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Optimalizace elektronického obchodu

Abstrakt

Diplomové prace se zabyva optimalizaci elektronického obchodovéni. Cilem diplomové
prace je vytvofit univerzalni koncept optimalizace, ktery by pomohl zefektivnit podnikové
procesy, vytvorit funkéni marketingovou strategii jejimz tikolem by bylo rozsifeni povédomi
o znacce, zvySeni navstévnosti webovych stranek, rozsifeni databaze zdkaznikl a zvySeni
trzeb. V teoretické cCasti byly na zdkladé¢ odborné literatury, skript a relevantnich
internetovych zdroji, vymezeny zékladni pojmy, popsany jednotlivé fadze a moznosti
optimalizace. Dtiraz byl kladen zejména na piistupnost webovych stranek, internetovy
marketing a nastroje pro méieni vykonnosti webovych stranek. V praktické cCasti byl
vytvofen koncept optimalizace a aplikovan na redlny projekt. Na zavér byly shrnuty

vysledky a zhodnocena efektivita.

Kli¢ova slova: e-shop, elektronicky obchod, optimalizace, online marketing, e-mail

marketing, marketing, navstévnost, PPC



Optimization of e-commerce

Abstract

The diploma thesis deals with the optimization of electronic commerce. The aim of the
diploma thesis is to create a universal concept of optimization that would help streamline
business processes, create a functional marketing strategy whose task would be to increase
brand awareness, increase website traffic, expand customer database and increase sales. In
the theoretical part, based on the literature, script, and relevant Internet resources, the basic
concepts were defined, the individual phases and possibilities of optimization were
described. Emphasis was placed on website accessibility, internet marketing, and tools for
measuring website performance. In the practical part, the concept of optimization was
created and applied to a real project. Finally, the results were summarized, and the

effectiveness evaluated.

Keywords: e-shop, e-commerce, optimization, online marketing, e-mail marketing,

marketing, traffic, PPC
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1. Uvod

Na informacni technologie je cely svét dnes natolik zvykly, ze uz zbyvéa pouze malo obor
kam nepronikly. Kdyz zacaly v 90. letech 20. stoleti vznikat prvni elektronické obchody,
nikdo zdaleka netusil, jak bude jednou internetové obchodovani oblibené¢ a rozsitené.
V soucasné dobé (rok 2020) je v Ceské republice vice nez 42.000 prodejnich webi, které
generuji roné témer 200 miliard korun, coz piedstavuje 14% veSkerého maloobchodniho

obratu.

Vytvofit si webové stranky je ¢im dal tim jednodussi a jiz neni tfeba mit znalosti
programatora. Diky riznym poskytovatelim webovych feSeni zvladne vytvofit webové
stranky 1 naprosty lajk. Jenze vytvofeni webovych stranek jest¢ neznamend uspéch
v internetovém obchodovani. Je tfeba mit promysSlenou marketingovou strategii a vhodné
technické feSeni a toto feSeni neustale optimalizovat a pfizpisobovat novym trendim a

potiebam svych zékaznikd.

Optimalizace predstavuje zménu z n¢jakého stavu A do jiného stavu B a lze na ni nahlizet
z vice urovni. Lze tedy hovofit o optimalizaci i v piipadé, Ze je vychozi stav nulovy, jelikoz

se stale jedna o zménu stavu.

Vytvoteny univerzalni koncept optimalizace vychazi z dikladné analyzy zdroji a zahrnuje
hlavni a Casté pozadavky tykajici se tohoto tématu. V praktické ¢asti byl vytvoreny koncept
optimalizace aplikovan na zcela novy redlny projekt. Optimalizace probihala i v pribéhu

projektu.
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2.  Cil prace a metodika

2.1. Cil prace

Cilem diplomové prace je vytvofit univerzalni koncept optimalizace, ktery by vedl k zvySeni
navstévnosti, rozsifeni databaze zdkaznikii a zvySeni trzeb elektronického obchodu vybrané
spoleCnosti. Tento koncept bude aplikovan anasledné bude ovéiena jeho efektivita.
Literarni reSerSe teoretické Casti se bude zabyvat vymezenim zakladnich pojmul a popisu
jednotlivych fazi a moZnosti optimalizace e-shopu. Duraz bude kladen zejména na
pristupnost webovych stranek, internetovy marketing a néstroje pro méfeni vykonnosti
e-shopu.

V praktické Casti bude provedena aplikace vybranych vhodnych postupi a metod pro
optimalizaci na konkrétni e-shop. Tento proces bude nasledn¢ vyhodnocovan z hlediska

efektivity na zakladé ekonomickych ukazatelti a vysledki webovych analytik.
2.2. Metodika

K vypracovani teoretické c¢asti bude pouzita odborna a védecka literatura, relevantni
internetové c¢lanky a publikace zinformacénich, marketingovych a praktickych zdrojt.
V praktické ¢asti bude vyuzit sbér dat a jejich analyza, zavedeni vybranych postupd pro
optimalizaci a nasledné opctovny sbér dat po aplikaci postupti a jejich analyza. Na zavér

bude provedena komparace dat pted a po aplikaci navrzenych postupti a jejich vyhodnoceni.
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3. Teoreticka vychodiska

3.1. Webové stranky

Internet se stal médiem, skrz ktery dnesni generace vyhledava pottebné informace nejcasté;i.
Proto je pro podniky kli¢ové vytvorit takové webové stranky, které podpofi jejich ¢innost

podnikani a pomtzou navstévnikiim najit pesné to, pro co web navstivili (Nondek, 2000).

Jiti Hlavenka (2001) zdiiraznuje velky potencial webu v internetovém svété. V podnikani
totiz zaujima zvlastni postaveni: ,,Neni to ,,jen‘ vyvéska, firemni stit, vyloha, obchod,

Jjednaci misto, je to svym zpusobem vsechno dohromady, a jeste néco navic. *

Internet je misto, které zakaznici navstévuji. Protoze jsou to pravé marketéfi, ktefi se snazi
svymi studiemi poznat potfeby zdkaznika a jeho stimuly a motivy k ndkupnimu chovani,

méla by tvorba webu zalinat pravé v jejich kompetenci, a to tak, aby plnil jednu

vvvvvv

e [nternetovy obchod — plni jen funkci obchodu, zjednoduSeni nakupniho procesu,
e Marketingovy web — plni funkci prezentace, propagace neinternetové sluzby,
Svete,

o Elektronicky casopis — funkce informativni, k vyhledani informaci, ¢lank.

Vsechny tyto zakladni typy webii se vyskytuji vtzv. povrchovém webu, tedy beézné
dostupném a legalnim. Povrchovy web vSak tvofi pouze zlomek skute¢ného poctu webovych
stranek (Cerny, 2017). Nejvétsi ¢ast tvoii tzv. hluboky web, ktery neni piistupny standartnim
vyhleddvacim robotim. Patfi sem napt. védecké clanky, studie, patentové dokumenty,
normy, obchodni informace nebo placené informace a dokumenty (Tkacikova, 2003).
Posledni casti je tzv. temny web z anglického ,,dark web*, ktery je pfistupny pouze skrze
specialni anonymni prohlizee. Tato Cast internetu slozi zejména k nelegalni Cinnosti

(Vaclavik, 2018).
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3.1.1. Pravidla pro spravné vytvareni WWW stranek

Webové stranky jsou vzdy vytvareny za néjakym ucelem, ktery je nutny vzdy piredem piesné

definovat. Janouch (2010) popisuje nésledujici nejvyznamnéjsi dvody:

e Budovani znacky a image podniku,

e Informovani zadkaznik (¢i jinych zajemct) o produktech nebo ¢innosti podniku,
e Prodej reklamni plochy,

e Internetovy obchod,

e Podpora a servisni sluzby pro zdkazniky,

e Vydé¢lavani pomoci partnerskych programt,

e Sbér informaci o pottebach, preferencich, pozadavcich a zkuSenostech

s produkty podniku.

Aby byl podnik na trhu uspésny a zakotvil v mysli zakaznikt, je dilezité, aby se odlisil od
konkurence. Stuchlik s Dvotfackem (2000) pfisuzuji nejvétsi vahu profesiondlnimu
grafickému zpracovani stranek a pomoci nich zdlraznit, v ¢em je pravé produkt daného
podniku jiny nez produkt konkuren¢ni. Holly Gary ve svém c¢lanku (2019) pak definuje

nasledujici pravidla tvorby uspésného webu:

e Webova stranka musi pro potencidlniho zdkaznika pfedstavovat realny
prospéch: nejde zde o zkuSenosti a image podniku, ale v zaméteni na to, jaky
uzitek zékaznik ze spotfeby dané¢ho produktu ¢i sluzby ziska.

e Dany prospéch musi byt vyjimecny, t€zko napodobitelny pro konkurenty: zde
Holly upozoriiuje na ,,me-too* syndrom, kdy podniky jen kopiruji dosavadni
zpusoby uspotfadani webovych stranek a nepfichdzeji s vlastni originalni
myslenkou.

e Dany prospéch musi mit pro potencidlniho zakaznika urcitou ptidanou hodnotu:
prospéch musi byt natolik silny, aby donutil ndvstévnika stat se zdkaznikem.

e Pomoci webu pfinaset navstévnikiim jedinecné vyhody: jedna se o jedinecné
vyhody, které nabizi dany podnik svou ¢innosti, a které by se mély dostat

navstévnikiim webu do podvédomi.
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Pti tvorbé¢ WWW stranek klade Stuchlik s Dvorackem (2000) diraz na tzv. dualismus
tvorby, ktery predstavuje pfitomnost alespont dvou specialistii: programatora, ktery zajisti
technickou funkcnost stranek, a grafika, ktery se stard o vizualni vzhled. Oba ptitom musi
pracovat v uzké spolupraci s marketingovym odbornikem, jenz stanovuje navrh obsahu,

kterému by méla byt tvorba webu piizpiisobena.

Dal8im diilezitym aspektem je charakterizovat MDA (Most Desired Action). Janouch (2010)
vysvétluje MDA jako cilové chovani navstévnika, chténou akci. Touto chténou akci mize
byt naptiklad nakup, objednévka, pfispéni na charitu apod. Cilem marketéra je zajistit co
nejvyssi miru konverze MDA. Konverze je mira uspéSnosti a poc€ita se jako podil mezi
poctem konverzi a celkovém poctu navstév. Lze ji rozdé€lit na konverzi primarni (tj. proklik
na web ze zaplacené reklamy) a sekundarni (tj. navstévnik se =zachova dle
charakterizovaného MDA). Konverze se méii pomoci analytickych nastroji a informuje o

tom, kolik stoji ziskani zakaznika.
3.1.2. Obecny postup tvorby webovych stranek

Na nasledujicim obrazku je znazornén sled zakladnich ¢innosti tvorby webu, které se dale
C¢leni na nékolik jednotlivych pod tUkolt. Jednotlivé kroky budou vice

rozepsany nasledujicich kapitolach.

Obrazek 1: Postup tvorby webu

Stanoveni 3;1;2:& Charakteris- Popis hlavni g?;(l)yz,ih
cile webu  ex tika MDA stranky vy
navstévnika slov

Definice
Analyza ' Grafika
konkurence \S;vebu stranek Closeln ‘

Zdroj: Vlastni zpracovani, (Janouch, 2010).
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Otto Bohus ve svém clanku (2015) tento postup zjednodusil a definoval sedm zakladnich

krokt pro tvorbu webu:

1. Pozice — branding

Priizkum — obecné analyzy & analyzy klicovych slov
Persony — scénare

Prototyp — navrh

Podoba — grafika

Psani — copywriting

NS ke

Provérka — testovani
3.1.3. Internetové domény

Internetova doména je jméno neboli identifikator sité piipojené k internetu. Toto jméno je
jedinecné, nelze mit dvé a vice odlisnych webovych stranek s jednou doménou. Doménové
jméno se sklada z vice ¢asti, kazda ¢ast je oddélena teCkou (Sklendk, 2003b). Domény se
déli na obecné a narodni. Mezi obecné domény patii napf. .com, .net, .org, .info apod.
Narodni domény jsou upravovany normou ISO 3166 ve form& dvoumistnych zkratek statt

napft. .cz, .sk, .uk apod. (International Organization for Standardization, 2020).

Pokud nékdo projevi zajem o doménu, je tfeba nejprve zkontrolovat zda je volna a pokud je,
poté ji zaplacenim obvykle rocniho poplatku registrovat. Takto zakoupit 1ze i podobné ¢i
ptibuzné domény, aby bylo zabranéno ¢i alespoil znesnadnéno konkurenci v ¢innosti. Mezi

tuzemské poskytovatele domén patii napi. www.nic.cz, www.forpsi.com nebo

www.wedos.cz.

3.2. Pristupnost webovych stranek

Reditel a zakladatel WWW (World Wide Web) Bernes-Lee tekl: ,,Sila webu je v jeho
univerzalnosti. Zakladnim aspektem je pristupnost pro vSechny nehledé na postizeni. "

(1997) (vlastni pieklad ).

! The power of the Web is in its universality. Access by everyone regardless of disability is an essential
aspect.

17



Webové stranky by mély byt dostupné pro co mozna nejvétsi okruh lidi a minimalizovat
piekazky znesnadnujici pfistup na web a orientaci na ném (Pavlicek, 2018). Pfi vytvaieni
webovych stranek by mél byt bran zietel na vSechny mozné druhy postizeni vcetné
zrakového, sluchového, mentélniho a télesného postizeni (Education and Outreach Working

Group , 2019).
3.2.1. Bezbariérovost webovych stranek

Pfistupnost a bezbariérovost webovych stranek upravuje zdkon ¢. 81/2006 Sb. Tento
dokument vymezuje zakladni pravidla pro tvorbu webu. Patfi mezi né dostupnost a ¢itelnost
webu, srozumitelnost a piehlednost informaci, jasné a pochopitelné ovladani webu,

technicka zptisobilost a strukturovanost kodu (Ministerstvo vnitra Ceské Republiky, 2006).

vvvvvv

e Textové alternativy netextovych prvkt webu

e Vizualni podoba webu musi byt srozumitelna, ikdyZ ji uzivatel neni schopny
vnimat (tvary, velikosti, vizualy)

e Srozumitelnost barevnych prvki i bez barevného rozliseni

e Kontrastni pozadi a text

e Obsah a kdd stranky musi byt Citelny z jakéhokoli zatfizeni

e Zvuky delsi nez tfi vtéfiny je mozné na strance ztlumit nebo vypnout

e Ke zménam barevnosti, jasu nebo umisténi prvki nesmi dochéazet Castéji nez
ttikrat za sekundu

e Informace musi byt sdélovany srozumitelnou formou a jednoduchym jazykem

e Obsah musi byt strukturovany a delsi texty rozdélené do mensich bloka

e Ovladani webu musi byt srozumitelné a konzistentni

e V pfipad¢ rozsahlych stranek je tfeba implementovat vyhledavani na strankach
nebo odkaz na mapu stranek

e V pfipad¢ vypliiovani formuldfe musi byt stranky schopny ukazat uzivateli
piipadnou chybu

e Obsah tabulek musi davat smysl pii ¢teni po fadcich zleva doprava (Pavlicek &

Spinar, 2006).
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3.2.2. Responsibilita webovych stranek

webovych stranek. V grafu ¢. 1 je vidét postupny rostouci trend v pouzivani mobilnich

telefonu a tabletu.

Graf 1: Trend pouzivani internetu dle zarizeni v Ceské republice v letech 2017-2020

Trend pouZivani internetu dle zafizeni v CR
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’Y 4000000 =
= 40,00% &
>Q =
8 2000000 - 20,00% ';._5

0 ! _— 0,00%
2017 2018 2019 2020
I Celkem uzivatell Desktop Mobil Tablet

Zdroj: vlastni zpracovani, (Gemius s.r.o., 2020)

Vv v

Témér Ctvrtina uzivateli navstévuje webové stranky z mobilnich zafizeni, kterd jsou
podstatné mensi nez klasické desktopy, na které¢ byly jest¢ do neddvna stavéné témér
vSechny stranky. Neresponzivni webové stranky mohou névstévnikovi zptisobit potize pti
vyhledavani a nacitdni obsahu. Tyto potize mohou vést k opusténi webu navstévnikem a

piesun ke konkurenci (PIXEL, 2015).

Prvni pokusy o responsivni design byly zaznamenany jiz v roce 2001. Jako prvni tento pojem
definoval americky programator Ethan Marcotte roku 2010. Jde v podstaté o tii vlastnosti —
flexibilni struktura webu, flexibilni grafika a Media Queries. Tyto vlastnosti zajisti, ze se
webova stranka bude optimalné¢ zobrazovat na riznych zatizenich. Flexibilita je zptisobena
zménou definovani velikosti z pixelii na procenta. Diky procentudlnimu vyjadieni se veskery
obsah pfizpusobi velikosti zafizeni, na kterém jsou webové stranky zobrazeny (Marcotte,
2011). Media Queries zajistuji zménu stylizovani webu dle Sifky zobrazovaciho zafizeni.
V néekterych piipadech by totiz pouze zmenseni mohlo vést k necitelnosti webu. Diky Media
Queries mohou byt nékteré Casti skryty nebo presunuty tak, aby na kazdém zatizeni uzivatel

vidél spravny a funk¢ni obsah (Kadlec, 2014).
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3.2.3. Alternativni zobrazovaci zarizeni

Webové stranky lze v dneSni dobé prohliZzet na nejriznéjSich zafizenich. Kromé téch
klasickych jako je stolni pocitac, notebook a tablet 1ze webové stranky zobrazit na chytrych
telefonech nejriznéjSich velikosti, chytrych hodinkach nebo kapesnich pocitacich. Pro
osoby sngjakou formou zdravotniho postizeni jsou k dispozici kromé béznych
zobrazovacich zafizeni také alternativni zobrazovaci zafizeni. Zrakové postizeni vyuzivaji
pievodu textovych prvki stranek do hlasovych ctecek nebo braillskych fadka. Slabozraci
uzivatelé zase vyuzivaji predevSim zvétSovaci nebo kontrastni funkce (Dobry web s.r.o.,
2008). Obecné pocet uzivatelt s n¢jakym hendikepem neni zanedbatelny a vlastnik webu by
se mél snazit vSem svym uzivatelim co nejvice zjednodusit a zpfijemnit Cas straveny na
webu. Pokud tak neucini, riskuje ztratu uzivatele a jeho ptechod ke konkurenci (Group

Education and Outreach Working, 2019).
3.3. Pouzitelnost webovych stranek

Pro spravné vytvoteni stranek je dle Janoucha (2010) podstatné pravidlo pouzitelnosti.
Pouzitelnost zde definuje jako pfizptisobeni webu jeho ucelu a uzivatelim, tj. jednoducha
orientace, snadné ovladani stranek, moznost vyhledavani, diitvéryhodnost, atraktivita apod.
Lze ji docilit naptiklad uvedenim telefonniho ¢isla, popisem firmy a jeji ¢innosti, pribéznou
aktualizaci obsahu stranek, rychlym nacitanim, funk¢nosti ve vSech hlavnich prohlizecich,
spravnou hierarchii a viditelnosti dtlezitého obsahu, konzistenci designu na webu,
zabezpecenim procesu nakupu ¢i ochranou osobnich dat (Usability.gov, 2020). V piipadé
webovych stranek se osvédcila jednoduchost, slozité grafické prvky mohou byt prekazkou a
znesnadilovat uZzivateli pohyb a orientaci na strankach. Pouzitelnost jde ruku v ruce
s ptistupnosti, tyto dvé vlastnosti by spolu mély v idealnim ptipad¢ korelovat a vzajemné se

doplnovat (Krug, 2006).
3.3.1. Informacni architektura

Pti zakladani webovych stranek je mozné vyuzit sluzby poskytovatelti hotovych webovych

stranek, nechat si stranky vytvofit na miru nebo si stranky vytvotit svépomoci.
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V ptipadé vytvareni vlastnich webovych stranek Ize vyuzit tzv. redakéni systémy. Redakéni
systém je software pro spravu webového obsahu. Jeho funkce se dé€li na dvé zakladni —

uzivatelské a administratorské. Mezi zakladni funkce redakcnich systému patii:

e Vytvéfeni, Upravy a sdileni webového obsahu — obrazky, dokumenty, texty apod.
e Sprava uzivatell a ptistupovych prav
e Sprava diskusi a komentari

e Analytika (Optimizely.com, 2020).

Mezi nejznaméjsi a nejvic pouzivané redakéni systémy se fadi WordPress, Shopify, Drupal
a Joomla!. Z nasledujiciho grafu vyplyva, ze ve WordPressu je vytvoieno 37,6% vsech
webovych stranek, coz ptedstavuje 63,6% podil na trhu. Na druhém misté se umistil Shopify

s trznim podilem 4,3%, déle Joomla! se 4%, Drupal s 2,7% atd. (W3Techs.com, 2020).

Obrazek 2: Procentualni vyjadieni pouzivanych redakcnich systémii ve svete
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Zdroj: (W3Techs.com, 2020)
WordPress

WordPress je volné dostupny software vytvoteny v jazyce PHP. Jeho vyhodou je, Ze s nim
muze pracovat témet kazdy i1 bez znalosti programovani. Je povazovany za nejjednodussi
redakéni systém pro technicky méné zdatné uzivatele (Drupal Arts, 2020). Diky velkému
mnozstvi Sablon a plugint (doplitkovych funkci) si mize ¢lovék sestavit stranky podle
vlastnich pfedstav. Od vytvoreni proSel WordPress rozsdhlym vyvojem a jeho vyvojafi se
vzdy snazili svym uzivatelim praci co nejvice zjednodusit a pfizpisobit. Je dostupny
v nékolika jazykovych verzich, i v éeském jazyce (Sestdkova, 2013). V soucasné dobé

eviduje WordPress ptes 50 milionti stazeni nejnovéjsi verze 5.4. (WordPress, 2020).

21



Obrazek 3: Nahled do administrativni casti softwaru WordPress
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Zdroj: (WordPress, 2020)
Joomla!

Joomla! je dalSim voln¢ dostupnym softwarem pro tvorbu webovych stranek. Co se
pouzitelnosti a ovladani tyce, je na tom podobn¢ jako WordPress, jen neni tak jednoduchy a
intuitivni. Nicmén¢ ovladani zvladnou i méné technicky zdatni uzivatelé. Joomla! je mladsi

nez napt. WordPress a stale se vyviji (Drupal Arts, 2020).

Obrazek 4: Nahled do administrativni casti softwaru Joomla!
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Drupal

vvvvvv

které pracuji s velkym mnozstvim dat a uzivateli. V porovnani s WordPressem a Joomla! je
Drupal technologicky vyspélejsi, coz oceni zejména vyvojafi. Na jeho obsluhu jsou jiz

potieba urcité technické znalosti (Drupal Arts, 2020).

Druhou mozZnosti pii tvorbé webovych stranek je nechat si je vytvofit na miru. Toto feSeni

vvvvvv

mohou pohybovat v fadech desitek az stovek tisic korun (Sabacky, 2018).

Tteti moznosti, jak vytvofit webové stranky, je vyuziti sluzeb poskytovatelii hotovych nebo
predptipravenych webil. Tyto sluzby jsou vyuzivany zejména z diivodu uspory ¢asu oproti
vlastni tvorbé. Jsou ovSem placené. Existuje cela fada poskytovateld, ktefi se 1iSi v cendch a
v poskytovanych sluzbach. Poskytovatelé vétSinou nabizeji velké mnozstvi rizné
upravovatelnych Sablon, podporu, poradenstvi, implementuji nové trendy a funkce nebo
pomdhaji s marketingem a propagaci webu. Vhodného poskytovatele je tfeba vybrat na
zaklad¢ vize a urCeni webu. Poskytovatelé, ktefi se zamétuji na jednoduchou prezentaci,
blogy apod. nemusi nabizet funkce, které jsou potteba naptiklad pro elektronicky obchod

nebo rezervacéni systém a naopak (WPBeginner.com, 2020).
Zakladni otazky, které je tfeba si polozit pted vybérem vhodného poskytovatele jsou:

e Co je cilem webu a jaké funkce a vlastnosti by m¢l mit?
e Vyhovuje mi administratorské prostiedi?
e Lze sijednotlivé ¢asti upravovat dle vlastni potieby?

e Je pro me dulezité ovladani a podpora v ¢eském jazyce?

Dle internetového srovnavace Snej.cz (2020) patii mezi nejlepsi poskytovatele webovych
stranek v poméru cena & funkénost & vykon MioWeb, Webnote, Wix, Mozello a
Webgarden. Mezi sebou se 1iSi nc¢kterymi prvky, cenou a turovni podpory. Co se
poskytovatelit konkrétné elektronickych obchodu tyce, tak vysli nejlépe UpGates.com,
Shoptet.cz, Eshop-rychle.cz, Shopify.com a Exitshop.cz. Na obrazku €. 2 Ize vidét svétove
znatelné zastoupeni Shopify.com s trznim podilem 4,3 % a dale Wix s trznim podilem

2,4 % (W3Techs.com, 2020).
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Shopify

Shopify je placend platforma vyvinuta specialné pro provozovani elektronickych obchodii
(Pajskr, 2020). Radi se mezi svétové nejpouzivanéjsi platformy, co se tvorby e-shopi ty<e.
Celosvétove na Shopify funguje 2,5 % vSech webll, coz predstavuje 4,3 % trzni podil

(W3Techs.com, 2020).

Podstatou Shopify je co moznd nejvice zjednodusit vytvareni a spusténi elektronického
obchodu. Tato platforma je velmi rozvinuté a je témétf nemozné najit néjakou funkci ktera
by chybéla. Uzivatel si mize vybrat zopravdu velkého mnozstvi Sablon, které maji
profesionalni a moderni design. Obsluha platformy je uzivatelsky velmi piijemnd i kvili
riznym jazykovym provedenim vcetn¢ CeStiny (Pajskr, 2020). Po financ¢ni strance patii
k tém draz$im a hlavni nevyhodou je, Ze se plati procenta z plateb, coz se muze pti vétSich
trzbach velmi prodrazit. Oproti tuzemskym poskytovatelim také nelze napojit na v Ceské

a Slovenské republice b&zné pouzivané uéetni systémy a piepravee (Ceské shopify, 2020).

Obrazek 5: Nahled do administrativni casti platformy Shopify

JardaStore

Q‘ Home

9 o Get ready to sell online. Try these tips to get started.
raers

S Products

Add duct i
. Customers ¢ proce Add your first product ﬁ

You can add physical items, digital
downloads, services, or anything else you
1 Marketing & Customize theme dream up.

B

] Analytics

*y  Discounts

Sh Apps @  Add domain Add product

SALES CHANNELS
Online Store

) Learn more about products

Zdroj: vlastni zpracovani
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Wix

Wix je platforma, ktera umoziuje vytvotit webové stranky zdarma. Je vhodné zejména pro
malé firmy a podnikatele, ktefi nechtéji piiliS investovat do tvorby profesiondlnich
webovych stranek. Vytvotreni webovych stranek je sice zdarma na neomezenou dobu, ale na
strankach jsou reklamy a také v adrese je pfidana cast ,,wixsite” (Wix.com, 2020). Aby se
uzivatel téchto omezeni zbavil a web vypadal profesionalnéji, nabizi Wix rzné prémiové
balicky, které se od sebe 1isi funkcemi 1 cenou. (Webprofik, 2018). Wix je uzivatelsky velmi
jednoduchy na ovladani a uzivatelé nepotiebuji témet zadné technické znalosti. Na vybér je
nespocet Sablon, které jsou optimalizovany pro rizna zobrazovaci zafizeni (Rodgers, 2020).

Bohuzel platby jsou vétSinou mozné pouze pies PayPal, ktery ¢esti uzivatelé moc neznaji

(Wix.com, 2020).

Obrazek 6: Nahled do administrativni casti platformy Wix
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Eshop-rychle

Eshop-rychle je ¢eska platforma pro malé i1 velké eshopy. Ma uzivatelsky velmi piijemné a
intuitivni prostedi, které je navic obohaceno i privodcem. Platforma spolupracuje
s tuzemskymi ucetnimi systémy a dopravci. Zabezpeceni mé na vysoké urovni a nechybi ani
podpora EET. Eshop-rychle ma na vybér 50 Sablon, bohuzel polovina znich neni
optimalizovéna pro mobilni zafizeni, pii vybéru je tedy tieba na toto brat ohled. V nabidce

jsou riizné balicky lisici se cenou a funkcemi. Obecné lze vSak fici, ze cena je velmi
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privétiva. V poméru cena vykon patii mezi nejlepsi a nejlevnéjsi na ¢eském trhu (5nej.cz,
2020). Bohuzel neni mozné implementovat externi dopliiky jako napf. rezervacni systém
(Eshop-rychle, 2020).

Obrazek 7: Nahled do administrativni casti platformy Eshop-rychle
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Reservio

Reservio je online rezervacni systém, ktery Ize vlozit na jiz vytvorené webové stranky a
pomoci odkazu presmérovat na rezervacni systém. Zakladni balicek s maximalnim poctem
40 rezervaci za mésic a omezenymi funkcemi je zdarma, dale jsou v nabidce tii placené
balicky lisici se cenou, poctem rezervaci za mésic a funkcemi. Systém je jednoduchy a
uzivatelsky piijemny. Nevyhodou je, Ze systém nelze piimo implementovat do webovych
stranek, aby byl jejich soucasti, ale dojde k pfesmerovani na stranky rezervacniho systému
(Reservio, 2020).
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Obrazek 8: Nahled do platformy Reservio
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Zdroj: (Reservio, 2020)
Reservanto

Reservanto patii mezi dal$i online rezervacni systémy, které Cesky trh nabizi. Opét ma
znacn¢ funkéné omezenou verzi zdarma a dale nabizi tfi placené balicky, které se 1i§i cenou
a funkcemi. Reservanto 1ze implementovat piimo do webovych stranek, zdkaznik tak pfi
rezervaci zustava na webovych strankach a neni nikam pfesmérovan. Bohuzel implementace
neni mozna do nékterych e-shopovych platforem jako napt. Eshop-rychle. Nicméné
Reservanto v cen¢ placenych balickt nabizi 1 jednoduché webové stranky zdarma, neni tedy

tteba mit zvlast’ vytvotrené webové stranky (Reservanto, 2020).

Obrazek 9: Nahled do platfomy Reservanto
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Zdroj: (Reservanto, 2020)
Reenio

Rezervacni platforma Reenio je na ¢eském trhu pomérné€ nova, avSak velmi propracovana.
Nabizi 3 zékladni balicky sluzeb. V ramci prvniho balicku, ktery je zdarma, nabizi velké
mnozstvi funkci, které staci na zadkladni nastaveni systému a pro nenarocné uzivatele také

na bézny provoz. Druhy, jiz placeny bali¢ek Business, nabizi navic online platby, odstranéni
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reklam a statistiky. Tteti balicek Premium obsahuje navic moznost provozu na vlastni
doméng, odstranéni brandingu Reenio, moznost poukazi, platby pievodem apod. Podobné
jako u Reservanta Ize systém Reenio implementovat pifimo na webové stranky a zdkaznik
pii rezervaci neni nikam presmérovavan. Reenio také nabizi moznost vytvoreni pomérné
propracovanych webovych stranek, které 1ze ve velkém rozsahu upravovat a ptizpisobovat
pottebam obchodnika. Neni tedy tfeba mit vlastni webové stranky. Spole¢nost Reenio velmi
dba na inovace a snazi se prizpusobovat potiebam svych zakaznikl. Existuje tzv. kniha
prani, kam uzivatelé mohou napsat tipy a funkce, které by se jim v systému hodily. Tyto
navrhy jsou pak hodnoceny ostatnimi uzivateli a ty nejvic podporované jsou pak

implementovany do systému.

Obrazek 10: Nahled do platformy Reenio
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3.3.2. Design webovych stranek

Interakéni desion

Interak¢éni design je nedilnou soucasti tvorby webovych stranek. Zabyva se komunikaci
¢loveéka a produktu, které ma vést k naplnéni potieb uzivatele. Pti tvorbé webovych stranek
jde predevsim o pfizpisobovani digitdlnich objekti uzivateli na miru k jeho maximalni
spokojenosti. Obecné plati, Ze jednoduchy a intuitivni design vede ke spokojenosti uzivatele,
a naopak slozity a nejasny design vede k negativnim zkuSenostem a ztraté uzivatele

(Zmijewski, 2010).
Dan Saffer definoval zékladni prvky interakéniho designu (2006):

e Pohyb — napt. kliknuti na odkaz vyvola reakci otevieni stranky

e Prostor — vSechny interakce se d&ji v prostoru, ktery jim vytvari kontext
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o (Cas—interakce se d&ji v ¢ase a je tieba myslet na to, jak jsou jednotlivé interakce
casove dlouhé ¢i kratké a ptizpiisobovat je uzivatelskym potiebam

e Vzhled — vzhled objektu napovida uzivateli, jak se chovat, naptf. obdélnik
napovida ke kliknuti

e Textura—textura dopliuje vzhled objektu a dohromady mohou vyvolavat emoce

e Zvuk — designér miize upravovat vysku, kvalitu a hlasitost a tim vyvolavat

piipadnou interakci

Pii vytvaifeni webovych stranek jsou cCasto vytvafeny tzv. persony, tedy zobecnéni
potenciondlni uzivatelé. Princip spociva vtom, Ze jsou nejprve provadény rozhovory
s realnymi uZivateli a na jejich zéklad€ jsou vytvarené zobecnéné profily potencionalnich
uzivateli. Tyto profily obvykle obsahuji demografické udaje, vzd€lani, rodinny stav,

povolani, Zivotni styl, z4jmy, chovani apod. (Dossey, 2019).

Uzivatelské rozhrani

Uzivatelské rozhrani, z anglického slova User Interference (UI), pfedstavuje komunikacni
kanal mezi uzivatelem a systémem. Uzivatelské rozhrani by mélo byt nastaveno tak, aby
uzivatel mohl systém pouzivat co nejjednoduseji a nejucinnéji a neztracel ¢as a energii pfi

obsluze systému. Cilem je sladit technickou funkcionalitu s vizualem (Cervenkova, 2009).
Mezi prvky uzivatelského rozhrani fadime:

e Ovladaci prvky vstupu — tlacitka, textova pole, seznamy, fazeni, prepinace,
zaskrtavaci policka, rozeviraci seznamy apod.
e Navigacni prvky — vyhledavaci pole, znacky, ikony, posunovac stranky

e Informac¢ni komponenty — popisy, oznameni, zpravy, ukazatel prabéhu

Pii vybéru prvkl rozhrani je tfeba udrzovat konzistentnost a predvidatelnost. Pohyb
v systému by pro uzivatele m¢l byt jednoduchy. Dobré uzivatelské orientaci a uzivatelnosti
lze napomoci vhodnym rozvrzenim stranky, strategickym pouzivanim barev a textury,

ptehlednou hierarchii apod. ( U.S. Department of Health & Human Services, 2020).
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3.4. Optimalizace webovych stranek (SEO)

Optimalizaci webovych stranek (nebo také SEO — Search Engine Optimization) definuje
Janouch (2010) v uzsim slova smyslu jako ¢innost, jejiz cilem je piivést navstévniky na dany
web, a v $ir§im slova smyslu pak jako pfeménu téchto navstévnikl na zékazniky. Jednd se o
dlouhodoby proces, ve kterém jde piredevSim o vytvoreni souladu mezi klicovymi slovy a
prichozimi linky. Optimalizaci je nutné provadét pribézné a jeji vysledky monitorovat,
analyzovat a provadét pripadné zmény. Prokop (2009) definuje hlavni cil SEO jako zvySeni
objemu a kvality navstévnosti z vyhledavaci. Dilezity je pocet uzivatelii, které se podafi
z vyhledavaci ziskat, tzv. traffic volume (objem névstévniktl), a dale jejich vyuzitelnost pro

obchodni cile, tzv. traffic quality (kvalita navstévniki).

Pro uspéch SEO je nutné definovat klicova slova, ktera z navstévnika dokdzou udélat
zékaznika. Hlavenka (2001) definuje klicové slovo: ,,Je to slovo, vyraz, fraze, ktera nejlépe

vvvvv

(2017) je klicové slovo slovni vyraz, ktery vypovida o tom, ¢im se dany web zabyva.

Klicova slova je tfeba pribézn¢ monitorovat a ta, pres ktera navstévnici piistupovali na
stranky nejvice, podporovat. Pti jejich vytvareni by se mél marketér zamyslet nad dvéma
problémy: nad témi, které fesi produkty dané¢ho podniku a nad témi, které naopak produkty
nefesi. Janouch (2010) pak rozliSuje tfi typy dotazl pii vyhledavani, na zakladé kterych by

marketér mél rozhodnout o spravné volbé klicovych slov:

1) Vyhledavani obecnych informaci,
2) Vyhledéavani informaci o produktech a znackach,

3) Vyhledavani s cilem vzbudit ndkupni akci.

Pro spravnou volbu je nutné piedem zanalyzovat webové stranky a klic¢ova slova konkurence
(napt. zadanim klicovych slov do vyhledavaci s cilem zjisténi, kdo se vyskytuje na prednich
pozicich). Predni pficky ve vyhledavacich ovliviiuji odkazy na dané webové stranky.
Marketér by se tedy mél zaméfit i na jejich zjistovani (napt. nastrojem Yahoo! Site Explorer
nebo Google Search Console). Pomocnikem v monitorovani, vyhodnocovani a nasledné
zavadénim moznych zmén je analyza navstévnosti, tedy sledovani chovani navstévnikl na

dané strance.
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Obecné by vhodna klicova slova dle Hladise (2017) méla mit tyto vlastnosti:

1) Vysoka hledanost,
2) Malé konkurence,

3) Vysoka relevantnost s oborem,

4) Nizka cena za proklik (PPC).

Existuje tada faktor, které ovliviluji pozici ve vyhledavacich. Rozdéluji se
na tzv. on-page faktory a off-page faktory. On-page faktory jsou ty, které se nachazeji pfimo

na dané strance. Janouch (2014) mezi n¢ fadi:

e URL stranky — URL by mélo vystihovat dany podnik a jeho ¢innost (proto se
obvykle vyuziva nazev spolecnosti, produktu ¢i znacky),
je kliCovy v zobrazovani stranky ve vysledcich vyhledavact,

e Popis stranky — vyznamny zejména z pohledu navstévnikl, jelikoz muze
zaujmout pozornost a zvysit navs§tévnost webu,

e Nadpis hl — dulezity z hlediska upoutani pozornosti (a to jak navstévnikda, tak i
vyhledavact); mé¢l by vyjadiovat obsah webu, ale jeho nazev by mél byt odlisny
od titulku,

e Nadpis h2-h4 — podnadpisy, které¢ z hlediska umisténi ve vyhledavacich nema;ji
takovy vliv, ovSem slouzi k rychlejsi orientaci navstévnikd,

e Klicova slova vtextu — stranky s casto opakujicimi se klicovymi slovy
vyhodnocuji vyhledavace jako neuzitné, naopak umi skvéle pracovat se
synonymy,

e Text odkazu — odkaz by mél byt vzdy vyjadien klicovym slovem stranky na
kterou pfesmérovava, opét se doporucuje obmeénovat slova odkazii,

e Kvalita obsahu a angaZzovanost — nadpisy a podnadpisy, typ pisma, velikost,
barva, obrazky, videa apod. Navstévnici se dle kvality obsahu stranek rozhoduyi,
zda je opusti, nebo na nich ziistanou a stanou se zdkazniky,

e Vnitini prolinkovani a struktura webu — prolinkovani (pouZzivani odkazii na
strance) 1 struktura webu slouzi pro snazsi orientaci navstévnikti. Odkazy maji,

jak je jiz vySe zminéno, také velky vyznam pro vyhledavace,
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e Validni kéd — Spatnd validace kodu muze zapficinit pomalé nacitani stranek
v ptipad¢ slabsiho pfipojeni k internetu. Muze se také projevit ve Spatné

indexaci.

Off-page faktory jsou naopak ty, které se nachazeji mimo dany web. Janouch

(2014) jmenuje:

vvvvvv

e Indexaci — jeden znejdilezitéjSich faktorG. Indexace znamena, ze ma
vyhleddva¢ dany web ve své databazi (tzn. Ze si robot vyhledavace stranky
ptfecetl a zaznamenal jeho obsah), znd ho a mize ho zobrazovat ve vysledcich.
K spravné indexaci slouzi tzv. sitemap (mapa stranek),

o Zpétné odkazy — zajistuji predni pticky ve vyhledavacich. Dulezity je nejen
jejich pocet, ale predevsim jejich kvalita (spravnd volba textu odkazu, kterym by

mélo byt klicové slovo).
34.1. RSS

RSS je zkratkou anglickych slov Really Simple Syndication neboli volné pfelozeno jako
skutecné jednoduché shromazdovani. Je to technologie, kterd uzivatelim napoméhd mit
neustaly piehled o aktualizacich ¢i novém obsahu svych oblibenych webovych stranek nebo
jejich konkrétnich ¢asti (Lacoma, 2020). RSS technologie je ¢asto vyuzivana u webovych
stranek, které Casto méni sviij obsah, tzv. dynamickych stranek. Tuto technologii
nepodporuje kazdy web, je tfeba aby nabizel RSS kanal se specidlnim kédem. Tento kod se
poté nacte do RSS CteCky, ktera se jiz postara o zbytek. RSS ¢teCku Ize nainstalovat jako
samostatny program nebo pouzivat webové ¢tecky. V soucasné dobé je hojné vyuzivano

Feedly nebo OldReader. (Frmol, 2013).
3.5. Pravni hlediska provozovani e-shopu

Pravidla pro provozovani elektronického obchodu spadaji pod zakon o obchodnich
spole¢nostech a druzstvech. Tento zakon upravuje nékteré casti obchodnich podminek,
reklamace a dal$i nezbytné nalezitosti, které by webové stranky mély obsahovat (Zakon o
obchodnich korporacich, 2014). Déle elektronicky obchod upravuje také obcansky zakonik,
a to vzajemna prava a povinnosti smluvnich stran vzniklé na zakladé kupni smlouvy (Novy

obcansky zdkonik 89/2012 Sb., 2017) a zédkon o ochrané spotiebitele (Zakon o ochran¢
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spotiebitele, 2009). Najemni smlouva je upravena dle ob¢anského zakoniku (Novy obcansky

zakonik 89/2012 Sb., 2017).

V obchodnich podminkéch je nutné mit uvedené¢ podminky pro uzavieni kupni smlouvy,
odstoupeni od kupni smlouvy, platebni podminky, prava z vadného plnéni a naleZitosti
tykajici se pfepravy a doddni zbozi. V reklamacnim fadu musi byt uvedeny zarucni
podminky, pravidla a postup pro uplatnéni reklamace, pravidla a podminky vyfizeni
reklamace, pravidla a podminky odstoupeni od kupni smlouvy a charakteristika
odstranitelnych a neodstranitelnych vad. V neposledni fad¢ je nutné uvést informace o
spole¢nosti, tj. ndzev a sidlo firmy, informace o pobocce ¢i vydejné a kontaktni tidaje —

telefonni ¢islo a email (Asociace pro elektronickou komerci, 2014).
3.5.1. GDPR

Obecné natizeni o ochrané osobnich udaji neboli anglicky GDPR, General Data Protection
Regulation, je nafizeni, které ma za kol zvySeni ochrany osobnich dat fyzickych osob.
Jednd se zejména o pravidla zpracovani osobnich udajii a nasledné nakladéni s nimi.
Naiizeni je v Ceské republice u¢inné od poloviny roku 2018 (Evropsky parlament a Rada

(EU) 2016/679, 2018).

Toto nafizeni znacné€ ovlivnilo zachdzeni s daty v rdmci e-commerce a ziskavéani dat s nim
spojené. VSechna data a osobni udaje, které osoba zada pfi registraci jsou sice evidovana za
ucelem vyfizeni objednavky, ale nemohou byt nasledné pouzita v ramci dalSich obchodnich
sd€leni a nabidek, pokud k tomu dotycna osoba neda souhlas. Pokud souhlas d4, jsou osobé
zasilana obchodni sdéleni a nabidky, ze kterych ma osoba moznost se odhlasit. Obchodni
spole¢nost musi osob¢€ nabidnout moznost odhlasit se z odbéru reklamnich sd€leni a nabidek,

a to, pokud mozno, bez komplikaci a protahovéani (Salamon, 2017).
3.6. Webova analytika

Webova analytika je nastroj, ktery poméaha pochopit chovani navstévnikli na webovych
strankach. Patii mezi zakladni ukazatele pro internetovy marketing (Burby, 2007). Diky
naméfenym datim 1ze marketingové néstroje prizptisobovat aktudlnim potfebam a cilim a

uspésné tak navstévnost webu zvysovat (Janouch, 2010).
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Dle Burby (2007) je webova analytika méfeni, sbér, sledovani a vyhodnocovani dat za

ucelem porozumeéni a optimalizace webovych stranek. Mezi zakladni ukazatele, které se

sleduji, patfi:

Zdroj — udava z jakého zdroje navstévnik na webové stranky ptisel

Kli¢ova slova

Pocet navstévnikli — zkouma se pocet navstévniku, ktefi pfijdou na webové
stranky a jak se tam pohybuji, jestli jsou na strankach poprvé ¢i se jedna o
vracejiciho se zakaznika apod.

Médium — udava, jaky internetovy kanal navstévnik pouzil (napt. reklamu,

odkaz na strance apod.)

3.6.1. Zpusoby navstiveni webu

Navstévnici (stavajici a potencidlni zdkaznici) mohou na web pfistupovat riznymi cestami.

Janouch (2010) popisuje Ctyii zékladni zpiisoby sledovani navstév:

1))

2)

3)

4)

Prima navstevnost (direct) — navstévnici pristupuji na webové stranky zadanim
konkrétni URL adresy (pfip. jinymi zplisoby, jako poklepanim na odkaz stranky
v zalozce, v e-mailu ¢i v dokumentu),

Navstévnost pres vyhleddvace (organic) — ndvstévnici se na web dostavaji skrze
zadani klicovych slov do vyhledavace a naslednym poklepanim na odkaz
stranky. Klicovym faktorem uspésnosti této navstévnosti je optimalizace webu
(tzv. SEO),

Navstévnost z odkazujicich stranek (refferal) — navstévnik ptijde na web
poklepanim na odkaz umisténém na jiné webov¢ strance (tzv. linkbuilding),
Kampané a jiné zdroje — navstévnici web navstivi proklikem na bannerovou
reklamu, e-mailovou kampan, partnerské programy apod. z marketingovych

kampani.

Dale dle Brunce (2017) Ize ptistupovat na web také ze socialnich siti.
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3.6.2. Vybér relevantnich dat k hodnoceni

Analytické nastroje méii obrovské mnozstvi dat. Pfed samotnou analyzou dat je tfeba si
stanovit, kterd data jsou pro nas relevantni a smérodatna. Je diillezité porozumét a znat cestu
navstévniki webu, jaka pouzili klicova slova, odkud na web pfisli, jestli doslo ke konverzi,
na jaké strance web opustili, jak dlouho trvala jejich navstéva apod. Na zakladé téchto dat

1ze poté strategicky planovat a délat ptipadné zmény (Kubicek, 2008).

Mezi zakladni veli¢iny, které se sleduji dle Tolkina (2011) patii navstévnost, mira opusténi,

trzby, konverzni pomér, primérna doba relace a primérna hodnota objednavky.
Néavstévnost

Navstévnost je jeden z nejhlavnéjSich ukazatell, které je tieba sledovat. Tento ukazatel dava
informace o poctu lidi, ktefi si zobrazili dan¢ webové¢ stranky. Navstévnost je tieba sledovat
spolu s dal$imi ukazateli jako napft. trzby nebo mira konverze. Muze se totiz stat, ze zdroj A
bude mit sice vysokou navstévnost, ale zanedbatelny konverzni pomér, a naopak zdroj B
bude mit sice nizkou navstévnost, ale vysoky konverzni pomér. Na zaklad¢ téchto informaci

1ze pak d¢lat strategicka rozhodnuti (Tolkin, 2011).

Mira opusténi

Dle ukazatele miry opusténi lze zjistit procento uzivatelll, ktefi sice na stranku pfisli, ale
ithned ji opustili. Tento problém se vyskytuje zejména u stranek, jejichz obsah neni relevantni
pro dané¢ho uzivatele. Miru opusténi ovlivituje také prehlednost a atraktivita. Obvykle se

mira opusténi pohybuje okolo 25-50% (Tolkin, 2011).

Trzby

Trzba je ukazatelem vySe penézni hodnoty, kterou internetovy obchod ziskal prodejem
svych produkti nebo sluzeb. Na zdkladé kombinace tohoto a dalSich ukazateli je mozné
vyhodnotit, zdali byly vynaloZzené naklady rentabilni ¢i nikoli. Ukazatel trzby je zejména
dualezity pro vyhodnocovani kampani v AdWords a Sklik. Jednotlivé kampané 1ze na zakladé

pomérti mezi naklady a ziskem optimalizovat dle jejich efektivity (Tolkin, 2011).
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Prumérna hodnota objednavky

Primérna hodnota objedndvky piedstavuje primérnou hodnotu ndkupu ve vybraném
obdobi. Opét je tfeba porovnavat vynalozené naklady s objemem trzeb. Obecné jsou lepsi
zdroje, ze kterych jsou nejvyssi praimérné hodnoty nakupt, i kdyz tieba objem objednavek

muze byt mensi (Tolkin, 2011).

Konverzni pomér

Jedna se o procentudlni vyjadieni poméru celkového poctu navstévnikli na webu a poctem
navstévniki, ktefi splnili ur€itou akci (napt. dokoncili objednavku, spustili video, vyplnili
formulaf apod.). Obecné plati, ze by se mély hyckat zdroje s vysokym konverznim pomérem.
U zdrojii s nizkym konverznim pomérem by se m¢la hledat pfi¢ina problému. Primérny

konverzni pomér se u internetovych obchodii pohybuje mezi 1-2% (Sladecek, 2016).
3.6.3. Google Analytics

Google Analytics je nastroj na meéteni statistickych dat o uzivatelich webu od spole¢nosti
Google. Dle W3Techs (2020) patii mezi svétové nejpouzivanéj$i analytické nastroje.
Pouziva ho 54,8% webovych stranek, coz predstavuje 84,1% trzni podil. Google Analytics
ma bezplatnou a placenou verzi. Bezplatna verze je vSak postaCujici pro vétSinu webil,
komer¢nich 1 nekomer¢nich, jelikoz je omezena 10 miliony pozadavky na mésic. Placena
verze je omezena 1 miliardou pozadavkll za mésic a je dostupnéd pouze v nékolika statech

(napt. USA, Kanada, Francie, Némecko, Velka Britanie, Spanélsko a Japonsko).
Mezi zékladni data, ktera Google Analytics zpracovava, patii:

e Tok uzivatela (jejich pohyb na webu)

e Zdroj, odkud uzivatelé ptisli

e Klicova slova, ktera uzivatel zadal do vyhledavace a dostal se tak na stranky
e Mira opusténi stranek

e (as straveny na strance
Dale zpracovava systémové informace jako jsou:

e Jaky uzivatel pouzil prohlize¢
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e Jaky ma uzivatel operacni systém

e RozliSeni obrazovky

e Typ zafizeni — PC, tablet, mobil (rozliSovany jednotlivé znacky a modely)

Dodatecné¢ aktivovat Ize i sledovani demografickych udaja:

e Jazyk
e Zemé

e Mc¢csto (Brunec, 2017).

Obrazek 11: Nahled do administrativni casti Google Analytics
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Internet je dnes soucasti kazdodenniho zivota lidi. Slouzi ke komunikaci s rodinou, piateli

¢1 kolegy v préci, ke ¢teni novinek a zprav z tuzemska 1 ze svéta, osobni posty, k hrani her,

poslouchani hudby, shlédnuti filmd, vytvéreni a ukladani souborti, nakupim apod. Stal se

zkratka velkym pomocnikem k préci i zabavé (Eiite, 2019). Ceské terminologické databaze

knihovnictvi a informac¢ni védy vysvétluje pojem internet jako celosvétovou pocitacovou

sit, ktera pracuje s protokoly TCP/IP. Tyto protokoly umoziuji komunikaci mezi

soukromymi a vefejnymi sitémi, a to pomoci riznych médii jako jsou napft. optické kabely,
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telefonni linky, satelit apod. nebo technickych platforem jako jsou napt. pocitace, mobilni

zafizeni, laptopy, tablety apod. (Sklenak, 2003a).
3.7.1. Vznik internetu a jeho pronikiani do marketingu

Stuchlik s Dvotackem (2000) popisuji historii internetu, jehoz rysy vznikly jiz v 60. letech
minulého stoleti, kdy americkd vlada hledala v dobé valky zplsob komunikace jejich
pocitadti (v té dobé salovych strojii) na izemi USA. ReSeni mélo byt navrzeno tak, aby pfi
vypadku ¢i zasahu jednoho ¢i vice pocitacli nedoslo k pferuSeni komunikace mezi
zbyvajicimi pocitaci. Spolecnost RAND Corporation piisla sjedineénym napadem —
vybudovat sit’ bez ustfedny, tedy vytvofeni linek s nékolika uzly. Pokud jedna z linek
vypadne, bude komunikace vedena linkou jinou. Prvni takova sit’ byla vytvofena v roce 1969
a obsahovala Ctyfi uzly. Postupné ji zacali vyuZzivat napft. univerzity ¢i védci. Jednalo se vSak

¢isté o nekomerc¢ni zaleZitost.

Zlomem ve vyvoji internetu pro jeho $irsi vyuziti se stal rok 1989, kdy pracovnik Evropské
laboratote fyzika ¢astic (CERN) Tim Berners-Lee vytvofil hypertextové dokumenty, tedy
dokumenty s vyznacenymi slovy, ktera odkazuji na jiné soubory, nezavisle na mist¢ jejich
ptivodu a ulozeni. Tento programovy komplet nazval jako web — pavucina hypertextovych
odkazl. Jeho napad se rozsifil po celé siti a dal vzniknout dnes nejzasadnéjsi Casti internetu
— WWW neboli World Wide Web. Diky ni se stal internet zajimavym pro dalsi instituce,
obycejné lidi i podnikatelské subjekty.

Zatimco v roce 1995 bylo ptipojeno k internetu po celém svété pouze 20 milionti uzivateli,
v roce 2000 to bylo 250 miliond, v roce 2009 jiz 1,7 miliard (Janouch, 2010) a v roce 2020
vice jak dvojnasobek, tedy 3,7 miliard uzivateli (Svétové statistiky online, 2020). Bylo tedy
jasné, ze se internet stane soucasti marketingu a bude klicovym bodem v planovani

marketingovych aktivit.
3.8. Internetovy marketing

., Marketing na internetu predstavuje vyuzivani sluzeb Internetu pro realizaci ¢i podporu

marketingovych aktivit. ““ (Stuchlik, 2000).
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Co si vybavit pod samotnym pojmem marketing vysvétluje celd fada marketéri. Miroslav
Karlicek a kol. (2013) naptiklad uvadi. ,, Marketing predstavuje manazersky proces slouzict
k identifikaci, anticipaci a uspokojovani pozZadavku zakaznikii, a to se ziskem.* Mirné
odliSnou definici pak prezentuje Kotler s Kellerem (2013): , Marketing se zabyva
identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potreb. *

Pojem internet pak Hlavenka (2001) definuje jako: ,,Je to zvlastni zrcadlo, které nam
zprostredkovava pohledy na svét, vidy ale s riiznou mirou zkresleni ¢i interpretace — je tedy
médiem, a to nejen ve svych typickych realizacich (internetové noviny, casopisy, radio,

televize), ale i napriklad v podobé internetového obchodu nebo jiné sluzby. *

Pocatky internetového marketingu sahaji do konce 90. let 20. stoleti. V roce 1994 se objevily
prvni reklamy na internetu a marketériim zacalo dochazet, ze internet nabizi spoustu novych

moznosti a marketing se bude ubirat novym smérem.

Prekdzkou se zdaly byt technické moznosti a mald vyuZzivanost internetu. Situace se vSak
vyznamné zlepSila pfichodem webovych stranek. Firmy se na nich nejdiive snazily
informovat potencidlni zdkazniky o svych produktech (nahrazovaly funkci brozur

a katalogti), poté zacaly své produkty na internetu i prodavat.

., Prithézne se zacala rozvijet a zdokonalovat multimédia, newslettery, bannerova reklama
atd. Ve chvili, kdy se zacaly zjistovat zdkaznmické preference, ndzory a pripominky

k produktiim, zrodil se internetovy marketing. “ (Janouch, 2010)

Jak dale Janouch (2010) uvadi, internet a marketing je spojen s jednim z prvkl
marketingového mixu — komunikaci. Vyuziva mluveného 1 tisténého slova, telefonu, posty

i masmédii. Diky internetu lze oslovit jak konkrétni osobu, tak vybrany okruh lidi (segment).

Internetovy marketing je n€kdy zaménovan s vyrazem online marketing. Pojmy jsou vSak
odlisné. Janouch (2010) vysvétluje, ze zatimco internetovy marketing zahrnuje
marketingové aktivity na internetu, online marketing rozsifuje tyto aktivity o marketing

v mobilnich a podobnych zafizenich.
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3.9. Marketingové nastroje pro webové stranky

,Cilem reklamy neni se libit, pobavit nebo ziskat reklamni ocenéni; jde o prodej produkti.
Chytry inzerent se nestara o to, zda lidé maji radi jeho reklamy, zda je bavi nebo pobavi.
Pokud tomu tak je, tak v potfadku. Reklama je vSak prostfedkem k dosaZeni cile a cilem je

zvyseni prodeje — a ziskdl — pro inzerenta.” (Bly, 2005) (vlastni peklad)?
3.9.1. Copywriting

Copywriting je sloZenina dvou anglickych slov copy — reklamni sdéleni a writing — psani.
Jedna se o vytvareni marketingovych a reklamnich textt, které maji za tikol podpofit prode;j
vyrobkll a sluzeb. Copywriter, osoba, kterd piSe texty, nejcastéji piSe obsah na web, PR

¢lanky, texty reklam, slogany, ndzvy apod. (Horfidkova, 2011).

Spravné napsany text by mél potencionalniho zdkaznika zaujmout a presvédcit o koupi
daného produktu ¢i sluzby a zaroven podpofit budovani dobrého vztahu se znackou. Text by
m¢él byt cileny a uzplisobeny cilové skupin€, aby potencionalniho zdkaznika zaujal (Salova,

2015).

Ackoli se pravidla psani textdl a reklamy mohou lisit, Senkapoun (2015) obecné shrnul

zakladni pravidla do nésledujicich sedmi bodi:

—

. stylisticka a gramaticka spravnost
unikatnost a ptinos pro ¢tenaie
obsah dilezitych informaci
pozitivni nddech

davéryhodnost

presveédcivost

A e B

étivost

2, But the goal of advertising is not to be liked, to entertain, or to win advertising awards; it is to sell
products. The advertiser, if he is smart, doesn’t care whether people like his commercials or are entertained
or amused by them. If they are, fine. But commercials are a means to an end, and the end is increased sales—
and profits—for the advertiser.”
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Salova (2015) to dopliiuje o aktudlnost, srozumitelnost, strucnost, vystiznost, piehlednost a

vizualni atraktivitu.
3.9.2. SEM a socialni sité

Dle terminologického slovniku néarodni knihovny je socidlni sit: ,Internetova sluzba
umoznujici (zpravidla registrovanym) ¢leniim vytvaret svilij vefejny nebo Castecné veiejny
profil a navazovat virtudlni vztahy s uzivateli, s nimiz chtéji byt ve spojeni v ramci dané sit¢,
umoznujici jim také komunikovat mezi sebou, sdilet spolecné informace, fotografie, videa,
odkazy, planovat akce a dal$i aktivity. VétSinu obsahu socialnich siti vytvareji samotni
uzivatelé. Socidlni sité¢ virtudln€é propojuji rizné osoby a instituce na zékladé spole¢nych
pratelskych ¢i pracovnich vztahti nebo stejného zajmu.* (Havlova, 2003). Dle Janoucha jsou
socialni sit¢ mista, kde se setkavaji lid¢, aby si vytvareli okruh svych pratel nebo se ptipojili
k néjaké komunité se spoleCnymi zajmy (2014).

Socidlni sit¢ maji ¢im dal tim vétsi vyznam pii prodeji na internetu, kde lidé travi velké
mnozstvi asu. Skrze nekteré socidlni sit€ je mozné propagovat elektronické obchody ¢i
rizné sluzby. Lze propagovat riizné slevové akce a novinky, nakupovat ¢i skrz odkazy piimo
vstoupit do elektronickych obchodi ¢i na jiné weby. Socidlni sité Ize také vyuzit pro

komunikaci se stavajicimi ¢i potenciondlnimi zakazniky (Sedlak, 2012).
Obrazek 12: Celosvetovy pocet uzZivatelit vybranych socialnich siti v milionech lidi

Facebook 2603
YouTube*

WhatsApp

Facebook Messenger”
Weixin / WeChat

Instagram™*

TikTok

Zdroj: (Statista, 2020) — cervenec 2020
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Facebook

Facebook je celosvétove nejpouzivanéjsi a nejoblibenéjsi socidlni sit’. Byl zalozen Markem
Zuckerbergem a dale Dustinem Moskovitzem, Chrisem Hughesem a Eduardem Saverinem
v roce 2004. Pavodné tato sit’ slouzila pouze pro studenty na Harvardské univerzité, ale
vzhledem ke své oblibenosti a potencialu byl Facebook v roce 2006 spustén i pro vefejnost
(Vahl, 2014). V soucasné dobé¢ je pielozen do 101 jazyka (Facebook, 2020) a ma 2,6
miliardy aktivnich uZivatelii (Statista, 2020). Pouhd 2% uzivatelii pfistupuji na Facebook
z pocitace €1 notebooku, 98% uzivatelli pfistupuje na Facebook skrze mobilni zafizeni

(Statista, 2020).

Facebook neslouzi pouze k soukromym uceliim, 1ze na ném vytvofit stranky firmy, produktu
nebo znacky a ptiblizit se tak stavajicim ¢i potenciondlnim zdkaznikiim. Sdilené ptispévky
lze propagovat za uplatu a zvysit tim tak dosah ptispévka. Na placené reklamé ziskava

Facebook nejvice svych piijma (Sedlak, 2012).

Firemni stranky lze vytvofit a spravovat v Business Manageru, ktery byl pro ucely reklamy
specidlné vytvoren. Obecné maji propagované prispévky zvysit povédomi o znacce, zvysit
navstévnost na webovych strankach pomoci odkazl v piispévcich a zvysit konverze (tj.
dokonceni akce — napt. ndkup produktu). Reklamy lze cilit dle demografickych ukazateld,
lokality, zajmii apod. Facebook nabizi také moznost cileni na tzv. podobné okruhy uZzivateld,

které vytvoii na zaklad€ dat, ktera sbira o svych uzivatelich (Vahl, 2014).

Instagram

Socialni sit’ Instagram slouZi ke sdileni fotografii a kratkych videi. Radi se mezi nejrychleji
rostouci socidlni sité. Je urena pro mobilni zafizeni, na pocitacich ji lze sice pouzivat, ale
s omezenymi funkcemi (Kolektiv autorti, 2017). Instagram spada pod spolecnost Facebook
od roku 2012 a ma pres 1 miliardu aktivnich uzivatela (Statista, 2020). Je propojen
s Twitterem a Facebookem, coz umoziiuje snadné sdileni ptispévkl z Instagramu. Od roku
2016 jsou na Instagramu dostupné i tzv. InstaStories. InstaStories jsou kratka videa
s maximalni délkou 15 vtefin, kterd jsou po uvetejnéni dostupnd pouze 24 hodin nebo kratsi
dobu, pokud je uzivatel smaze diive. U ptispévku i InstaStories Ize nastavit, kdo obsah uvidi

(Sumova, 2019).
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Prispévky i InstaStories jsou hojné vyuzivany v reklamég. Spolecnosti ¢i osoby, které chtéji
zviditelnit sami sebe nebo néjaky produkt ¢i sluzbu si mohou zaplatit propagaci svych
prispévkii ¢i InstaStories. Tento propagovany obsah se pak objevuje relevantnim uzivatelim
na hlavni strance s popiskem ,,sponzorovano®. Na Instagramu Ize také provadét nakup nebo

se pomoci odkazu dostat na webovou stranku spolecnosti ¢i obchodu (Tauchenova, 2016).
YouTube

YouTube je nejvétsi internetovy server pro sdileni videosoubort. Byl zalozen roku 2005.
Mezi zakladatele patii zaméstnanci PayPalu (internetovy platebni systém) Chad Hurley,
Steve Chen a Jawed Karim. Roku 2007 odkoupila YouTube spolecnost Google za 1,65
miliardy dolarti (Miller, 2012). V soucasné dobé ma YouTube 2 miliardy aktivnich uzivatelii
a fadi se mezi druhou nejnavstévovangjsi sit’ na svété (Statista, 2020). Diky své popularité a

vysoké navstévnosti je také vybornou volbou pro reklamu (Miller, 2012).
Mezi reklamni formaty na YouTube patfi:

e Obsahové reklamy — zobrazeni banneru vpravo od videa nad seznamem
nabizenych videt,

e Piekryvné reklamy —reklama v podobé poloprisvitné prekryvné vrstvy na spodni
¢asti videa.

e Videoreklamy — kratké spoty pied, béhem, ¢i po skonceni prehravaného videa,

e Mikrospoty — reklamy, které nelze pieskocit o maximalni délce 6 sekund, tyto
reklamy musi byt zhlédnuty pfed prehranim videa,

e Sponzorované karty — sponzorované karty zobrazuji obsah, ktery se miiZe
vztahovat k videu (napt. produkty v ném uvedené¢). Divakiim se na nékolik

sekund zobrazi upoutavka na kartu (Miller, 2012).
3.9.3. Direct marketing

Direct marketing neboli piimy marketing je druh reklamni kampané¢, zaméfeny na vybranou
skupinu lidi. Od této vybrané skupiny lidi se ocekéava, ze udélaji néjakou akcei v reakci na
akci obchodnika (Campos, 2020). Direct marketing mtize byt ve formé posStovnich letakd,

telemarketingu, chatboxu na webovych strankach, SMS zprav nebo emailti (Janouch, 2014).
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Email marketing je forma direct marketingu. Jednd se o cilené rozesilani komercnich 1
nekomerc¢nich zprav na vybrané emailové adresy. K této form¢é marketingu je tieba mit
svoleni osoby vlastnici danou emailovou adresu (Janouch, 2010). Pravni hlediska véci

upravuje Obecné nafizeni o ochran¢ osobnich udaji viz kapitola 3.5.1 GDPR.

Jedna se o velmi efektivni, avSak v dnesni dob¢ stale podceniovany nastroj. Email marketing
ma jedny z nejlepsich vysledki mezi néstroji online marketingu a skvéle se hodi k budovani

dlouhodobého vztahu se zakazniky.

Mezi vyhody tohoto néstroje patii nizké naklady, snadnd analytika a flexibilita. Nevyhodou
by mohla byt moznéa naro¢nost vytvoreni obsahu, ktery zaujme piijemce emailu (Janouch,
2010). Dnes existuje fada online sluzeb, které s tvorbou emailovych kampani vypomahaji.
Tyto nastroje jsou vétSinou placené nebo maji zakladni omezenou bezplatnou verzi. Mezi
tyto sluzby patii napt. MailChimp. Email marketing mohou v rozsitenych bali¢cich nabizet

také nékteti poskytovatelé webovych stranek (viz kapitola 3.3.1).
3.9.4. Podpora prodeje

Podpora prodeje ma za ukol podnécovat spotiebitele ke koupi vymeénou za poskytnuti
vyhody spottebiteli. Jedna se o formu presvédcovani, nabadani nebo motivovani spotiebitele

ke koupi produktu ¢i sluzby (Steinova, 2003).

Nastroje, které podporuji prodej patii napt. casové omezené akéni slevy, kupony ¢i slevové
koédy (Janouch, 2014). Jednd se o tzv. nedostatkovou reklamu (z anglického scarcity
advertising), ktera ma sd¢lit spotiebiteli, ze by mél koupit ihned, jinak mu vyhodna nabidka
uteCe (Solomon, 2017). Tyto nabidky maji nejen pifesvédcit spotiebitele ke koupi, ale

zaujmout natolik, aby opakoval nakup (Janouch, 2014).

Vérnostni programy

Vérmostni program je nastrojem vhodny pro budovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem
a k jeho udrzeni. Cilem vérnostnich programt je z obCasnych ¢i jednorazovych zakaznikt
udélat zakazniky pravidelné. Pomoci rliznych vérnostnich slev ¢i vyhod lze motivovat

zakazniky k opakovanym nakuptm. Dil¢im cilem téchto programt je i evidence zdkaznikl

44



a budovani databéaze, kterou lze vyuzit pro dalsi typy internetového marketingu (Steinova,

2003).

V praxi se ¢asto pouziva systém odmeénovani pomoci bodu, diky kterym lze nasledné ziskat
rizné darky nebo dodatecné slevy. Radi se sem programy slevové, darkové, objemové a

kombinované (Janouch, 2014).

Vyhledavacde zboZi

Vyhledavace zbozi jsou portaly k snadnému vyhleddvani a porovnavani produktii a sluzeb
mezi riznymi internetovymi obchody. Jedna se o prostredek, ktery spousté elektronickych

obchodt ptinasi vysoky objem nédvstévnosti (Janouch, 2014).

Z pohledu spotiebitele jde o portal, kde Ize pomoci recenzi a srovnavani parametri snadno
vybrat produkt bez nutnosti prochdzet mnoho elektronickych obchodu. Portal vybere

produkty, které nejlépe vyhovuji parametriim spottebitele (Steinova, 2003).

Z pohledu prodejce jde sice o zdroj navstévnosti s jasnym cilem, ale z pohledu budovani
dlouhodobého vztahu se zdkazniky to neni pfili§ vhodné. Jedna se totiz Casto o zékazniky,
ktefi produkt sice najdou a koupi, ale nezlistanou vérni znacce. Jde také o velmi konkurencni
prostiedi, ve kterém je cena Casto na prvnim misté a dochazi tak k velkému snizovani marzi.

Mezi nejznamé;jsi portaly patii Nakupy Google, ZboZzi a Heuréka (Janouch, 2014).
PPC reklama

PPC (neboli Pay Per Click) pielozeno do Cestiny jako platba za proklik je forma internetové
reklamy, kde inzerent plati za kliknuti na reklamu. Inzerent tedy plati pouze za reklamy,
které zaujali navstévniky na tolik, Ze se proklikli skrz reklamu na jejich webové stranky.
Vyhodou je cileni reklamy, moznost nastaveni vyse rozpoctu, méfitelnost a flexibilita. Mezi
nejznaméjsi systémy patii Google AdWords (celosvétove) a Sklik (Ceska republika) a dale
Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest, Spotify apod. (Pachovska, 2019).
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3.10. Vicekriterialni analyza variant

Vicekriterialni analyza variant je model, ktery ma za tikol vybrat jednu i vice ptipustnych
variant a doporucit je k realizaci. Model musi mit konecny seznam variant, které jsou
ohodnocovany na zaklad¢ jednotlivych kritérii (Ramik, 2013). Cilem je nalézt kompromisni

variantu, ktera bude nejvice odpovidat danym kritériim (Za¢ek, 2015).
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4. Vlastni prace

Predmétem praktické Casti je novy projekt s nazvem dameshishu.cz. Dameshishu.cz je
sluzba, ktera poskytuje vodni dymky a ptislusenstvi ke kratkodobému prondjmu za tplatu
na izemi hlavniho mésta Prahy. Tento napad vznikl v hlavé studentky Ceské zemé&délské
univerzity z Provozné ekonomické fakulty Dominiky Krej¢i na jafe 2020. V srpnu 2020
doslo ke vzniku spolecnosti (dfive sdruzeni podnikatell) mezi Dominikou Krej¢i a Karlem
Jakschem. Spolecnost téchto dvou osob byla zaloZena z diivodu Casové narocnosti projektu.
Tyto dvé osoby se rozhodly zatim nezakladat spolecnost s ru¢enim omezenym z diivodu
finan¢ni a ¢asové narocnosti. K zalozZeni spolecnosti s ru¢enim omezenym dojde v piipadé,

ze bude sluzba uspésna a rentabilni.
4.1. Koncept optimalizace

Ke dni tvorby konceptu optimalizace byla sluzba dameshishu.cz v procesu realizace. Cilem
bylo vytvofit jednoduché, uzivatelsky ptijemné webové rezervaéni stranky, navrhnout a
vyzkousSet nastroje a aktivity, které povedou k rtistu nadvstévnosti webu, k vyS§im trzbam a

zvySovani povédomi o znacce.

Spolecnici se dohodli, Ze webova stranka vcetné rezervacniho systému bude spusténa 1. zaii
2020. Béhem cervence a srpna 2020 budou probihat analyzy a veskeré ptipravy. V priabéhu
zaili a fijna 2020 bude probihat uzivatelské testovani a zacne ostry provoz vcetné

marketingovych aktivit.

odvijet automatizace procesii. DalSim velmi diilezitym prvkem bude vytvofeni komplexni

marketingové strategie, ktera ptivede nové zakazniky.
4.1.1. Univerzalni koncept optimalizace

Na zéklad¢ analyzy zdroji v teoretické Casti byl vytvofen koncept optimalizace, ktery

zahrnuje hlavni a Casté pozadavky vztahujici se k tomuto tématu.

Na obrazku €. 13 je zobrazen cely rozsahly koncept optimalizace. Koncept je rozd€len na

nekolik ¢asti. Jednotlivé ¢asti budou postupné rozebrany a priblizeny.

47



Obrazek 13: Koncept optimalizace

Zdroj: vlastni zpracovani
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Cast ,,SEO* (Search Engine Optimalization) se zabyva optimalizaci pro vyhledavace, tedy

analyzou kli¢ovych slov, faktory, které ovliviuji pozici ve vyhledavacich apod.

Cast ,Pouzitelnost webovych stranek™ fesi technickou stranku webu. V informacni
architektufe jsou popsdna rtizna feSeni tvorby webu, at’ uz se jedna o rizné redakéni systémy
nebo rtizné poskytovatele jiz hotovych e-shopi vcetné jejich vlastnosti. Dale je zde feSeno
uzivatelské rozhrani tedy vlastnosti webu z pohledu uzivatele, tzn. rozvrzeni stranek,

rychlost webu, konzistentnost apod. Posledni ¢asti je design webu.
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Obrazek 14: Koncept optimalizace — ¢ast SEO a Pouzitelnost webovych stranek
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Dalsi ¢asti konceptu optimalizace je ,,Ptistupnost webovych stranek®. V této Casti je feSena
bezbariérovost webovych stranek, tedy jednoduchost a srozumitelnost webu a ptizptsobeni

jeho obsahu uzivatelim s hendikepy. Dale je zde feSena responsibilita obsahu webu a riizna
zobrazovaci zatizeni.

Obrazek 15: Koncept optimalizace — cast Pristupnost webovych stranek
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Kromé¢ technické stranky véci je tfeba se zabyvat i strankou vécnou a obsahovou
Elektronicky obchod je upravovan zdkony. V Casti ,,Pravni hlediska provozovani

elektronického obchodu* jsou rozebrany pravni aspekty provozu e-shopu.

Obrazek 16: Koncept optimalizace — c¢ast Pravni hlediska provozovani elektronického
obchodu
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Cast , Marketingové nastroje” fe§i propagaci webu. Moznosti propagace z hlediska
socialnich siti Instagram a Facebook nebo tzv. direct marketing (pfimy marketing) zaméteny
na konkrétni uzivatele, at’ uz nové ¢i stavajici. Dilezit4 je také podpora online prodeje skrze

srovnavace a vyhledavace, ale také rizné bonusové programy pro zékazniky.

Posledni ¢asti konceptu je webova analytika. V této Casti je popsana sluzba Google Analytics

a jeji zakladni funkce

Obrazek 17: Koncept optimalizace — cast Marketingové ndstroje a Webova analytika
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4.1.2. Vybér systémového reseni

Webové stranky lze vytvofit n€kolika zplsoby, jak bylo feceno v kapitole 3.3.1. Pro
fungovani sluzby dameshishu.cz je nezbytny online rezerva¢ni systém. Téchto rezervacnich
systémt existuje vice a ztoho divodu bude ten nejvhodnéjsi vybran na zakladé

vicekriteridlni analyzy variant.
4.1.3. Kritéria hodnoceni pro systémova reSeni
Mezi varianty systémovych feSeni patii:

e  Webov¢ stranky s rezerva¢nim systémem na miru

e  Webov¢ stranky vytvorené svépomoci v redakénim systému WordPress
e  Webové stranky od spolec¢nosti Eshop-rychle

e  Webov¢ stranky od spolecnosti Mio Web

e Webov¢ stranky od spolecnosti Reservanto

e Webov¢ stranky od spole¢nosti Reservio

e  Webov¢ stranky od spole¢nosti Reenio

e  Webov¢ stranky od spole¢nosti Wix

Tyto jednotlivé varianty budou porovnany na zakladé kritérii, kterd jsou pro spolecnost

dalezita. Mezi dilezitd a hodnocena kritéria patii:

e (Cena — Spole¢nost majitelé¢ financuji z vlastnich zdrojii, finance jsou tim padem
znacn¢ omezené. Zaroven i fakt nejisté rentability v budoucnosti zna¢né omezuje
moznosti a motivaci investic, vzhledem k tomu, Ze je spole¢nost na zacatku své
cesty. Cena je pocitdna za 1. rok provozu, tzn. v pfipadé mési¢nich plateb je cena
dvandactinasobkem ceny mésicni, dale jsou mozné i jednorazové platby.

e Rezervacni systém — rezervacni systém je kliCovy pro sluzbu dameshishu.cz, pokud

spolecnost tuto sluzbu nenabizi, neni mozné ji zvolit jako feSeni

e [mplementace na web — vloZeni do vlastniho webu pomoci rezervacniho tlacitka

e Vlastni web jako soucdst rezervacniho systému — jednoduché webové¢ stranky, které

jsou soucasti rezervacniho systému a neni tedy nutné mit dalsi web a naklady s nim

spojené
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¢ Nutnost pfesmérovavani a opousténi webu — po kliknuti na rezervacni tlacitko je

zakaznik pfesmérovan na web poskytovatele, tato skutecnost by nékteré zakazniky
mohla odradit. Zaroven by mél byt zachovan stejny design.

e Riizné varianty piedplatného — je dilezité mit na vybér mezi riznymi balicky a

funkcemi

e Moznost ménit bali¢ky piedplatného — moznost libovolné balicky ménit dle aktudlni

potieby

e Napojeni na externi sluzby — systém by mél podporovat poskytovatele externich

sluzeb jako napf. chatboty, emailing, analytiky, platebni brany apod.
e (Customizace — moznost upravit si design a jiné prvky dle svych potieb

e Doba realizace — doba realizace by neméla pfesahnout 1 mésic, aby se vSe stihlo do

1. zati 2020

V tabulce nize jsou sepsana jednotliva kritéria a k nim ptifazené body dle dilezitosti kritérii.
Na zédklad¢ bodl jsou vypocitany jednotlivé vahy kritérii. Tyto vahy pomohou urcit, ktera

varianta je optimalni.

Tabulka 1: Stanoveni vah jednotlivych kritérii

Kriterium Cislo (i) |Body (bi) |Vaha

Cena 1 9 0,16
Rezervacni systém 2 10 0,18
Implementace na web 3 3 0,05
Web soucasti systému 4 5 0,09
Pfesmérovani 5 2 0,04
Varianty pfedplatného 6 4 0,07
Zména pfedplatného 7 1 0,02
Externi sluzby 8 6 0,11
Customizace 9 7 0,13
Doba realizace 10 8 0,15
Celkem 55 55 1,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvys$si vahu ma samoziejmé samotna funkce rezervacniho systému, bez které¢ by sluzba
dameshishu.cz nemohla fungovat. Dale nasledovala cena a doba realizace. Cena, doba
realizace a presmérovani maji minimalizatni funkci. Ostatni kritéria maji funkci

maximalizac¢ni.
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V tabulce €. 2 jsou sepsané zjisténé parametry jednotlivych systémovych feSeni spolu

kritérii.

Tabulka 2: Parametry jednotlivych kritérii

Rezer- | Imple- Web [Piesmé-|Varianty|Zména| Ext. | Custo-|Doba ’
o - e x - : > | Vahy3
Cena |vaéni s. |mentace|souc. sys.| rovani | pfedp. | pfedp. |sluiby|mizace| real.
Systém na miru 7 4 6,25 1 1 11 11 1 1 7 50,25 4,60
WordPress 6 4 6,25 1 1 1 1 5 1 6 32,25 3,81
Mio Web 5 1 6,25 i 1 11 11 1 il 2,5 | 43,75 3,61
Reservanto 3 4 1 1 1 1 1 6,5 11 25 32 3,96
Reservio 1 4 1 22 22 1 1 6,5 11 2,5 72 b;31
Reenio 4 4 1 1 1 1 1 1 1 25 12,5 2,25
Wix 2 4 6,25 1 1 1 1 5 1 5 27,25 3,01
Vahy 0,16 | 0,18 0,05 0,09 0,04 0,07 0,02 | 0,11 | 0,13 | 0,15

Zdroj: vlastni zpracovani

Reseni spole¢nosti Eshop-rychle Ize rovnou vyloudit, protoZe neposkytuje sluzbu rezervaci,

ale pouze prodej. Nelze do jejich platformy ani implementovat rezervacni tlacitko.

V tabulce €. 3 jsou jednotlivé varianty zhodnoceny pomoci bodovaci metody. Popis viz vyse.

Tabulka 3: Zhodnoceni variant

Cena (s DPH) |Rezer- |Imple- |Web Pfesmé- |Varianty [Zména |Ext. Custo-

za 1. rok vaéni s. |[mentace|sout. sys. [rovani |pfedp. |pfedp. [sluzby |mizace |Doba real.
Systém na miru 200000Ke| ano ne ano ne ne ne ano ano | 6 mésicl
WordPress 12000 Ke | ano ne ano ne ano ano |ano/ne| ano | 2 mésice
Eshop-rychle 4 680 K& ne ne ne ne ano ano ano ano | 1tyden
Mio Web 24000Ke | ano ne ano ne ne ne ano ano | 1tyden
Reservanto 8 700KE | ano ano ano ne ano ano ne ne 1 tyden
Reservio 5796 KE| ano ano ne ano ano ano ne ne 1 tyden
Reenio 9468 KE| ano ano ano ne ano ano ano ano 1 tyden
Wix 7860 KE| ano ne ano ne ano ano |ano/ne| ano 2 tydny

MIN MAX MAX MAX MIN MAX | MAX | MAX | MAX MIN

Zdroj: vlastni zpracovani

Vicekriterialni analyza variant vyhodnotila jako optimélniho dodavatele systémového feSeni

spole¢nost Reenio.

4.1.4. Cinnosti pFedchazejici tvorbé webu

Pted samotnym zahdjenim tvorby webu v systému Reenio, je tfeba ptipravit fadu dokumentt

a registrovat se u potiebnych poskytovatela sluzeb.

V prvni tfadé je tieba zakoupit vlastni doménu. Na zékladé ptedchozich zkuSenosti a

spokojenosti byla doména dameshishu.cz zakoupena na 1 rok ptes portal Forpsi. Dale kromé
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této domény byly zakoupeny tii podobné domény, a to damevodnici.cz, dameshishupraha.cz

a pujcovnavodnic.cz. Tyto pfibuzné domény byly zakoupeny kvili pfipadné konkurenci, aby

si nemohla zfidit web na téchto adresach. Pro doménu dameshishu.cz byla zfizena sluzba
SSL, webové stranky jsou v prohlize¢i ptistupné pies zabezpeCeny protokol HTTPS a

veskera komunikace je Sifrovana.

Dale na webu Forpsi byly k doméné dameshishu.cz ztizeny nésledujici emailové adresy:

info@dameshishu.cz, rezervace(@dameshishu.cz, dominika.krejci@dameshishu.cz,

admin@dameshishu.cz, reklamace@dameshishu.cz. Forpsi poskytuje pro préci

s elektronickou poStou aplikaci Webmail. Pro jistotu vSak byly vSechny vySe zminéné

emaily pfesmérovany na emailovou adresu dameshishu.cz@gmail.com.

Emailova adresa dameshishu.cz@gmail.com byla zalozena zejména kvili riznym

registracim a bude pouzivana pouze pro interni administrativni Gcely. Na této emailové

adrese byl také zalozen icet v Google Analytics.

Jelikoz Reenio umoziuje implementaci externi aplikace SmartSupp, kterd je urcena pro

rychlou komunikaci se zakazniky (chatbox), byl u této sluzby zaloZzen neplaceny ucet FREE.

Velmi dulezitym a naroénym dokumentem na ptipravu byly vSeobecné obchodni podminky
o najmu vodnich dymek a pfisluSenstvi, vS§eobecné obchodni podminky a néjemni smlouva.
Tyto pravni dokumenty je nutné sepsat tak, aby chranily jak poskytovatele sluzby
dameshishu.cz, tak i spotiebitele. Dale byly také upraveny informace o ochrané osobnich
udaji (GDPR). Vseobecné obchodni podminky o najmu vodnich dymek a ptisluSenstvi jsou
k nalezeni v ptiloze €. 1, vSeobecné obchodni podminky jsou k nalezeni v piiloze ¢. 2,

GDPR je k nalezeni v ptiloze €. 3 a ndjemni smlouva je k nalezeni v pfiloze €. 4.
4.1.5. Systém Reenio
4.1.5.1. Obecné informace o systému Reenio

Reenio nabizi tii varianty balicka. Prvni varianta je zcela zdarma na neomezenou dobu, ale
je zna¢n¢ omezend funkcnosti, napf. nemoznost platit online ani bankovnim pfevodem,
provoz na doméné reenio, reklamy, nemoznost poukazti apod. Druhy balicek s ndzvem

Bussiness je za mési¢ni poplatek 225 K¢ bez DPH. Tento balicek jiz mé& povolené néjakeé
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funkce, ale neni jich mnoho, napf. online platby, bez reklam, pfednostni podpora apod. Tteti
balicek s ndzvem Premium je za mési¢ni poplatek 584 K& bez DPH. Tento balicek ma
povolen¢ vSechny funkce, které Reenio nabizi tedy v¢etné provozu na vlastni doméné, coz
bylo pro dameshishu.cz zasadni. Déle jsou umoznény bankovni ptevody, vlastni zpravy a
maily, poukazy, vypnuti brandingu Reenio, statistiky a podpora Google Analytics, kredit ve

vysi 120 K¢ mésicné zdarma apod. Kompletni cenik s rozpisem sluzeb je v ptiloze €. 5.
4.1.5.2. Ukazka systému Reenio

Dne 24.8.2020 byl zalozen ucet v systému Reenio. K nastaveni vétSiny potiebnych véci a
seznameni se systémem staci zékladni neplaceny balicek. Pfi nastavovani tedy zbytecné
neb¢éZzi placené mésicni predplatné. Administrativni ¢ast systému Reenio méa ponékud
jednoduché a intuitivni prostiedi. Po pfihlaSeni se jako prvni zobrazi ,,Dashboard®, tedy

piehled s infografikou a riiznymi statistikami.

Obrazek 18: Nahled do administrativni casti systému Reenio - Dashboard
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Zdroj: vlastni zpracovani

V zalozce terminy lze vidét veskeré administratorem vytvofené terminy k rezervaci.

Terminy lze bud’ nastavit fixn¢, jako v obrazku ¢. 20, nebo UplIné volné.
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Obrazek 19: Nahled do rezervacniho systému Reenio — Terminy
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V sekci rezervace je vidét podrobny prehled rezervaci dle jednotlivych dnti. Lze tam také

napiimo vytvofit rezervace pro pfipad, kdy napi. zdkaznik udé€la rezervaci po telefonu.

Rezervace je mozné filtrovat podle riznych parametri. VSechna data lze exportovat.

Rezervace na jméno Dominika Krejci byla vytvorena jako testovaci.

Obrazek 20: Nahled do rezervacniho
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V sekci zdkaznici je vidét prehled veskerych zékaznikli. Zékazniky je mozné filtrovat,
pfifazovat jim Stitky, napsat email ¢i SMS nebo vytvaret nové zakazniky. Zakazniky je

mozné importovat ve formatu CSV nebo Excelu. VSechna data 1ze exportovat.

Obrazek 21: Nahled do rezervacniho systému Reenio — Zakaznici
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~ v ~
Jan 1 0 27.8.2020 | pETAIL | [ UPRA
Reenio 1912

Dominika dominika.krejci@gmail.com  +420731 254555 hm®@ 1 o 28.8.2020 | pEtaiL | [uena

Krejéf 15:18

~  PROVEST  :&znamylazlze2

Zdroj: vlastni zpracovani
4.1.6. Nastaveni systému Reenio

Jako prvni byla nastavena sluzba ,,Pijceni vodni dymky na 2 hodiny s rozvozem po Praze®.
Spole¢nost ma pro zacatek k dispozici tfi stejné pujcovaci soupravy. Byl vypracovan

informacni text:
,,»Mate chut na shishu? Objednejte si nasi jedinecnou sluzbu s rozvozem po Praze.

Balicek obsahuje vodni dymku s navodem na jeji sestaveni, jiz pripravenou korunku s
tabakem dle vaseho vyberu, 3 ks kvalitnich uhliku, klesticky a hygienické naustky. Vse je

peclivé zabaleno v dievéné prenosné krabici, ktera je soucasti baleni.

Standardni doba prondajmu vodni dymky je 2 hodiny + 30 minut zdarma na pripravu a

manipulaci pred a po.”

Soucasti popisku je i produktové fotografie.
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Obrazek 22: Produktova fotografie sluzby dameshishu.cz

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale byly vytvofeny terminy. Bylo na vybér, zda nastavit terminy fixni ¢i libovolné s tim,
ze délka trvani by byla neménna, a to 2,5 hodiny. Po zvazeni byly nastaveny fixni terminy
pro dvé soupravy, a to vzdy od 17:00 do 19:30 a od 20:00 do 22:30 ve vSedni dny a o
vikendech navic terminy od 11:00 do 13:30 a od 14:00 do 16:30. Pro tfeti soupravu byla
nastavena moznost libovolného terminu, pro piipad, ze by fixni Casy zdkaznikiim
nevyhovovaly. Zaroven se na tomto dvojim nastaveni termint zjisti, co zdkaznikiim vice
vyhovuje a s timto zjisténim se pak bude moci dale nakladat. Mezi jednotlivymi terminy
byla nastavena tficeti minutova pauza na piepravu. Tato pauza byla nastavena na zakladé¢
vlastniho uvaZzeni a v praxi se uvidi, zda je pauza dostacujici ¢i nikoli, nebo se projevi jako

zbytecna.

Dalsim krokem byly upraveny pravni nalezitosti, tzn. byly vyplnény kontaktni tidaje, firemni
udaje, vlozeny vSeobecné obchodni podminky (viz ptiloha €. 2), vSeobecné podminky o
najmu vodni dymky a pfislusenstvi (viz pfiloha €. 1), podminky o ochrané osobnich udajt

(viz ptiloha €. 3). Dale byla na web implementovana hlasSka o pouziti Cookies.

Spolecnost dameshishu.cz preferuje bezhotovostni platby. Z toho diivodu byly povoleny

platby bankovnim pfevodem. Sluzba Reenio poskytuje moznost napojeni na rizné platebni
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brany. JelikoZ se ale spolecnost zabyva prodejem tabaku, a to spada do rizikové kategorie,
vétsina platebnich bran spolupraci odmitla. Platebni brana GoPay nabidla pouze platby
bankovnim tlacitkem, které presméruje zakaznika do internetového bankovnictvi na
bankovni pievod, anebo klasicky bankovni pievod. Z tohoto diivodu se spolecnost
dameshishu.cz rozhodla nevyuzivat sluzeb platebnich bran a bude poskytovat pouze platby

klasickym bankovnim pfevodem, které jsou v rdmci systému Reenio zadarmo.

Reenio nabizi pfipojeni dvou externich aplikaci, a to chatboxu SmartSuup a néstroje pro
tvorbu emailovych kampani SmartEmailing. Spole¢nost dameshishu.cz se rozhodla
z finan¢nich divodii vyuzivat pouze bezplatnou variantu chatboxu SmartSuup. Aplikace
SmartEmailing je do zacatku podnikani poné¢kud zbyte¢na, zejména ztoho divodu, ze

adresar je témeft prazdny.

Rezervaéni formular

V rezerva¢nim formulafi bylo nastaveno, Ze po zékaznikovi budou pozadovana tato data:

e Jméno, pfijmeni
e Adresa doruceni
e Telefon

e FEmail
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V rezervacnim formulafi musi poté zdkaznik vybrat pfichut’ tabdku a zaskrtnout, Ze je starsi

18 let. Obé tato pole jsou povinnd. Souhlas se zpracovanim osobnich udaju je dobrovolny.

Souhlas s podminkami poskytovatele sluzeb a GDPR je poskytnut odeslanim rezervace.

Obrazek 23: Rezervacni formular

o
S
o
w
h
o
g
b

X

Zdroj:

Pujéeni vodni dymky na 2 hodiny s rozvoz...

17.10. 2020 sobota 12:00 - 14:30 (2h 30)

51U

ze4: Phjéeni vodni dymky na 2 hodiny s rozvozem po Praze

PRIHLASIT SE K UETU

Jmeéno*

E-mail*

Kapacita*

1

Ulice, & p*

Mésto*

Prichut tabaku*

Jsem starsi 18-ti let*

Souhlasim se zpracovanim osobnich Gdajd

+ piidat poznamku

nebo

Prijmeni*

Telefon®

psc*

Rezervaci souhlasim s pravidly a podminkami poskytovatele rezervovanych sluZeb a zpracovanim swych Gdajl die zasad ochrany osobnich
ddaj.

vlastni zpracovani
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Na webovych strankach je také moznost vytvoftit zakaznicky ucet, ktery zakaznikovi umozni
spravovat rezervace a piipadné¢ manipulovat s kredity a vouchery. Registraci je mozné
vytvorit kliknutim na tlacitko ,,Registrace v navigacni liSté vpravo nahote. Registraci 1ze
také provést z rezervacniho formuléfe, a to kliknutim na tlacitko ,,Pfihlasit se k uctu®, kde je

bud’ moznost ptihlaSeni nebo nové registrace.

Obrazek 24: Registracni formular pro zakazniky

Registrace

I
Registraci ziskate nejen moZnost se rezervovat, ale také pristup k prehledu svych rezervaci a jejich
sprave.
E-mail*
Heslo*
Ovéreni hesla*
Jméno*

PFijmeni®

Telefon*

o=

Registraci souhlasim s pravidly a podminkami poskytovatele rezervovanych sluzeb a

zpracovanim swvych (dajd dle zasad ochrany osobnich Gdaja.

Zdroj: vlastni zpracovani

Po odeslani rezervace zakaznik obdrzi na emailovou adresu zadanou v rezervacnim
formulafi automaticky email o obdrzeni rezervace. Automatické emaily jsou zpoplatnény
dle ceniku sluzby Reenio. Reenio také nabizi zaslani SMS zékaznikovi napt. 30 minut pied
rezervaci, tato sluzba je ale téz zpoplatnéna a ztoho divodu nebude vyuzivana. SMS
s pfipominkou rezervace bude zakaznikovi odesldna ztelefonniho Ccisla spole¢nosti

dameshishu.cz.
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Dalsi email ,,potvrzeni rezervace* je odeslan pfi ptipsani platby na ticet spole¢né s fakturou.
Tyto automatické funkce systému Reenio velmi usnadiiuji a zrychluji administratorskou

praci.

Dale byla vyplnéna zalozka ,,0 nas®, kde se zdkaznici mohou dozvédét vice o tom, jak sluzba

funguje. Do sekce ,,0 nas* byl vypracovan nasledujici informacni text:

,»Chystate vecirek, kolaudacku nebo si chcete zptijemnit ¢as? Piijcte si u nés shishu a nechte

si ji zdarma piivézt az k vam.

Zvolte datum a cas, vyberte si z nasi nabidky tabakt, vypliitte objednavkovy formulaf a uz
se muzete téSit. Vodni dymku dostanete zabalenou a rozlozenou v dievéné krabici, staci ji
pouze dle prilozeného navodu sestavit, nasadit jiz pfipravenou korunku s tabakem, rozpalit

uhlik a zacit tahat. PGij¢eni vodni dymky je na 2 hodiny + 30 minut na ptipravu zdarma.

Pokud vam rezervacni ¢asy nevyhovuji nebo mate néjaké dotazy, nevahejte pouzit Chat

vpravo dole nebo nas kontaktovat ptes email ¢i telefon.*
4.1.6.1. Webové stranky sluzby dameshishu.cz

Obrdzek 25: Nahled do webovych stranek sluzby dameshishu.cz - Uvodni stranka

Dameshishu_cz Terminy Poukazy Prihlaseni Registrace ‘Obchodni podminky O nas

ﬁ]‘ PUjéeni vodni dymky na 2 hodiny s rozvozem po Praze - konkrétni éas

PuUjéeni vodni dymky na 2 hodiny s rozvozem po Praze - libovolny &as

@ ZVOLTE DEN ZACATKU REZERVACE
listopad, 2020 prosinec, 2020 leden, 2021
sT (T PA UT sT (T PA JT ST CT PA
2 3 4 1
9 10 11 8
16 17 18
23 24 25

30 31

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na webovych strankdch se po prvnim otevieni zobrazi liSta ohledné povoleni pouziti
Cookies. V horni navigacni list¢ je celkem 5 zalozek: Terminy, PfihlaSeni, Registrace,

Obchodni podminky a O nés. Dale je vidét aktivni chatbox v pravém dolnim rohu.

Obrdazek 26: Vybér terminu vypujcky

nedéle stieda Eevrtek patek sobota

pond&li

Utery

11:00

12:00

13:00

14:.00

15:00

16:00

17:00

18:00
Zdroj: vlastni zpracovani
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Z ivodni stranky muze zakaznik pfimo objednat, viz objednavkovy proces nize.

Obrazek 27: Objednavkovy proces

Vybér data
a Casu vypujcky /

oo . : Vyplnéni
Dagecanionn: /  objednavkového
dymky, kontrola, , s

formulaie

vraceni zalohy a vyber tabaku / i

Objednavkovy ¥ _/
proces ’/W

Odeslani
objednavky

Predani vodni dymky,
prijem zalohy

Kontrola platby,
potvrzeni objednavky,
odeslani faktury

Zdroj: vlastni zpracovani
4.1.7. Socialni sité

Sluzb¢ dameshishu.cz byl zfizen instagramovy Gcet pod stejnym nazvem DameShishu.cz a
také facebookova stranka pod stejnym nazvem DameShishu.cz. Pro tyto ucely byly nafoceny
produktové fotografie. Fotografie byly potizeny kamarddkou a zaroveil spoluzackou
Dominiky, Katefinou Vodakovou. Sle¢na Vodakova se ve volném case vénuje foceni a také

spravuje socialni sit¢. Ukéazka fotografii v ptiloze €. 6.

Na instagramovy profil byly vyplnény kontaktni udaje a napsan nasledujici popisek do
hlavicky tzv. bio. Hlavicka méa omezeny pocet znaki na 150 znak, text tedy musi byt kratky

a vystizny.

,»Mate chut’ na shishu? Objednejte si ji s rozvozem zdarma na tizemi Prahy. Staci kliknout,

vybrat datum a Cas, vybrat tabak a objednat.
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Obrazek 28: Nahled instagramového profilu stranky dameshishu.cz

dameshishu.cz © =

1 14 1
Piispévky Sledujici Sledu;ji

DameShishu.cz

Pujcovna _

Mate chut na shishu? & Objednejte si ji
s rozvozem zdarma na Uzemi Prahy.
Stadi kliknout - vybrat datum a &as
vybrat tabak @@ #& & a objednat & @
dameshishu.cz/

Upravit Propagace Prehledy

[

7

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vyplnéni facebookovych stranek z administratorského hlediska bylo usnadnéno propojenim
facebookového uctu s instagramovym. Prispévky na Facebook byly tvofeny zvlast
vzhledem k odliSnym rozmérim. Texty byly pfevzaty z pfispévkl na Instagramu a lehce

pozménény.

Obrazek 29: Nahled facebookového profilu stranky dameshishu.cz

b navitévniky.

Udime

Shishu

Dameshishu.cz

@dameshishu.cz - PGjcovna B Rezervovat
A 4 bz

Hlavni stranka Hednoceni Videa Dalsi » wls To se mi libi @ Zprava Q

Informace Zobrazit vée . Dameshishu.cz
- . Pravé ted D

Prague Vyberte si z mnoha pfichuti tabskl @D H S @

e

€ Mite chut na shishu? D@ Objednejte si
ji s rozvozem zdarma na tizemi Prahy ¢
Stadi kliknout § vybrat datum a &as [F]
vybrat tabsk ) @B & 2 objednat M
®

20 lidem 20 z vasich pratel se to libi

€31 swL 3D

&

£ 20 lidi to sleduje
% hitp://dameshishu.cz C: To se mi libi () Okomentovat &> Sdilet o -
%, 799536307
Brclid 5o Dameshishu.cz
© Fosiat zprawu e

=4 info@dameshishu.cz Mate chut na shishu? « & Objednejte si ji s rozvozem zdarma na
tzemi Prahy @
o Brzy oteviraji
17:00 az 22:00
B Pijcovna

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.1.8. Propagace
4.1.8.1. Propagace na socialnich sitich

Pro ucely propagace a rozsifeni povédomi o sluzbé pomoci socialni sité Facebook a

Instagram byl vytvoren nésledujici piispevek.

Obrazek 30: Prispévek na Facebook a Instagram — sponzorovany

Dameshishu.cz
Sponzorovano - £

Mate chut na shishu? « )& Objednejte si ji s rozvozem zdarma na
tzemi Prahy %

Dame

Shishu 2

Rezervovat

DAMESHISHU.CZ
Dameshishu.cz

[[)2) To se mi libi D Okomentovat A Sdilet e v

Zdroj: vlastni zpracovani
Okruh uZzivatelll byl omezen vékem, polohou a zajmy.

e Veékové omezeni 18-40 let
e [okalita: Praha

o Z34my: Koncerty, Hudba, Byt, Hudebni festivaly, Zabava, Livemusic, Pratelstvi

U reklamy byl nastaven omezeny denni rozpocet ve vysi 50 K¢/den. Délka trvani reklamy
byla nastavena na 3 dny z diivodu testovani. V piipad¢ ispésnosti a rentability bude reklama

prodlouzena a navysen jeji denni rozpocet.

Odhadované vysledky za den: osloveni lidé: 829 — 2.4 tisice uzivatell, kliknuti na odkaz:

27- 78 uzivatelq.
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BohuZel reklama byla zamitnuta z divodu nesplnéni zasad pro reklamu. Na téchto
vybranych socialnich sitich neni mozné vytvaret reklamy, které propaguji pouziti nebo

prodej tabaku a kutackych potieb.
4.1.8.2. Propagace na socialnich sitich skrz influencery a znamé osobnosti

Spoluprace byla nabidnuta n¢kolika influenceraim, kteti byli vybrani na zaklad¢ sledovanosti
a svych zajma. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o sluzbu rizikové kategorie, byla spoluprace

ze strany nekterych influencertt odmitnuta.

Spolupraci ptijali napt. dva muzikanti z hudebniho labelu Unbeatable. Spoluprace spocivala
v poskytnuti sluzby dameshishu.cz a nasledném sdileni v pfibéhu na Instagramu. V ptibéhu

byl i odkaz na rezervacéni stranky.

Pro tuto spolupréci byl pomoci nastroje ,,Campaign URL Builder* od Google Analytics
vytvoien specialni odkaz obsahujici UTM parametry, pomoci kterého bylo mozné sledovat
prokliky na rezervacni stranky skrze jednotlivé odkazy. V Google Analytics lze poté

sledovat UspéSnost konkrétnich kampani.
UTM parametry kampané pro muzikanta Cody:

e Zdroj (source) = direct
e M¢édium (medium) = social

e Nazev kampan¢ (campaign) = cody pribeh 7 10

Znéni vysledné URL adresy:

https://dameshishu.cz/?utm_source=direct&utm_medium=social&utm_campaign=cody p

ribeh 7 10

71



UTM parametry kampané pro muzikanta Stewe

e Zdroj (source) = direct
e M¢édium (medium) = social

e Nazev kampan¢ (campaign) = stewe pribeh 14 10
Znéni vysledné URL adresy:

https://dameshishu.cz/?utm_source=direct&utm_medium=social&utm_campaign=stewe_

pribeh_14_10
Tyto dvé kampané zvysily navstévnost webovych stranek a piinesly nékolik rezervaci.
4.1.8.3. Propagace pomoci tisténych letaki

Jelikoz jsou moznosti online propagace v piipadé projektu dameshishu.cz omezené, byl
vytvofen propagacni letdk. Letdky byly a naddle budou distribuovany ve volném case
majiteld rizné po Praze a na veifejnych mistech, kde je distribuce povolena. Dale bylo
domluveno s podnikem rozvazejicim pizzu, ze ke kazdé objednédvce daji zdkaznikovi letak.

