies miadjich vin.
Svatomartingki vina budeme letos

o Vino Hradil, Cejkovice

o VinaFstvi Fojtik, Cejkovice

o Vinafstvi secldk, velké silovice

o Vinafstvi Mikulica, velké Paviovice
o Vinafstvi Koneény, Cejkovice

* Vino Tomas Tetur, velke Bilovice
« Vinkor, vinosady, Slovensko

o Sekty Jan Petrak, Marcela Petrakova-Hiibalova, Kobyll Jaké vino =1 prejete na soudku
prekvaveni?
Aurebiz

8%

Rubinet

Adresa vinotéky:

™ . 2
Ricanska 7, =

63500 Brno Nerot Rozé

Oteviraci doba:

po-pa 15-21 hod.
10 - 18 hod.

so



P¥iloha 2: Rozlozeni webu (Zdroj: Vlastni zpracovéani)

LOGO + tématicky obrazek

PrihlaSeni/registrace - stav nakupu
Menu

Kategorie obchodu
Novinky

Hledani

PatiCka




P¥iloha 3: Anketni otazky (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jaky preferujete druh vina?

. Bilé
« Cervené
. Ruzové

«  Zadny druh

Jakéasto nakupujete vino?

*  Vice nez 1x tydé

e 1xtydrs

e Ix misiéng

. Méné nez 1x misiéné

Co je pro Vas nejilezitejsi pi koupi vina?

. Cena
. Znatka
. Odnida

. Doporweni

*  Vlastni zkuSenost

Kde nefastji nakupujete vino?

* V supermarketu

* Ve specializovanych obchodech (vinotéky)
* Ve vinastvi

* Nainternetu

» Nekupuiji vino

Ocenili by jste ndkup vinates internet?
* Ano

* Ne

Jaka vina by & e-shop nabizet?
¢ Stejnou nabidku jako v kamenném obahod
¢ Pouze kvalitni vina

e

e Levrgjsi vina

e Jin&:

Vase pohlavi?

+ Zena

e Muz

Kolik je Vam let?
o 18-24let

e 25-34let

e 35-49let

* 50-65let

* 66 avice let

VaSe nejvysSi dosazené wkhi?
e Zakladni

e  StfedoSkolské - maturita

e  StredoSkolské - vyeeni

¢ Vysokoskolské

e Jiné:




