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Abstrakt

Tato bakalatska prace obsahuje navrh elektronického obchodu pro firmu B&Ch music
s.r.0. Obsahuje analyzu elektronického obchodovani, analyzu firmy a potieb firmy, a nasledn¢

navrh elektronického obchodu.

Kli¢ova slova
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Abstrakt

This bachelor thesis includes design of electronic commerce for B&Ch music Ltd
company. It includes analysis of E-commerce, analysis of B&Ch Music Ltd and thier needs,
and finally design of E-commerce.
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1. Uvod

Dané prace pojedndva o implementaci elektronického obchodu pro firmu. Jedna se o
navrh feseni pro obchodni spole¢nost, kterd se pohybuje na trhu sluzeb, a chce prodavat své

zbozi ¢i sluzby pomoci internetu.

Prvni ¢éast prace bude obsahovat teoretickd vychodiska, kterda budou Ccerpana
z doporucené literatury k danému tématu. Bude obsahovat stru¢ny popis spravné navrhnutého
elektronického obchodu, popsané druhy elektronickych obchodi, jejich vyhody a nevyhody,
vypis zakladnich prvki pro intuitivni ovladani a nakonec vybér typu vhodného elektronického

obchodu pro firmu a teorie pro spravny navrh a funkénost.

Druha c¢ast bakalaiské prace bude obsahovat kompletni ndvrh obchodu, popis

pouzitych prvkl a ndvrh reklamnich prostiedki.



2. Systémové vymezeni problému

Prace se zabyva vyuzitim znalosti nabytych béhem studia a prizkumu nejnovéjsich
clankt o elektronickém obchodovani, k tvorbé elektronického obchodu pro firmu B&CH

music s.r.0., za uc¢elem zvysSeni navstévnosti stranek a s tim souvisejicim zvysenim prodeje.



3. Cil prace

Cilem prace je vytvorit elektronicky obchod pro firmu B&CH music s.r.0.

Dil¢i cile
» Analyza elektronického obchodovani
» Analyza firmy a jejich potieb
» Navrh a implementace elektronického obchodu

» Navrh moznosti reklamy



4. Informacni zdroje

Informacni zdroje jsou podstatnou ¢asti kazdé prace. Presto, Ze tiSténa forma je
doporucovéana jako primarni zdroj informaci, dal jsem ve své bakalarské praci prednost

virtualnim informa¢nim zdrojam.
4.1. Tisténa podoba

4.1.1. Knihy

Knihy, které vétSina lidi povazuje za hlavni zdroj informaci, jsou vyborné vzhledem
k dostupnosti v knihovnach. Pouzité knihy pro mou bakaldfskou praci jsou uvedeny
v seznamu pouzité literatury. Hlavni misto pro vyhledavani a c¢teni knih pro mé byly

Moravskéa Zemska Knihovna v Brn¢ a knihovna Fakulty podnikatelské.
4.2. Virtudlni podoba

4.2.1. Elektronické knihovny

Elektronické knihovny jsou vybornym zdrojem informaci, pokud si chceme alespon
trochu uleh¢it praci. VSechny elektronické knihovny umoziuji najit si dostupnou knihu
v nejbliz§im okoli bydlisté, a u nékterych praci povoluji procteni knihy i online. Elektronické
knihovny jsem pouzival pievazné dostupné na http://www.sborovna.cz/ (Virtualni knihovna)

a http://www.mzk.cz/ (Moravska Zemskéa Knihovna).
4.2.2. Internetové stranky

Internetové stranky mi slouzili jako nemaly zdroj informaci. Snazil jsem se vyhledavat
seriozni formalni stranky a vyhybat se neoficidlnim blogim, kde jsou informace casto

neovéieny.
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5. Soucasny stav dané problematiky

5.1. Informacni technologie

5.1.1. Vznik Internetu

Internet, fenomén nynéjsi doby, mé pocatky jiz v 60. letech 20. stoleti. Prvni napad na
zpusob komunikace bez centralniho uzlu pfiSel od Americanti. Vyzkumem se zabyvala
Advanced Research Projects Agency (ARPA). Prvni zarodky Internetu se pouzivali pievazné
pro komunikaci armadnich pocitaci, postupem doby se knim pfipojovali 1 vladni ¢i
vzdélavaci instituce. Sit' byla nazvana Arpanet. V roce 1989 byl navrZzen novy zpisob
komunikace, hypertextové dokumenty. Jelikoz mohli byt dokumenty umistény na jakémkoliv
pocitaci na svété, ktery byl ptipojen k siti, dostala tato komunikace ndzev World Wide Web
(WWW). Jelikoz se jiz Internet zacal formovat do nynéjsi podoby, zacal byt pfitazlivy pro
velké mnozstvi uzivateli a v roce 1992 se zacaly vytvaret internetové prohlizece, které zndme
dodnes, jako napiiklad Internet Explorer, ¢i Mosaic. Rok od roku stoupa pocet uzivateli
exponencialni fadou, a proto byl vytvorena instituice WWW Consorcium (W3C), kterd ma na

starosti zejména rozvoj sluzeb WWW. V jejim Cele stal objevitel WWW Tim Berners-Lee. [7]

5.1.2. Zakladni zkratky
> WWW — World Wide Web: celosvétoveé rozsifena komunikacni sit’

» HTML - Hypertext Markup Language: programovaci jazyk pro editaci

internetovych stranek

» URL - Uniform Resource Locator: fetézec znakl slouzici k pfesné definici

umisténi dokumentt na Internetu

» TCP/IP - Transmission Control Protocol/Internet Protocol: sada protokold pro

komunikaci v siti. Je to mnozina pravidel ur€ujici syntaxi a vyznam zprav

» DNS — Domain Name Systém: hierarchicky systém doménovych jmen

11 -



5.1.3. Funkce Internetu

Internet byl vytvofen pro komunikaci nezavislou na jednom zprosttedkovateli
informaci. Pokud tedy ¢ast sit€¢ Internet docasné zrusi spojeni (vypadek proudu, odpojeni od

site, aj.), Internet funguje dal, pouze bez informaci sdilenych odpojenou ¢ésti site.

V této dob¢ je jiz Internet nedilnou soucasti technologickych potieb vSech lidi na
svéte. Pouzivame jej od sledovani pocasi, pfes Cteni zprav, hledani informaci, partnert,
hledani prace, ale i spravé svych bankovnich uct, soukromé komunikaci, nebo nakupu ci
prodeji komodit. Pro mnohé lidi bylo automatickym zvykem pied 40ti lety rano zapnout radio
a poslouchat zpravy. Dnes si témét kazdy po probuzeni zapne pocita¢, a podiva se na

zpravodajsky server.

Velkou vyhodou Internetu pfi obchodovani je, ze zdkaznik muze vyuzivat sluzeb
z domova. Jedna se 0 moznost vybéru zbozi pomoci fotek, popisu od vyrobce, ale 1 komentari
od ostatnich uzivatelii, at’ jsou jiz se zbozim spokojeni, ¢i nikoliv. Hlavni vyhodou je absence
hodin stravenych ve frontdch v obchodech a pfemysleni nad dopravou, kterou jiz snad kazdy
elektronicky obchod nabizi za poplatek az do domu. Navic se diky internetovym

vyhledavacim dostaneme k jakémukoliv vyrobku pouhym napsanim klicovych slov.

Internet ma 3 hlavni vyhody, je dostupny prakticky vSude, pracuje v redlném case,

takze zmény jsou okamzité a umoZznuje automatizovat bézné ukony. [3]
5.1.4. RozSifeni internetu

Internet jako takovy prochazi exponencidlnim nartistem uzivatelii a mé jiz pokryti
snad po celém svéte. Lze to odvodit ze statistik Internet World Stats, kde je zna¢ny nartist
viditelny za pouhych 10 let (viz obrazek ¢. 1). Od roku 2000 do roku 2010 se zvysil pocet
uzivatelé o 444,8%, coz vede k dennimu uzivani Internetu skoro tfetinou populace Zemé, jak

je ztejmé z obrazku.
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‘ WORLD INTERNET USAGE AND POPULATION STATISTICS

‘ World Regions Population Internet Users | Internet Users Penetrati?n Growth Users %

{ 2010 Est.) Dec. 31, 2000 Latest Data | (% Population) | 2000-2010 | of Table
|Africa | 1.013,779,050 | 4514400 110,931,700 | 109%| 23573 %| 56 %
|Asia | 3834792852 114,304,000 825,094,396 | M5%| 6218%| 420%
[Europe | 813319511 105,096,093 475,069,448 | 584 % 3520%| 242%
[Middle East | 212,336,924 3,284,500 | 63,240,946 | 298%| 18253 %] 32%
[North America | 344124450 108,096,800 266,224,500 | T74%| 1463%| 135%
[Latin America/Caribbean | 592 556,972 | 18,068,919 204,689,836 | 345%| 10328%| 104%
|Oceania / Australia [ 34700201 7620480 21,263,990 | 613%| 179.0%]| 11%
|WORLD TOTAL | 6845609960  360,985492| 1,966,514,816 | 287%| 4448%| 1000%

Obrazek 1: Narist uZivateli Internetu mezi lety 2000 a 2010; zdroj [10]

Pro Ceskou republiku byl nariist uZivatelti za poslednich 10 let (do konce roku 2010)
jesté vetsi a to dokonce o 568,1%, coz znamena, Ze dennimi uZivateli je nyni asi 66% Cechi

(témet 7 milionti obyvatel). [10]
5.1.5. Novinky ve spojeni

V ramci Ceské republiky se Internetu od roku 1989, kdy se piipojil k celosvétové
komunikac¢ni patefi, nedostalo dostatecné kvalitni moznosti pienosu. Prvni pienosy probihaly
pfes obyéejné telefonni linky, které byly zna¢né nekvalitni. Patefni sit’ pro Ceskou republiku,
zvand CESNET, byla zbudovéna az ke konci roku 1992. Méla hvézdicovou topologii a dvéma
hlavnimi uzly byly mésta Praha a Brno. Pavodni pfenosova rychlost mezi t€émito dvéma uzly
byla 64 kbps, ktera ale byla nartstajicim poctem uzivateli brzo nedostacujici a bylo nutné ji

zvySovat. [15]

Nova generace CESNET2 vystavéna na technologii DWDM spojuje nyni témét 20
velkych mést a disponuje pienosovou rychlosti 10 Gb/s. Na né se napojuji mensi okruhy
s niz8i pottebnou pienosovou rychlosti, kterda kolisa mezi 10 az 1000 Mb/s. Jeji velikost je
zéavisla a upravovana podle vytizenosti uzli. Timto se kvalita pfipojeni dostala na vysokou

tirovet a je dostate¢na pro pienos informaci z celého svéta do CR a naopak. [8]

Pro pfipojeni béZnych uZivateli se v sou¢asnosti na uzemi Ceské republiky vétsinou
pouziva bezdratového ptipojeni pomoci Wi-Fi pienosu, nebo pies kabelovou linku (pievazné
jiz vedenou skrz optické vladkna, dosahujici vétsi pfenosové rychlosti a stability). Tim vSak
moznost uzivateli pro piipojeni jesté nekonci. Mezi dal§i moznosti, jak se rychle pfipojit k

Internetu patii vyuziti mobilnich telefonnich siti, které nam nabizeji 3G sit’ na vétSin¢ uzemi
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Ceské republiky. Tuto sit’ Ize pouzivat skrz mobilni telefony nebo notebooky pies zakoupeny
ptijimac¢ od provozovatele sité. To nam dava moznost ptipojit se na mnoha vetejnych mistech,
jako restaurace ¢i MHD. Tim Internet dostava novou troven pro reklamu, jelikoZ pfi zaujeti
billboardem ¢i néjakym sloganem je moZnost, Ze si ¢lov€k najde dany produkt nebo sluzbu

online ihned po shlédnuti této reklamy.
5.2. Elektronicky obchod

Elektronické podnikani dnes predstavuje celou skalu produktii, aplikaci a sluzeb,
Jjejichz spolecnym jmenovatelem je vyuziti elektronickych komunikacnich kanalii a zejména

infrastruktury Internetu pro realizaci obchodnich procedur a operact.’

Elektronicky obchod - Electronic Commerce (E-Commerce) spada pod SirSi oblast -
Electronic Business (E-Business), jez vyuziva elektronickych komunikacnich prostfedk v
aspektech podnikatelské c¢innosti, vcetné uziti ve vztahu ke statni spravé (Business to

Administration - B2A), ¢i zaméstnanciim (Business to Employee - B2E).

Obrazek 2: E-podnikani; zdroj [1]

Elektronicka trzist¢ (e-Marketplace) jsou formou aplikace elektronického
obchodovani, které na internetu napomadhaji k realizaci obchodnich transakci z pohodli
domova. Elektronicka trzist¢ sjednocuji jednotlivé ekonomické odvétvi (napt. elektronika),
tzn. z jednoho sektoru ekonomiky. Tato trziSt€ jsou zvand vertikalni elektronické trziste.
Druhou variantou je sjednoceni z riznych ekonomickych sektorti, nazyva se téz prafezova a v

tomto ptipad¢ se mluvi o horizontalnich elektronickych trziStich. Elektronicka trzisté se lisi

! DVORAK, J. Elektronicky obchod. s. 12
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podle rozhodujici pozice nebo aktivity na ném. V tomto kontextu jde o e-trzisté kupujiciho,

prodavajiciho nebo neutralni.
5.2.1. Vyhody a nevyhody elektronickych obchodii

Mezi hlavni vyhody uzivani elektronického obchodu bezpochyby patii snizeni naklada
na provoz obchodu. Jelikoz administrativni prace déla zakaznik sdm (vybér typu dodani,
zpusob platby, atd), odpada tim placeny prodavac. Dalsi vyhodou elektronického obchodu je
jeho nepretrzitd dostupnost pro zakaznika, mimo piipad udrzby. Pii realizaci e-shopu
samoziejm¢ odpadaji naklady na kamennou prodejnu. Pfi nakupu zékaznika se jeho
objednavky ukladaji do databaze. Tim je umoznéno sledovat odbér nejcastéjSiho typu
vyrobkil u jednotlivych zadkaznikii, a nasledné vyuzivani této statistiky pro ucel reklamy,
naptiklad ptfes email. Je potfeba vSak dodrzet jisté etické zasady, a vyhnout se zbytecnému
spamu. Nabizi se moznost monitoringu navstévnosti webu a rychld odezva od zakaznik.
Vzhledem k relativné nizkym nédkladiim na vznik elektornického obchodu maji firmy s niz§im

kapitdlem moznost zaclenit se do trzniho systému. [2]

Z hlediska firmy ndm provoz e-shopu umozni rychlejsi pienos informaci, at uz
pracovnikiim v ramci firmy, tak i externim pracovnikim pomoci komunika¢nich technologii.
Dalsi vyhodou je, ze faktury a dal$si dokumenty, jsou uchovavany na datovych ulozistich,

tudiz odpadaji naklady na papir a misto.

Samoziejmé E-shopy nejsou jenom plné vyhod, ale maji i své ,,mouchy*. Mezi takové
patii oproti kamennym obchodiim stale nizky pocet uzivatelii elektronického obchodovani.
Mezi nevyhody spada i moznost titoku hackerd na systém, nebo rychlého Sifeni poskozujicich

a nepravdivych zprav. [5]

5.2.2. Modely E-shopu

e B2B - Trzist¢ B2B (business to business) jsou velice podobnd obchodnim
mistim, kterd poskytuji neutrdlni centralizovany trzni prostor. Oznacuje komercni a
marketingové aktivity, naptiklad mezi 2 firmami, vétSinou za ucelem dalSiho prodeje. Trzisté

B2B poskytuji tyto klicové vyhody:
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» centralizovany trzni prostor,

> neutralita,

» standardizované kontrakty, dokumenty a vyrobky,
»  kvalifikaci a regulaci uzivatel,

» rozsirovani cenovych nabidek, ex-post informace o obchodech a

cenove historii,
> zdruku integrity triu’

Na elektronickém trzisti mizeme nalézt nové dodavatele ¢i odbératele. Plati to vSak
vétsinou jen pro urcité typy komodit a sluzeb. Konkurentem trzist’ jsou B2B nakupné-prodejni

systémy, které¢ umoziuji vzajemné propojeni obchodnich partnerti bez zasaht 3. osoby.

e B2C - Business to Consumer oznacuje komer¢ni a marketingové aktivity mezi
firmou a koncecnym spotiebitelem. Realizuje se pomoci webovych aplikaci, virtudlnich
obchodi apod. Struéné feceno se jednd o vyuziti WWW k prodeji ¢i ndkupu sluzeb nebo

statkll. Oblasti B2C muizeme rozdelit do ctyr oblasti:

» prodej informaci — tzv. , bit business”. Zde je mozné produkt

kompletne distribuovat elektronickou cestou,

» prodej a prondjem - napr. publikovani informaci (elektronické

noviny, burzovni zpravy, hudebni servery apod.),

» prodej zbozi — produkt je objednan a pripadné i zaplacen

elektronicky, jedna se vsak o hmotné zboZi,

» poskytovani reklamniho prostoru — podminkou je vlastnictvi

v v v, v ’ 3
dostatecné navstévovaného serveru.

? DVORAK, J. Elektronicky obchod. s. 14

* DVORAK, J. Elektronicky obchod. s. 17
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5.2.3. Funkce E-shopu

Kazdy fungujici E-shop ma jisté zdkladni funkce pro zlepSeni administrativy obchodu
a lepsi postaveni ve vyhledavacich. Zakladem pro pagerank E-shopu je vyuziti SEO (Search
Engine Optimization) a SEM (Search Engine Marketing) nastroji. Pagerank znamena
hodnoceni stranky ve vyhledava¢ich a jejich naslednou pozici. Cim vyssi pagerank, tim lepsi
pozice ve vyhledavacich. SEO a SEM néstroje nejsou v bézné nabidce zahrnuty, zakaznik si
za n¢ musi priplatit. Dalsi funkce jsou jiz pro zlepSeni spravy obchodu, mezi né se zapocitava
vkladani ¢lankl a fotogalerii, rozesilani emailovych reklam a novinek v obchodég, verze
vriznych jazycich, atd. Vzhledem k pfijemnéjSimu wuzivatelskému rozhrani se do
elektronickych obchodii dodavaji diskuze k vyrobku, ktera obsahuje zkuSenosti uzivateli
s vyrobkem. Pokud jsou ohlasy kladné zvySuje potencidlni pfitazlivost vyrobku. Dalsi ¢asti
jsou odkazy na souvisejici zbozi, dotaz na prodavace, pieposlani linku na zbozi svym

znamym, razné slevové kupony, at’ uz pti ¢astém nakupu, nebo mnozstevni sleva, a dalsi.

U zbozi je vhodné mit dalsi funkce, které pfinesou o daném vyrobku lepsi
informovanost a zvysi uroven klientské spokojenosti. Mezi takové patii statistika prodeje a
cen u zbozi, moznost vybéru zptisobu dodani a platby béhem objednéavky. Z hlediska reklamy
nesmim opomenout zavedeni zvyraznéni produktd pro zvyseni prodeje, jako je akéni vyrobek,
vyrobek ve slevé, nebo vyprodej. Tyto upravy jsou pro uzivatele velmi pfitazlivé, nebot
kazdy uzivatel porovnava zbozi hlavné kvili cené. VSechny tyto prvky jsou vzajemné
propojené, vSechny dohromady zvySuji uroven obchodu, jeho atraktivnost a ukazuji i
profesiondlnost dané firmy. Tim se zvysi i divéryhodnost zdkaznikli a jejich opétovna

navstévnost za tcelem nakupu.
5.2.4. E-procurement - elektronické zasobovani

Elektronicky procurement se pouziva k realizaci efektivni ndkupni politiky. Je
postaven na zajiSténi novych technologii, které zvysi efektivitu ndkupu a prodeje. Snizuje
naklady na vstup a tim padem i cenu sluzby/vyrobku. Proto je diilezité soucasné s jeho
zavedenim provést zmeény internich ndakupnich procesii, agregovat nakupni poptavku ve firme
pomocl konsolidace dodavatelii a komodit, zavést disledné sledovani a hodnoceni dodavatelu

atd.* Zavedenim nakupniho e-procurementu se navic snizi administrativa.

* DVORAK, J. Elektronicky obchod, s. 16
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5.3. Marketing

Marketing je souhrn akeci, které maji za kol optimalizovat prodej zbozi pomoci
inovaci, zavedeni reklam ve vhodnou dobu a celkové zvysit prodej zbozi. Hlavni funkci
marketingu je analyza potfeb a pozadavkil zakaznikl a uzptsobeni distribuce zbozi ¢i sluzeb
jejich narokiim a pozadavkim. Neopomenutelnou c¢asti marketingu je marketingovy mix.
Jednou z ¢asti marketingového mixu je reklama, kterou podrobnéji popiSu v nasledujici

podkapitole a nasledné navazu na nejcastéji pouzivané reklamy na internetu. [16]
5.3.1. Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem nastroju slouzici k optimalizaci prodeje z hlediska
politiky vyrobki, ceny, distribuce a komunikace. [4] Marketingovy mix 4P se d¢li na tyto 4

casti:
» Vyrobkova politika

Oznacuje kompletni vybaveni produktu, vcetné¢ obalu, sluzeb spojenych
s produktem, a celkové vSemi aspekty, které z hlediska zdkaznika uspokojuji jeho

potieby.
» Cenova politika

Cenova politika zahrnuje pénézni vyjadieni hodnoty vyrobku, vcetné slev,

cenikd, pravnich aspektli prodeje ¢i moznosti uvéru.
» Distribuéni politika

Udava moznosti distribuce z vychoziho skladu, dostupnost, misto distribuce,

moznosti dopravy a zasobovani
» Propagace

Udava moznosti propagace sluzeb ¢i vyrobkil riznymi zpusoby (reklama,

public relations, atd.) [16]
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marketing
mix

Obrazek 3: Marketing; zdroj [16]

5.3.2. Reklama

Reklama je jakykoliv zplsob propagace zbozi ¢i sluzeb, at’ uz placeny, nebo ne. Prvni
pocatky reklamy spadaji uz do starovéku, kdy se na obchodnich trzich snazili distributofi
prodat své zbozi, proto se zacali pfedhdnét v tom, Ze jejich zbozi je levnéjsi, lepsi, Cerstvesi,
atd. Timto zplsobem zvySovali zdjem o své zbozi, ¢imz se zvySoval i pocet potencidlnich
zakaznikl. Provézi tedy prodej zbozi uz dlouhou dobu. V dneSni dobé je reklama vidét
doslova na kazdém kroku. DéEli se podle zptsobu uziti na riizné typy: televizni, rozhlasova,
internetova, atd. [17] Jelikoz se mé bakalarska prace zabyva néavrhem elektronického

obchodu, popisu v nésledujici podkapitole pouze nejcastéjsi internetové reklamy, které bych

doporucil firmé B&Ch ke zvyseni navstévnosti webu.

Sprovoznénim nového elektronického obchodu se 1idé o otevieni nedovi a tim padem
je navstévnost obchodu na nizké urovni. Proto je potieba spolu s novym elektronickym

obchodem zavést internetové reklamy, a tim dostat obchod do povédomi uzivateli internetu.
5.3.3. Rozdéleni internetovych reklam

» PPC

Nézev reklamy je zkratkou z anglického nazvu Pay Per Click. Tato reklama je
velmi vyuzivana, jeji vyhoda je v tom, ze zadavatel reklamy plati pouze za pocet
rozkliknutych reklamnich spoti. Timto zplisobem si miize vést i statistiku, ktera
reklama nejvice zaujala potencidlni zdkazniky, coZ napomahéd ke spravné volbé

reklamy. Je vSak podstatné, aby si dokazal zadavatel této reklamy vybrat vhodné
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misto pro jeji zvetfejnéni a tim zvysil pocet potencidlnich zdkaznikl. Je vysoce
pravdépodobné, ze reklama na kytaru na hudebnim portalu ¢i blogu pfitdhne vice

zakaznik(, nez na portdlu zabyvajicim se Bulharskymi kulinafskymi specialitami.
» Banner

Banner se da z anglictiny ptelozit jako plakat, prapor nebo standarta. Tim je
princip této reklamy celkem vystizen. Jedna se o obrazek nebo flashové video,
které ma za ukol piildkat zakazniky pravé na naS web. Princip distribuce reklamy
je stejny jako u reklamy PPC. Je podstatné dobie urcit server, na kterém reklamu
sprovoznit. Takovou analyzou se zabyvaji firmy, které¢ se tvorbou a distribuci
reklamy zaobyvaji. Jakozto i u PPC, i u bannera Ize sledovat, kolik navstévniki
obchodu ktery banner zaujal. Tim se urc¢i 1 jeho vystiznost a schopnost ptilakat

zékazniky.
» Kontextova reklama

Kontextova reklama je zalozena na vyuziti kliCovych slov v textu. V principu
se jedna o hypertextové odkazy navdzané na klicova slova. Kontextovou reklamu
si lze bézné zamenit s textovou reklamou, kterd ma tu nevyhodu, ze klicova slova
pouziva 1 v irelevantnim textu, a tim byva spi§ na obtiz uzivatelli, nez k uzitku.
K absenci téchto nechténych reklam se vyuzivéa reklamnich systémt, které spolu
s reklamnim textem a sadou klicovych slov hleda vhodny web, kam reklamu
umistit. Jelikoz ale nelze takovou reklamu umistit kamkoliv, je potfeba aby
spravce webu, kam chceme reklamu umistit, tuto moznost poskytoval. Pro tyto
spravce je to oblast celkem vynosna, zadavatel reklamy plati bud’ za proklik
reklamy nebo za jeji zobrazeni na webu. Konverze u tohoto typu reklam je vSak
niz8i, nez naptiklad u SEM, nebot’ velké mnozstvi uzivateli reklamu rozklikne jen

ze zvédavosti, kdezto u SEM vyhledéva uzivatel primarné za ticelem nékupu. [18]
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» Slevové kupony

Slevovy kupén je forma dokumentu, ktery slibuje slevu na daném portali na
nakup nebo urcity vyrobek. Kazdy kupon obsahuje piesné napsané, jakych sluzeb
se tykd, jakou procentudlni ¢astku u zbozi ¢i sluzeb snizuje z pivodni Castky a
expiracni dobu. Jedna se o jednorazové slevy zajisténé generovanym kodem, ktery
se zadava pii objednavce zbozi pii nakupu (viz. 5.4). Jedna se o motivacni nastroj

k nakupu zbozi, a 1ze pomoci néj kontrolovat G¢innost reklamnich akei. [20]
5.4. Nakup na internetu — krok po kroku

Pti nadkupu v elektronickém obchodé se kazdd administrativa fidi jistou formou
objednavky, kterda se az na detaily prakticky neli§$i u zaddné firmy. Prvnim krokem
k GspéSnému vyiizeni objednavky je vybér vyzadovaného zbozi. V tomto bod¢ je volba
vylozené na zékaznikovi, ktery se fidi jeho vlastnimi potfebami. Vzhledem ke zminénym
funkcim e-shopu (viz. kapitola 5.2.3) mizeme zdkaznikovi pomoci s vybérem diskuzi o
vyrobku, kde jsou ndzory ostatnich uzivateld, hodnocenim vyrobku, soupisem informaci a

porovnani cenou vyrobku s ostatnimi distributory.

Pokud si zédkaznik zbozi vybere, pii kliknuti na tlacitko ,,Objednat® se zbozi piesune
automaticky do nékupniho koSiku. Tento postup ulehcuje praci zdkaznikiim, nebot’” miizou
vyfidit objednévku vice druhti zbozi vyplnénim jednoho nasledujiciho formuléie. Jakmile ma
zakaznik zbozi vybréano, kliknutim na ikonu nakupniho koSiku se dostane do kontrolniho
formulare, kde je vypsano vSechno zbozi, které mél zdkaznik v imyslu zakoupit. Zde lze jesté
stale odebrat zbozi z koSiku, kdyby se zdkaznik zmylil. Néaslednym kliknutim na tlacitko
,Pokracovat v objedndvce” se dostane k zadavacimu formulédfi. V tomto formuléii jiz
zékaznik zadava informace o své osobé€, resp. o osob€, na jejiz jméno zbozi objedndva. Jako
zékladni informace se udava jméno a piijmeni odbératele, kontaktni adresa, telefonni Cislo a
email. Pokud se dodaci misto 1i$i od adresy bydlist¢ odbératele, uvede se v prilozeném
formuléfi. Nésledny formuldf si od zdkaznika vyzada vybér dodani zbozi a zpiisob platby. Zde

se bézné udava nekolik moznosti, které miize vyuzit:
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Dodéni:
» Osobni odbér v prodejné
» PPL
> Ceska posta
Platba:
» Hotove¢ pii odbéru v prodejné
» Bankovnim pfevodem
» Dobirka

Tyto moznosti ma v nabidce prakticky kazdy elektronicky obchod, dalsi varianty jsou
odvozeny od moznosti majitele E-shopu. Pfi distribuci na Slovensko se muze u zasilat i
s pomoci PPL, které nabizi sluzby odvozu i do zahrani¢i. Ve vétSich méstech, jako napiiklad
Praha, funguje 1 distribuce za pomoci kuryri, ktefi dané zbozi dodaji na jakoukoliv adresu
béhem nckolika hodin. U moznosti platby nabizi nékteré firmy prodej na splatky
skrz partnerskou firmu. Zalezi tedy, sjakou firmou zbyvajici se uvéry se provozovatel

elektronického obchodu domluvi.

Ptedposledni oddil tohoto formulafe mlze obsahovat textboxy pro zadani kodu ze
slevového kupdnu. Posledni cast byva zpravidla dalsi textbox, ktery je nazvan poznamka

k objednavce, kde mlize zdkaznik uptesnit svou objednavku, napiiklad barvou produktu, atd.

Naslednym potvrzenim vyplnéného formulaie se dostaneme k posledni strance, ktera
obsahuje shrnuti objedndvky, adresy dodani, ceny vcetn¢ dopravy a moznost zdvazné
objednavky. Pfi potvrzeni objednavky nésledné na vyplnénou emailovou adresu zékaznika
dojde potvrzovaci mail s popisem objednavky. Dal§i moznosti, jak dosahnout spokojenosti
zékaznika je uvédomnéni o odeslani objednavky, a zaslanim kodu, kterym si mize zédkaznik

zjistit, v jaké ¢asti dodaciho procesu se zbozi pravé nachazi.

Spatnou variantou je pro distributora, kdyz si zakaznik rozmysli koupi zbozi. V tomto
ptipad¢ je nakupujici chranén obclanskym zdkonikem, ktery uklada, Ze zékaznik muze

odstoupit od smlouvy o koupi do 14 dnti ode dne pievzeti zbozi bez udani divodu. Je také
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potieba, aby pii vraceni bylo zbozi v neposkozeném stavu, v plivodnim obalu, a zdkaznik se
touto variantou zavazuje zaplacenim firmé poplatku ve vysi rovné ndkladiim na dodéani zbozi
(postovné, balné, atd.). Dalsi moznosti, kterou zakaznik ma, je pravo na reklamaci zbozi.
Reklamaci lze provést, pokud zakaznik i1 zbozi spliuji podminky zapsané v reklamacnim
fadu. Délka reklamacni lhiity se 1iSi u vyrobka podle jejich zatazeni do tfid urcujicich
reklamacni dobu. Tyto informace by mél samoziejmé obsahovat alespoit mail potvrzujici
objednavku s odkazem na nakupni ¢i reklamacni fad E-shopu, ktery by mél byt v informacich

0 obchodé uveden.
5.5. Teoretické pozadi SEO

Search Engine Optimization — optimalizace webovych stranek pro vyhledavace. Jedna
se o velmi dulezitou ¢ast tvorby elektronického obchodu, protoze podle urovné optimalizace
se fadi dany obchod v internetovych vyhledavacich. Jelikoz valna vétSina zakaznikl
vyhledava elektronické obchody s potfebnym zaméfenim pomoci internetovych vyhledavaci,
tak je potieba sviij elektronicky obchod dostat na co nejvyssi pricku. Protoze pokud si
zékaznik bude ptat koupit naptiklad kytaru, a bude hledat obchody pomoci vyhledavaca, je
velmi pravdépodobné, ze da prednost tém, které se mu zobrazi mezi prvnimi. Tim padem je
v mém pohledu klicové kvalitni SEO pro zvySeni navstévnosti stranek a tim 1 zvySeni obratu

zbozi.

Samoziejmé SEO nejde dobife oklamat, kazdy internetovy vyhleddva¢ prochazi
v pravideltych intervalech vSechny odkazy, které podporuje, a 1dadva jim pagerank, podle
kterého je nasledné tadi. Tim padém je potieba dodrzovat nékolik pravidel, aby si dana

stranka svilj pagerank udrZela.

Zakladnim pravidlem je bezchybny HTML kod stranek. Tim se nemysli jenom
funk¢nost, ale 1 pouziti sémantickych znacek, relevantnost obsahu stranek, atd. Takovym
strankam davé vyhledavac prednost. DalS§imi vyznamnymi prvky je vyuziti klicovych slov a
jejich Cetnost, relevantni zpétné odkazy, vyuziti souboru robots.txt pro vhodné indexovani
stranek, vyuziti kvalitni domény a jednoduché a struéné URL stranek. Toto jsou zdklady SEO

optimalizace, které obsahuje kazdy kvalitni E-shop.
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SEO se déli na dvé hlavni skupiny, a témi jsou on-page a off-page faktory. Mezi off-
page faktory patii hlavné relevance zpétnych odkazii, jestli viilbec souvisi s tématem na
zkoumanych strankach. Kdyz jest¢ nebyla indexace stranek dobfe oSetfena, pouzivali nékteré
stranky pfimo spamy zpétnych odkazli, ¢imZ se jejich index dostal na vysokou turoven a
zvysila se tim 1 rapidn€ navstévnost stranek. Toto jednani je vSak vici uzivatelim neetické a
navic zbyte¢né. On-page faktory se zabyvaji hlavné strukturou webu, dynamickymi a

statickymi strankami a souborem robots.txt.

Vlastni stranka by méla mit hlavné¢ vhodné titulky, meta elementy, nadpisy pomoci
element <h1> az <h3> (témito elementy dokaze vyhledavac urcit titulek stranky, ale pomoci
déleni do ,,class* ne), popisy u obrazkl, zvyraznény text pomoci elementi <em> a <strong> a

kvalitni obsah. [21]
5.6. Teoretické pozadi SEM

Search Engine Marketing — marketing ve vyhledavacich. Svym zptisobem ma stejny
ucel jako SEO (viz. kapitola 5.5), coz je zlepsit pozici v internetovych vyhledavacich. Tim se
snazi uzivatele vyhledavace konvertovat na potencialniho zdkaznika. VyuZzivaji se pfevazné
na stranky, jejichz ucel je prodat zdkaznikovi néjaky produkt ¢i sluzbu. Jelikoz se jedna o
placenou sluzbu, je tedy dost nevyhodna pro informacni stranky, které ze své existence nemaji
vysoky, nebo mnohdy zadny profit. Vyuziti SEM zdlezi tedy hlavné na finan¢nich
moznostech provozovatele stranek. Oproti SEO ma SEM vsak vyhodu v tom, ze jeho vyuziti
nevyzaduje zménu koédu stranek. Jednoduse feceno, provozovatel stranek si tedy pozici ve

vyhledéavacich koupi. [13]

Dalsi béznou formou SEM oproti placenému mistu ve vyhledavacich jsou i1 placené
textové odkazy. Jedna se o formu reklamy v tom smyslu, Ze pokud si zdkaznik ¢te néjaky text
na webu, ktery se zabyva produktem, ¢i alespon relevantnim textem o daném produktu, dané
klicové slovo, které se v textu vyskytne funguje jako hypertextovy odkaz na elektronicky
obchod, ktery si tuto formu SEM zakoupil. Mezi hlavni distributory pro oblibené vyhledavace
patii v Ceské republice pro vyhledavaé seznam.cz Sklik nebo placeny zépis na strankach
firmy.cz a mapy.cz a ve svét¢ je pak pro nejoblibenéjSi vyhledavac Google.com Google
AdWords. Tato forma SEM pievazné funguje na principu PPC reklam (viz.kapitola 5.3.3).

Vyhodou SEM oproti béznym reklamnim kampanim je to, Ze si firma mize pomoci statistik
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navstévnosti urcit, ktery ztéchto SEM prvki je pro né vydélecny. K tomu se dd vyuzit
napiiklad Google Analytics, coz je bezplatny software, ktery vede statistiku navstévnosti skrz

vyhledéavace, textové odkazy a prepocitava konverze (stav zmény navstévnika na kupce). [11]
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6. Analyza reSeného problému

6.1. Analyza firmy

6.1.1. Piedmét podnikani

Firma B&Ch s.r.o vznikla v roce 1999 za ucelem obchodovani s hudebnimi nastroji.
Zakladateli firmy jsou FrantiSek Barto§ a Roman Chovanec, odtud tedy i nazev. Postupem
Casu se firma zacala soustfedit pievazné na distribuci vlastnich néstroji, které si skladaji sami
z material dovezenych z Koreje a Ciny. Nejvétsimi marketingovymi tahouny jsou elektrické
firma B&Ch neorientuje jenom na tyto dva typy nastroji, ale v jejich prodejnim sortimentu
nalezneme spoustu dopliikdi, od néstrojového hardwaru, strun, aparatd, akustickych kytar,
kufrd ¢i povlakl, bong, bicich, smy¢covych néstroji, atd. Firma ma své sidlo na adrese

B&CH Music, s.r.o0., Velkomoravska 87, 695 01 Hodonin. [15]
6.1.2. Analyza informacnich technologii

Pro funkce firmy je vyuzito béznych domacich pocitact, které plné zastoupi potiebné
funkce IT. Jelikoz na vySe zminéné adrese je celd firma vcetné skladu a prodejny, neni
potieba zapojovat rozsahlou sit’ pro komunikaci mezi c¢astmi firmy. Hlavni funkci plni
informacni technologie aktualizaci databaze vyrobkii na sklad¢ a synchronizaci objednavek a

prodanych vyrobkii, aby nedoslo k prodeji sortimentu, ktery neni zrovna dostupny.

Pro vedeni databaze pouziva firma MS Excel. K ucelim danych PC tedy bohaté staci
verze informacniho systému MS Windows 7 Professional. Déle se pocitace pouzivaji pro

komunikaci s dodavateli polotovarti z Korei a Ciny, a to hlavné pomoci e-maila.

Prodej probihd z majoritni ¢asti ptes stavajici elektronicky obchod, ktery je dostupny
na adrese http://www.bachmusik.com/. Prodej v kamenném obchod¢ probiha naprosto

klasicky, faktury se tisknou pies PC a uchovavaji v databazi.
6.1.3. Konkurence

V lokalnim méfitku je nejvétsim konkurentem firma Jedlicka Music, sidlici na adrese

Masarykova ulice ¢. 22, Hodonin 69501. Jelikoz neni Hodonin velké mésto (pfiblizné 30 tisic
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obyvatel), je konkurence pro kamenny obchod vysoka, uz jen kvilli tomu, Ze odbér vyrobkil
neni dostatecné vysoky pro rychly rozvoj firmy. Proto je velkou vyhodou vyuziti
elektronického obchodu. Firmy B&Ch Music a Jedlicka Music jsou jedini dva znami
distributofi hudebnich néstroji a doplitkd v blizkém okoli. Proto boj o mnozstvi zdkaznikl a
prodanych vyrobkii v kamenném obchod¢ i elektronickém probiha prakticky jen mezi nimi.
Firma Jedlicka Music disponuje elektronickym obchodem dostupném na adrese
www.jedlickamusic.cz. Z hlediska postaveni vici konkurenci ve vyhledavacich je na tom

firma Jedlicka Music stejné.

Z hlediska celé Ceské republiky nema cenu uvazovat o kamenném obchodg, uz jen
proto, ze veétSina kupujicich vyuziva hlavné elektronickych obchodl, nebo kamennych
obchodl ve vétsich méstech. Z hlediska E-shopii ma firma zanedbatelnou pozici mezi portaly
s hudebninami. JelikoZz si zaklada hlavné na prodeji vlastnich kytar a dechovych nastrojt, pti
vyhledavani kli¢ovych slov kytara a trumpeta se ve vyhledavaci Google neobjevil odkaz na
prvnich deseti strankach. Hlavni konkurenci v Ceské republice je portdl Kytary.cz, vedeny
provozovatelem AUDIO PARTNER s.r.o., se sidlem v Praze. Dal§imi jsou napiiklad firma
Guitarpark s.r.o0., nebo Muzikant.cz s.r.o.. Proto bude jednim z ukol zavedeni on-page a off-
page faktori pro zvySeni navstévnosti stranek, zlepSeni pozice ve vyhledavaci a stim i

piedpokladany nartst objednavek.
6.1.4. SWoOT

SWOT je metoda na urceni silnych (Strengths) a slabych (Weaknesses) stranek a

prilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats) podnikatelského zdméru, projektu, a dalSich.

SWOT metodou pro danou firmu se pokusim najit moznosti vylepSeni dané situace na

trhu a zvyseni obratu vyrobki.

Silné stranky

» Kovalitni vyrobky a servis
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» Nizka konkurence v regionu

» Vlastni vyroba

Slabé stranky

> Malé povédomi o firmé v ramci Ceské republiky
» Dlouha doba dodani polotovart
» Malé povédomi o znaéce vyrobki
Prilezitosti
» Zvyseni povédomi o firmé na trhu
» Otevieni kamennych obchodt ve vétsich méstech
» Expanze na slovensky trh
Hrozby
» Nedostatek klientely
> Silna konkurence v ramci Ceské republiky

» Neduavéra v neznamou znacku
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Tabulka 1: Strategie SWOT analyzy

Otevfeni novych prodejen v Zwysit povEdomi a
méstech CR a SR a wyuzZiti duvéryhodnost ke znadce
vlastni znacky pomoci reklamy

Vytvofeni nové klientely za
pomoci kvalitnich wrobkd a
semnisu

Snaha dosahnout povédomi i
vzhledem k velké konkurenci

6.1.5. Marketingovy mix z hlediska firmy B& Ch music s.r.o
» Vyrobek

Distribuce hudebnich nastrojii je uzce profilova zélezitost, dle mého nazoru vsak
s dostatecné Sirokou zdkladnou uzivateld. Firma B&Ch music s.r.o. na tomto principu zalozila
své podnikani, a vyhodou v tomto oboru podnikani je distribuce svych Ceskych vyrobki.
Vzhledem k nakupu polotovartii z Asie je cena na vyrobu relativné nizka, a tim se mtze firma
zaméfit hlavné na kvalitu vyrobkii. Sortiment produktd je Siroky, a vzhledem k technickym
parametrim pro dosazeni kvalitniho zvuku se hudebni néstroje nedaji né¢jakym zplsobem
rafinovan¢ designovat. Proto se vramci designu vyrobku spiSe hledi na jejich detailni

odliSeni.
> Cena

Jako u kazdého zbozi, je cena vyrobkili zavisla na pouzitych materialech a vyrobnim
postupu. Ceny u hudebnin distribuovanych firmou B&Ch se pohybuji v ramci levnych az
sttedn¢ drahych produktti. Vzhledem k malé zdkladn¢ zdkaznik se firm¢ stile nevyplati
vyrabét hudebni nastroje s hodnotou sahajici do fadu desitek tisic. Proto je zbozi zaméfeno na

bézné uzivatele, nikoliv vSak na profesionalni zpisoby uziti.
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> Distribuce

Vzhledem ktomu, Ze firma sidli vcetné hlavniho skladu v pohrani¢nim mésté
Hodonin, ma vybornou pozici pro distribuci vyrobkd na Slovensko. Pro distribuci v ramci
Ceské republiky je z ¢asového hlediska vyborné dostupné Brno, Znojmo i Zlin. Nabizi se tak
moznost expandovat do dalSich mést, at uz pouze reklamou nebo i1 zalozenim dalSich

prodejen.
» Propagace

Propagace firmy je na nizs§i urovni, nez by odpovidala kvalita vyrabéného zbozi.
Jelikoz nema firma tak znamé jméno, jako napiiklad distributor Kytary.cz, reklama

nevzbuzuje stale takovou odezvu, jakou by B&Ch music pottebovala.

6.2. PrestaShop 1.4

Pro navrh elektronického obchodu budu pouzivat software PrestaShop 1.4, ktery
krom¢ profesiondlnich funkci disponuje hlavné tim, Ze je zcela zdarma. Tim se vyplati
obzvlast mensim ¢i zainajicim firmam, které nedisponuji dostatkem financi na objednavku
elektronického obchodu od profesionalt. Dalsi vyhodou je bezesporu to, Ze nova verze je

dostupnd i v ¢eském jazyce, ¢imz je pfistupny i ledm bez znalosti anglického jazyka.

Jako takovy, PrestaShop disponuje i dal§imi vyhodami. Mezi n¢ patfi naptiklad, ze po
instalaci mizeme rovnou zacit dé€lat elektronicky obchod nez jakékoliv nutné registrace.

Nabizi ndm spoustu vyhod, funkénich modult, a dalsi. [12]
6.3. WampServer 2.0

Jedna se o server délany pro Windows obsahujici Apache 2.2.6, MySQL 5.0.45, PHP
52.5 s mnoha roz§ifenimi, phpMyAdmin a SQLliteManager. Témito prvky dava
programatorovi vyhodu v tom, ze skvéle demonstruje funkce béznych servert. Proto je na
ném vhodné, Ze si programator mize vyzkouSet funk¢nost stranek nejprve offline na svém PC

a na hosting nahrat az findlni funk¢ni verzi. [9]
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6.4. Photoshop

Photoshop je dle mého nazoru nejznamé;jsi bitmapovy a graficky editor na svéte. Jeho
funkci dosahuje minimum dalSich editor. Dal$i vyhodou je to, Ze vyvojovy tym Photoshopu
neustale pracuje na novych verzich a dalSich funkcich. Diky své dlouholeté tradici si
Photoshop vyslouzil misto mezi pfednimi grafickymi editory, a proto je jeho plna verze velmi
draha. Zatim nejnovéjsi verzi je Adobe Photoshop CS5 v12.0, kterd vysla v dubnu 2011. Pro
studijni ucely mi vSak bude stacit star§i verze, proto budu pouzivat trial verzi Adobe
Photoshop CS4 verzi 11.0.1, voln€ dostupnou ze stranek http://www.edownload.cz/sw/adobe-
photoshop/. Photoshop budu pouzivat pro upravu grafickych casti navrhovaného

elektronického obchodu, abych dosahl pozadovaného vzhledu.

6.5. Facebook

Socialni sit’ Facebook, ktera byla vytvorena Markem Zuckenbergem, ptiivodné slouzila
jako sit’ pro komunikaci mezi tizkou skupinou studentii na Harvardské univerzité. K siti se
mohli pfipojit vSichni studenti univerzity, a sdileli zde své poznatky, multimédia a
v neposledni fad¢ slouzila i ke komunikaci. Postupem casu se z Facebooku stala velmi
oblibena sit’, a tak se jeji zdkladna uZivateld neustile rozsifovala. Udajné se v tomto roce
pocet uzivatelll na svété dostal pres 650 milionli uzivateli [14] s tim, ze ¢eskych uzivatela
bylo k 31. sprnu 2010 ptes 2 800 000 [10]. Vzhledem k poslednimu s¢itani lidu tedy téméet

30% cechu aktivné uziva Facebook.

Facebook ma tu vyhodu, Zze umoziiuje uzivatelim nejen sdilet fotky nebo své statusy,
ale také to, ze podvédomé sjednocuje uzivatele moznosti vstupu do riznych skupin, kterymi
davaji uzivatelé navédomi, ze jsou jejich ,,fanouSkové“. Toho zac¢li vyuzivat rizné firmy,
které timto zplsobem davali védét o svych novinkdch na trhu. Tim se dostala reklama
k uzivatelim i bez toho, aniz by méli ptivodné v planu néjaky vyrobek nakoupit. Pokud se
clovek tedy stane fanouskem néjaké stranky, tak se automaticky zacnou objevovat statusy této
stranky mezi statusy uzivatelovych ptatel. Jelikoz vétSina uZzivatell na Facebook zajde
alespon jednou denné, dostanou se k nim tedy novinky z oblibenych elektronickych obchodt

daleko rychleji, nez formou reklamnich emaild.
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Toto je pravé varianta, kterou bych firmé¢ B&Ch musik s.r.o. doporucil. Vzhledem
k tomu, ze uzivatelé¢ tohoto obchodu pravdépodobné budou v kontaktu s lidmi, ktefi se
zajimaji o stejny druh zabavy, tedy hudbu a hudebni nastroje, dostane se tim firma do
povédomi vétsiho okruhu lidi. A ¢im vic lidi o firmé bude vedét, tim rychlejsi bude narust

dalsSich potencionalnich zakaznik.
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7. Navrh reSeni problému

7.1. Instalace potiebného softwaru

Prvotnim krokem k navrhu elektronického obchodu byla instalace potiebnych
programd, které¢ jsem zminil v kapitolach 6.2, 6.3 a 6.4. VSechny tyto programy jsou voln¢
dostupné zwebovych stranek (www.prestashop.com, www.wampserver.com a
http://www.edownload.cz/sw/adobe-photoshop). Po instalaci stacilo do WampServeru

implementovat adresu, na které¢ mi Wamp demonstroval funkce serveru.
7.2. Vybér pouZitych prvki
7.2.1. Sablona

Template je na vybér pro PrestaShop velké mnozstvi. VéEtSina specifickych template je
vsak placend. Pro sniZeni nakladii jsem vybral voln€ dostupny template, ktery obsahuje jadro
E-shopu. Jelikoz byl graficky motiv k danému odvétvi podnikéni nevhodny, velka cast prace
spocivala v grafické upravé celého designu. Pro vhodny navrh jsem si v prvnich krocich
navrhnul vzhled a rozlozeni stranky, jaké jsem povazoval za nejvhodnéjsi, a upravu

kaskadovych stylt.
7.2.2. Graficky motiv

Jako zaklad pro graficky motiv celého webu jsem pouzil imitaci dfeva a akustickych
kytar, jejichz vyrobou se firma B&Ch zabyva. Cely obchod tedy pulsobi naturalistickym
dojmem. Pro névrh pozadi E-shopu a zobrazeni grafickych motivl kytar jsem pouzil volné

dostupné obrazky z vyhledavace Google.com.
7.3. Navrh elektronického obchodu

Prvotni princip, na kterém jsem cely navrh elekotronického obchodu stavél, bylo
pouziti voln¢ dostupnych template na navrh elektronického obchodu. Vzhledem k financni
nedostupnosti jsem byl nucen vybrat bézny template a ten celkov€ upravit. Nasledna prace
spocivala ve vybéru vhodného grafického motivu celého obchodu. Jeho vybér jsem popsal

v kapitole 7.2.2.
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7.3.1. Logo

Logo ma firma vytvoiené uz od zacatku podnikdni, pouzil jsem jej tedy do hlavicky
webu. Logo splituje podminky vzhledu, je stru¢né, vystizné a zapamatovatelné. Stejné logo

pouziva firma i na vSechny své vyrobky.

MUSIC EQUIPMENT since

Obrazek 4: Logo firmy B&Ch music; zdroj [17]

7.3.2. RozvrZeni hlavni stranky

Pro rozvrzeni hlavni stranky jsem pouzil klasického motivu, kde na cele stranky je
obsazeno logo firmy, fungujici jako homepage. Pod celem stranky je menu zakladnich
informaci o firmé¢, tedy ,,0 nas®, ,,Obchodni podminky* a ,,Kontakty*. V zalozce O nas jsou
obsazeny informace, kdy a jak firma vznikla, a jaky sortiment zbozi ¢i sluzeb nabizi.
V zalozce Obchodni podminky jsou obsazeny pravné osetfené pokyny pro nakup, piepravu a
reklamaci zboZzi. Do zaloZzce Kontakty jsem zatadil adresu sidla firmy, ICO a DIC, kontaktni

email, telefon, a email a telefon na obchodniho zastupce.

V levém bloku stranky je menu, kde hlavnimi polozkami jsou Hudebni nastroje,
Hudebni nastroje — Hardware, Perkusni néstroje, Perkusni nastroje-hardware, Dechové
nastroje, Dopliiky k nastrojiim, Zesilovace, Dievo na vyrobu, Snimace, Stojany a Vyprode;j.
Kazdd ztéchto polozek po rozkliknuti zobrazi menu, kde se polozky d¢li na cilené

orientované zboZi.

V pravé casti hlavni stranky je uZzivatelské menu, obsahujici blok pro registraci a
piihlaSeni zakaznika, koSik, kontaktni blok na prodejce a blok obsahujici akéni slevy firmy.
Stfedni ¢ast po nacteni obsahuje nejlakavéjsi nabidky na prodej. Ve spodni ¢asti hlavni

stranky (ve footeru) je obsaZzena mapa stranek, datum vyroby a jméno tvlirce webu.
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7.3.3. Stranka s nabidkou zbozi

Pokud zakaznik hleda n&jaké zbozi, prvotné si vybere z hlavni sekce nabidky, ktera je
staticky umisténa v levé ¢asti webu. V hlavni ¢asti t€la se po vybéru zobrazi zbozi spadajici
do kritéria vybéru zadkaznika sefazené od produktd s akénimi cenami nésledované produkty
sefazenymi podle ceny. Pokud zakaznik vyhledava zbozi podle cenovych kritérii, mtize si dat
zobrazit zbozi od nejlevnéjsiho po nejdrazsi, nebo naopak. Primarné je pocet zobrazenych
prvkl nastaven na 21 kust, lze to vSak zménit a nechat si zobrazit na stranku az 63. Kazdy
vyrobek zobrazeny na této strance obsahuje informativni popis, cenu a moznost piesunout

zbozi rovnou do kosiku.
7.3.4. Detail vyrobku

Pti nakliknuti ur¢itého vyrobku se zobrazi stranka s popisem vyrobku. Zméni se pouze
sttedni ¢ast a zlistane rozrolované menu s aktualni podsekci vyrobkt. Stiredové ¢asti dominuje
fotka vyrobku s moznosti ukazky fotek rtiznych velikosti a rtiznych uhli. Pod fotkou je
popsany vyrobek, tedy rok vyroby, pouzity materidl, typ vyrobku a dalsi. Jelikoz si firma
zaklada na tvorbé vlastnich néstroj, je u kazdého vyrobku detailni popis pouzitych materialt.
V pravé casti pod fotkou je cena vyrobku s dph a bez dph, a tlacitko ,,Pridat do koSiku®. Ve
spodni ¢asti stranky je diskuze zakaznikl, kde mizou psat své zkusSenosti s vyrobkem a tim
usnadnit potencidlnim zdkaznikiim vybér produktu. Vkladani piispévkl je mozné i bez

registrace zakaznika.
7.3.5. Objednavkovy formular

Pokud se zakaznik rozhodne zbozi zakoupit, v pravé ¢asti webu, kde je uzivatelsky
blok je moznost rozkliknuti kosiku. Zde si zédkaznik zkontroluje zbozi, které oznacil, ze ma
v planu zakoupit. Pokud mu objednavané zbozi souhlasi, ve spodni ¢asti webu je tlacitko
,Prejit k objednavce. Zde se zakaznikovi objevi nabidka nakupu bez registrace. V tomto
bodu mize zdkaznik této moznosti vyuzit a ulehcit si budouci nakupy. Jeho ptipadnd prace
spoc¢ivd vtom, Ze ve formulafi zada Udaje, které jsou oznacené symbolem povinného
vyplnéni. Mezi tyto Udaje patfi emailova adresa, jméno a piijmeni, dodaci adresa slozena
z adresy, PSC, mésta a zemé& dodani a telefonniho kontaktu. Pokud mé zakaznik v§echny

udaje vlozené, formulaf jej pusti k dalSimu kroku, kde je spoctena celkova cena nakupu, a zde
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ma zakaznik moznost vlozit slevovy kupon (viz. 5.3.3). Pokud jej zdkaznik vlastni a dany kod
vyplni, cena se upravi dle vyhod obsazenych v kupénu. V dal§im kroku si zédkaznik vybere
zpisob dopravy a ma povinnost odsouhlasit obchodni podminky. Pokud tak ucini, dostane se
k poslednimu kroku objednavky, kterym je platba. Zde si zdkaznik vybere, jakym zpisobem
zbozi zaplati, zda pfevodem z uctu, dobirkou, nebo osobn¢ na pokladné. Samoziejmé, zptisob
platby zalezi na moznostech firmy a podminkach, které pro tuto volbu maji. Odsouhlasenim
jedné ztéchto moznosti je objednavka ukoncena a zdkaznikovi je nésledné potvrzena

emailem, kde jsou vypsany vSechny kroky objedndvky a identifika¢ni Cislo objednavky.
7.3.6. Registracni formular

Pokud se zdkaznik rozhodne zaregistrovat na tomto elektronickém obchodé, pfinese
mu to fadu vyhod. Registra¢ni formulaf miize otevtit v zdkaznickém bloku, nebo pii prechodu
z nakupniho kosiku do objednavky zbozi. Registrace usnadni zakaznikovi nasledné nakupy
zbozi, nebot’ pii registraci se formular déli do dvou casti. Prvni ¢ast je osobni, kde zakaznik
zadé své jméno, piijmeni, kontaktni email a heslo pro pfihlaSeni do portalu. Mezi nepovinné

prvky patfi titul a datum narozeni.

Druha &ast registraéniho formulafe obsahuje textboxy s adresou, méstem, PSC a zemi,
piicemz do hodnot jméno a piijmeni se automaticky zadaji hodnoty z osobni ¢asti
registracniho formulafe. DalSimi povinnymi prvky jsou telefonni kontakt a nazev zadané
adresy. To pro ptipad, kdyby se ndhodou liSila dodaci adresa od mista bydlisté zakaznika.
Uzivatel bude mit mozZnost si vybrat zda chce dodat na adresu, kterou ma pojmenovanou
naptiklad ,,Moje adresa“, nebo vyplni jinou. Volitelnymi prvky v této ¢asti formulafe je nazev

spole¢nosti a dopliujici informace.

Pokud se zakaznik uspéSné zaregistruje, naskytne se mu moznost po piihlaSeni do
portalu editace svych osobnich udaji (zména adresy, atd.), sprava a piehled objednavek, nebo
zalozka s aktudlnimi slevovymi kupdény. Po registraci se tedy zakaznikovi usnadni
objednavkovy formulaf, ktery bude vypliovat pifednastavené hodnoty zadané v registratnim
formulari. Pokud by chtél zakaznik néjaké hodnoty zménit, sta¢i je pouze piepsat, neni

potieba vypliiovat znovu cely objednavkovy formulaf.

Pro firmu je registrace zadkaznika také vyhodnd, miZze totiz kontrolovat nakupy
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zékaznika a tim mu na emailovou adresu posilat aktudlni akéni nabidky zbozi, které zakaznik
nejcastéji nakupuje. Pokud navic zdkaznik vyplni volitelnou polozku registrace ,,.Datum
narozeni®, firma ma moznost zékaznikovi posilat blahoptani k narozenindm spolu s naptiklad

slevovymi kupdny, a tim posilit loajalitu zdkaznika.
7.4. Navrh reklamnich prostiedkii

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 5.3, reklama je dilezity prvek pro zviditelnéni se na
trhu a teoretickému zvyseni prodeje produkti ¢i sluzeb. Vzhledem k tomu, ze tvorba reklamy
ma na internetu tvrdé podminky pro uspéch a zavedeni, doporucuji firmé obrétit se s reklamou
na webu na kvalifikované firmy. Pro tento krok jsem se rozhodl i vzhledem k tomu, ze po
prozkoumani nabidek na trhu neni cena reklamy tak zavratné vysokd. Tim zasadné neohrozi
finan¢ni zakladnu firmy. Po konzultaci s reklamnimi zprostiedkovateli jisté firmé nabidnou
nejvhodnéjsi feSeni pro optimalni vysledky tohoto kroku. Naptiklad firma Finko
(www.finko.cz), nabizi vyrobu reklamnich banneri stim, ze tvorbu a uvedeni banneru

garantuji do 24 hodin.
» Staticky banner: 300 - 600,- CZK
» Animovany gif: 500 - 1 200,- CZK
» Animovany flash: 600 - 1 500,- CZK

Z hlediska reklamy PPC nabizi naptiklad firma WebDoména s.r.o spoustu vyhodnych
akci, kdy pii zvySené investici do reklamy snizuji své provize a zajiStuji vétsSi uspesSnost.
Firma je dostupnd na internetovych strankach www.ppc-reklamy.cz. Cenik firmy je pro

priblizeni cenové narocnosti dostupny na obrazku €. 5.

Firmé& bych doporucil vyuzit vSech béznych zpilisobti internetovych reklam, tedy PPC,
banner i kontextové reklamy. Uz pii prvotni investici je pravdépodobné, Ze se firmé naklady
vrati formou zisku. Pomoci vedené statistiky si muze vybrat, ktera reklama byla
nejvynosnéjsi, nebo kterd byla nejvice navstévovana. Pokud néjakd reklama méla vysokou
konverzi a nizky pocet ,,prokliki®, je moZnost pfesunout tuto reklamu na misto reklamy

vytizengj$i. Tento zplisob teoreticky pfinese vétsi mnozstvi konverze.

V neposledni fadé¢ bych firmé navrhnul zavedeni slevovych kupénd. Naklady na
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zavedeni jsou nizké a jsou pfitazlivym prvkem reklamy. Pro firmy, které se snazi uSetfit je
mozné misto slevy z ptivodni ceny zavést slevovy kupon, ktery plni stejnou funkci. Naklady

oproti snizeni ptivodni ceny jsou sice vyssi, ale tohoto typu reklamy lze vyuzit i v tisku.

| Poget klidowvjch slov
Poéet reklamnich systémike spravé |

do 5D | E1-10D | 101-25D |25'-5':":' |5':"-":*:*:' | wice
| Spréva 1 rekiamniho syswm (mésigni platby za spravu) || 1000 || 1500 || 2000 || 2500 || 3300 |[dohoda
|:E ofeni kampani 3 poldtetnd analyza 1.reklamniho systému | 600 | 10:0:0 | 1300 | 2000 | 250 |I:|G|'IGI:|E
| Spréva 2 rekiamnich systémis (mésigni platby za spravu)|| 1800 || 2700 || 3600 || 4500 | 5300 |[dohoda
|:E ofeni kampani 3 poldtetnd analyza 2. reklamniho systému | 00 | 500 | 1400 | 1900 | Z 304 |I:|G|'IGI:|E
| spréva 3 rekiamnich syscémis (mésiéni platby za spravu) | 2350 | 3500 | 4700 | s000 | 7800 |dohoda
|:E ocZeni kampani 3 potdtetni anahyza 2.reklamnibo systému | 430 | 200 | 1300 | 1700 | rallll |I:|G|'IGI:|3
| Spréva ¢ rekiamnich systémis (mésiéni platby za spravu) [ 2000 || 4200 | sso0 | 7000 | 3000 |[dohoda
|:E ocZeni kampani 3 potdtetni anahyza 4. reklamnibo systému | 400 | 700 | 1200 | 1500 | 150 |I:|G|'IGI:|3
| Vice reklamnich 5y5rém|.:r | dohoda | dohoda | dohoda | dohoda | dohoda | dohoda

Feland |sou ornadany |sdnorazows platby phl rakiadan a prvotnl anst pe kamipan
Carvend |sou oznadeny mésiin platby za spravu a optmalizacs kampan
Uwedend ceny jsou bez DPH

Obrazek 5: Cenik firmy WebDoména; zdroj: [19]

7.5. Navrh stranky na Facebooku

Dal$im navrhovanym krokem spolu s navrhem elektronického obchodu a zavedeni
reklam, je zavedeni informativni stranky na Facebooku. Jelikoz registrace a tvorba téchto
stranek je zdarma, naklady na vyrobu jsou nulové. Jak jiz bylo zminéno, stranky mohou byt
pouzivany na rychlejsi pfiblizeni akénich slev zédkaznikovi. VétSinou obsahuji informace o
firmé, ptipominky a névrhy zakaznikd a odkazy na akce v elektronickém obchodé. Pokud
bude provoz stranek na Facebooku vkusny a nebude zbyte¢né spamovat ostatnim uzivatel
»zed™, tak je pravdépodobné, ze okruh uzivatell, kteti nové statusy od firmy budou sledovat,
naroste. CoZ jde ruku v ruce s naristem potencialnich zadkaznikl. Pro vylepSeni jména znacky,
ktera neni dostatecné znama na ¢eském trhu, je vhodné zaclenit zde i fotky z akci, kde je vidét
pouzivani néstrojii pi1 zivém vystoupeni. Samoziejmé pro vedeni této stranky je potieba
vyc¢lenit alesponi jednoho pracovnika. Tato prace neni Casové narocna a piipadné zauceni je

lehké.
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8. Zhodnoceni navrhu

V prvni ¢asti navrhu jsem se pokusil vytvorit pfijemné prostiedi, které ovlivni prvni
dojem z obchodu. Typickd forma elektronického obchodu mi poskytla vzor pro rozlozeni

stranky k dosazeni pfijemného uZzivatelského rozhrani.

Rozlozeni stranky s nabidkou zbozi je urceno pro vétsi pocCet zbozi, ¢imz ma zédkaznik
moznost porovnat na jedné strance vice kusti vyrobkt a tim mu usnadnit vybér pozadovaného

produktu.

Stranka s detailem vybraného zbozi ma za ukol doplnit zdkaznikovi potifebné
informace o vybraném produktu, a tim mu pomoci se ujistit v nakupu zbozi. Jak jiz bylo
nekolikrat feceno, blok s diskuzi o zbozi dod4d produktu ohlasy, které muzou mit pro

zékaznika vétsi vahu, nez reklamni slogany od distributora.

Uzivatelské rozhrani, tedy registrace a nakup byli uzplsobeno tak, aby bylo
jednoduché, struéné a vystizné. Pro rychly ndkup je zde zavedena moznost ndkupu bez
registrace, pro zptfijemnéni Cast&jSiho ndkupu je zédkaznikovi nabidnuta moznost registrace a
usnadnéni naslednych ndkupii. Rychly nakup je samoziejmé zaveden pro ndrazové
objednavky, kdy uzivatel s ptfistim nakupem na téchto strankach nepocitd. Tim, Ze se nemusi
registrovat, je zakaznikliv pohled na rychlost a efektivnost ndkupu na téchto strankach
prohlouben. Proto si snad zdkaznik ndkup na tomto portdlu zapamatuje, a zacne jej

navstévovat Castéji.

Z hlediska reklamy jsem provedl prizkum trhu a vybral 2 vhodné kandidaty na provoz
reklamni kampané. Cena reklamy neni vysoka, a tak mlize byt uzplisobena na miru piesné

podle pozadavkt firmy.
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9., Zavér

Tato prace se zabyvala navrhem elektronického obchodu pro firmu B&Ch music s.r.o.
V prvni casti prace jsem se zabyval teoretickym pozadim elektronického obchodovani a
vyznamu Internetu jako takového. Teoretickd ¢ast o Internetu obsahuje historii vzniku, vyvoj,
novinky ve spojeni a funkce Internetu. V nésledné casti jsem se vénoval elektronickému
obchodu, jeho ucelu, rozebral jsem typy béznych elektronickych obchodl a nasledné vypsal
funkce elektronického obchodu. V pfedposledni teoretické casti jsem zminil vyznam
marketingu a reklamy, a popsal jsem bézné typy reklam uzivanych na internetu. Kapitolu

uzavtel jsem uzavrtel popisem a vyznamem SEO a SEM.

V analytické casti jsem rozebral firmu, popsal jeji historii, pfedmét podnikani a
vytvofil jsem SWOT analyzu a marketingovy mix pro piiblizeni situace firmy na trhu.
V tomto kroce byli navrhnuty vhodné kroky ke zlepseni stavajiciho stavu firmy a ty jsem se
nakonec implementoval do navrhu feSeni. V analytické Casti jsou jeSté popsany programy,

které bylo potfeba nainstalovat, a které byly pouzity pfi tvorbé elektronického obchodu.

V sekci navrh feseni je popsan vzhled a funkce navrhnutého elektronického obchodu.
V navrhu je také popséano, za jakym ucelem jsem tyto funkce zvolil. Posledni oddil praktické
casti mé bakalatské prace spocival v prozkoumani trhu a névrhu feseni reklamnich kampani

pro firmu.
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