Letak se tak dostane k pomérné velkému mnozstvi potencionalnich zakaznikd.
Letak byl vytistén ve velikosti AS. Celkem bylo vytisténo 2000 letakda.

Na letdk byly umistény kontaktni informace a stru¢ny popis. Dale byl na letdk
implementovan QR kod vedouci na rezervacni stranku spolecnosti. QR kéd ma unikatni

URL adresu doplnénou o UTM parametry.
UTM parametry offline kampané — QR kdd na zimnim letaku:

e Zdroj (source) = offline
e M¢édium (medium) = qrcode

e Nazev kampané (campaign) = letak podzim 2020
Znéni vysledné URL adresy:

https://www.dameshishu.cz/?7utm_source=offline&utm_medium=qrcode&utm_campaign=

letak_podzim_ 2020
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Obrazek 31: Nahled propagacniho letaku — offline propagace

Jame |

Shishu?

Chystate vecirek, kolaudacku nebo
si chcete jen tak zprijemnit ¢as?
Pljcte si u nas vodni dymku a nechte

si ji zdarma privézt az k vam (18+)

ech Prahy

+420 799 536 307

dameshishu.cz

facebook.com/dameshishu.cz

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.1.8.4. Plinovana propagace — Voucher jako darek k Vanociim

Vramci vano¢ni kampané byl 1.11.2020 zahajen prodej poukazli na vyuziti sluzby
dameshishu.cz na 2,5 hodiny s rozvozem po Praze. Sluzba Reenio v Premium bali¢ku nabizi
prodej poukazii. Je pouze tieba vytvofit design voucheru a v systému vlozit automatické
texty, které se vyplni individualné dle nastaveni poukazu (kod voucheru, platnost). Systém
eviduje a automaticky paruje jednotlivé kody, coz usnadiiuje administrativni praci s timto

spojenou.

Obrazek 32: Poukaz na pujceni vodni dymky

Poukaz na pujceni vodni dymky

na 2,5 hodiny s rozvozem po Praze

Jak uplatnit: Na webovych strdnkdch vyberte datum a &as, vyplrite kontakini formula¥,
&islo voucheru a rezervujte. Rezervaci lze zrusit 24 hodin predem, jinak voucher propada.
Voucher neni sménitelny za penize. V pripadé nejasnosti nas nevahejte kontaktovat.

Kéd voucheru: ABCDEF

dameshishu.cz @ +420799536307 [ info@dameshishu.cz Platnost: od [.11.2020 do 31.5.2020
2 C

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.1.8.5. Harmonogram marketingovych aktivit

Obrazek 33: Harmonogram marketingovych aktivit

Spusténi webu Rozdavani letdkl venku
(parky, vefejna mista)

Osloveni blizkych a

kamarad o sdileni

a "To se mi libi" Zahajeni prodeje darkovych
Cody InstargamStories s poukazll
odkazem
t t l t t t
01.09.20 11.09.20 21.09.20 01.10.20 11.10.20 21.10.20 31.10.20

Stewe InstargamStories s
odkazem

Start spoluprace s pizzerii Osloveni "steweunbeatable”
(letak ke krabici pizzy) na instagramu + sdileni

Zdroj: vlastni zpracovani

Jednotlivé aktivity byly naplanovany dle ¢asovych moznosti majiteli. Jako prvni byla
zahajena spoluprace s pizzerii. Tato spoluprace nebyla placen4, jelikoz se jedna o sprateleny
podnik rodinného znamého. Tato spoluprace byla zvolena zejména z diivodu, ze se letdk
s informacemi o sluzbé miize denn¢ dostat k primérné 60 potenciondlnim zédkazniktim, kteti

vyuzivaji rozvozové sluzby.

Dale byla naplanovana propagace piispevkii na Facebooku a Instagramu. Byla vytvoiena
grafika pfispévki, byl stanoven okruh uzivateli a denni rozpocet. Propagace vSak byly
zamitnuty z divodu poruseni zdsad o reklamé (tabadkové vyrobky). Z toho diivodu nejsou

tyto ptispévky uvedeny v harmonogramu, jelikoz redlné neprobéhly.

Déle byly osloveny znamé osobnosti na Instagramu, tzv. influencefi. Byla jim nabidnuta
spoluprace ve formé poskytnuti sluzby dameshishu.cz a nasledném sdileni bud’ v ptispévku
nebo Instagram Stories (pfispévky, které po 24 hodinach zmizi). Tato spoluprace byla
bohuzel ze strany nékterych influenceri odmitnuta z diivodu, Ze se jedna o tabakové

vyrobky. Spolupraci navazali napt. Cody a Stewe z labelu Unbeatable.

Pribézné v zafi a fijnu také probihalo rozdavani informacnich letdkt na riznych vetejnych

mistech. 1.11. byl zahajen prodej poukazi, které je mozné zakoupit napt. jako vanocni darek.
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4.1.9. Financni analyza
4.1.9.1. Pocatecni investice

Pocatecni investice do projektu byly relativné nizké, a 1 v ptipad€é nezdaru projektu by to
neohrozilo finan¢ni situaci majiteld. Celkovd pocatecni investice Cinila 13.000 KE¢.
Dominika Krejéi s 58% podilem investovala 7.540 K¢ a Karel Jaksch s 42% podilem
investoval 5.460 K¢.

Tabulka 4: Prvotni naklady projektu dameshishu.cz

Nazev Cena Pocet kusti  Celkem Na kolik pouziti
Alobal silny FINO 29cmx2m 65 Ké 1 65 Ké 320 ks
Shisha 54cm Topmark Sokar 639 K¢ 3 1917 Ké
Samozapalné uhliky 10x10 ks 280 Ké 1 280 K& 33x
Tabak 7 days ledova marakuja (50g) 259 K¢ 1 259 K¢ 5x (10g porce)
Tabak 7 days lesni ovoce (50g) 259 K¢ 1 259 K¢ 5x (10g porce)
Tabak 7 days ledova limetka (50g) 259 Ké 1 259 Ké 5x (10g porce)
Tabak Adalya black strawberry (50g) 299 K¢ 1 299 K¢ 5x (10g porce)
Tabak SmokinAce Zvejka (509) 239 Ké 1 239 Ké 5x (10g porce)
Krabice dfevéna 30*40*23 559 K& 3 1677 K&
Hacéek na krabiéku (klips na zavirani) 45 K¢ 3 135 Ké
Vypaleni obrazku na krabici 300 Ké 3 900 Ké
Bublinkova félie 0,5*100 170 Ké 1 170 Ké
Domény (1 rok) 179 K& 4 716 K&
Naustky (100ks) 60 Ké 1 60 K& 20x (5 naustku/obj.)
Lak na dfevény box + Stétec 340 K& 1 340 Ké 1x
Cistici prostfedky 200 Ké 1 200 Ké
Letak 2000 ks 1455 Ké 1 1455 K¢

Celkem 9 230 K&

Zdroj: vlastni zpracovani
4.1.9.2. Mésicni naklady

Fixni mési¢ni ndklady zahrnuji pouze naklady na sluzbu Reenio, které ¢inni 758 K& mésicné.
Dale mezi naklady patii pohonné hmoty, které se odvijeji od poctu objednavek a intenzity
rozvozu. V ptipadé¢ zajmu o sluzbu dameshishu.cz bude najat brigadnik na rozvoz, jehoz

hodinové sazba by ¢inila 120 K¢/hodinu.

Dalsi investice a nakupy budou feseny individudlné dle potieby, napt. ndkup spotiebniho

zbozi, dalsi piij¢ovaci sety apod.
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4.1.9.3. Potencionalni trzby pri riznych vyuzitich kapacit

V nésledujicich tabulkach byly vypocitdny potencionélni trzby s ohledem na rizné vyse
objednavek a tydenni kapacitu. Maximalni tydenni kapacita pajCovny je 54 vypijcek, tj. 6

vypujcek ve vSedni dny a 12 vyptjcek o vikendech.

Tabulka 5: Maximalni tydenni kapacita pujcovny

Shisha 1 Shisha 2 Shisha 3
Pondéli 2 2 2
Utery i 2 2
Streda 2 2 2
Ctvrtek 2 2 2
Patek 2 2 2
Sobota 4 4 4
Nedéle 4 4 4

Zdroj: vlastni zpracovani

V nésledujici tabulce byly dany dohromady potencionélni trzby za tyden, mésic a rok, fixni

a variabilni mési¢ni ndklady. Nakonec byly odecteny vydaje od potencionalnich trzeb.

Tabulka 6: Potencionalni trzby a naklady

Cena za pujéenina2,5h 450

100%) 80%) 60% 40% 20%)| 10% 5%
Pocet vyphijcek tydné 54 43 32 22 11 5 3
Tydenni triby 24 300 K¢| 19350Ké| 14 400KE| 9900KE| 4950Ke| 2250 Ké 1 350 Ké
Méesicni trzby 97 200 Kc| 77 400Kc| 57 600Ke| 39600Kc| 19800Ke| 9000Ke, 5400Kc
i 1 166 400 Kc| 928 800 Kc| 691 200 K¢| 475 200 K¢| 237 600 K¢| 108 000 K¢| 64 800 Ké

Trzby-vydaje meésicné 94 442 K¢| 75042 Ké| 55642 Ke| 38042 Kc| 18642 Ke| 7842Ke
.Triby-\f\'{daje rocné 1 133 304 Kc| 900 504 Ké| 667 704 Kc| 456 504 Ke| 223 704 Kc| 94 104 K¢| 50904 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud by byl na rozvoz najat brigadnik, ndklady by vzrostly. U mensich poc¢ti objednavek/
vypujcek by se brigadnik nevyplatil a zaroven by to bylo zbytecné vzhledem k tomu, ze
rozvozy mohou do jisté miry provadét oba majitelé. Brigadnik by mohl pfijit v iivahu zhruba

pii 40-60 % vyuzitim kapacit. Jeho vyuziti by se feSilo operativné dle objednavek.
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Tabulka 7: Naklady na potenciondlniho brigadnika

Brigadnik (poceth. tydné) | S52h|  42h]  31h[  21h|  10h|  1oh| 10|

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 8: Potencionalni trzby a naklady vcetné nakladii na brigadnika

Tydenni trzby 24300 KE| 19350 KE| 14400KE| 9900KE| 4950KE| 2250KE 1350KE
Mg&siéni trzby 97 200 K&| 77 400 K&| 57 600 KE| 39 600 K&| 19800 K& 9000 K&| 5400 k&
Roéni triby 1 166 400 K¢|928 800 K&| 691 200 K&| 475 200 K&| 237 600 K&| 108 000 K&| 64 800 K&

69 482 KE| 54 882 Kc| 40762 Ke| 27962 Ke| 13842 Ke| 3042Ke
833 784 K&| 658 584 KE| 489 144 K¢| 335 544 K& 166 104 KE| 36 504 KE| -6 696 K&

Zdroj: vlastni zpracovani
4.1.10. Aplikace konceptu

Projekt dameshishu.cz byl spustén 1. zaii 2020, koncept optimalizace byl aplikovan
v prubehu zaii 2020 s cilem dosdhnout béhem 2 mésicii ndvratnosti investic. Investice véetné
provozu systému Reenio po dobu 3 mésicii ¢inily po zaokrouhleni 13.000 K¢. Do investic
neni zapocitan Cas straveny nad projektem. Piepocteno na objednavky — 27 objednavek.
Cilem projektu bylo dosdhnout alesponi 30 objednévek béhem zafi a fijna 2020. Aplikovany
koncept a vybrané marketingové aktivity ptinesly zajimavé vysledky. Na zaklad¢ analyzy

dat byla vyhodnocena efektivita konceptu po jeho zavedeni.
4.2. Analyza dat

Pro vyhodnoceni efektivity konceptu optimalizace byla provedena analyza dat z dat Google

Analytics a dat systému Reenio.
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4.2.1. Statistiky ze systému Reenio

Realné dosahnuté trzby a pocet objednavek za mésic zari/fijen 2020

V nasledujici tabulce lze vidét pocet vypujcek a realné trzby v jednotlivych tydnech

v méfeném obdobi od 1.9.2020 do 31.10.2020.

Tabulka 9: Pocet objedndvek a hodnota trzeb v obdobi od 1.9.-31.10.2020

Tyden Datum Pocet vypujcek tydné Tydenni trzby
1.tyden 1.5.-6.9, 0 0 K¢
2.tyden 7.9.-13.9, 2 900 K¢
3.tyden 14.9.-20.9. 2 900 K¢
4.tyden 21.9.-27.9. 1 450 Ké
S.tyden 28.9.-4.10. 3 1350 Ke
6.tyden 5.10.-11.10. 4 1800 Ke
7.tyden 12.10.-18.10. 7 3 150 Ke
8.tyden 19.10.-25.10. 10 4 500 K¢
9.tyden 26.10.-31.10. 12 5400 K¢
Celkem 41 18 450 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky lze vy¢ist jednoznaéné navyseni novych objednavek/vypujéek. Cisla také o¢ividné
koresponduji s provadénymi marketingovymi  aktivitami. Efektivita jednotlivych

marketingovych aktivit bude rozebrana v dalsich kapitolach.
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Graf 2: Vyvoj poctu objedndvek a hodnota trzeb v obdobi 1.9.-31.10.2020
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jiz v prvnich ¢tytech tydnech, kdy probihalo pouze rozdavani letdki skrz donaskovou sluzbu
pizzerie lze vidét rast rezervaci, celkem piibylo 5 rezervaci. Zacatkem fijna 2020 probihala
spoluprace s Cody a Stewe a zaroven byly roznadseny letaky na vefejnych mistech. Lze
sledovat postupny mirné rostouci trend. V porovnéni s mésicem zaii, ve kterém bylo celkem
6 rezervaci, bylo v mésici fijnu celkem 35 rezervaci, coz ptredstavuje 700% nartst oproti
mésici zafi. Lze predpokladat, ze pii udrzeni ¢i opakovani stavajicich aktivit a rozSiteni

spoluprace budou pocty rezervaci rust.

Z finanéniho hlediska v obdobi od 1.9.2020 do 31.10.2020 ¢inily piijmy celkem 18.450 K¢
a naklady celkem 2.316 K¢. Po odecteni ptfijmil a ndkladl ¢ini celkova suma 16.134 K¢.

Tato Castka je o vice nez 3.000 K¢ vyssi nez pocatecni naklady.

Tabulka 10: Suma prijmu a ndkladii za obdobi od 1.9.2020 do 31.10.2020

Prijmy celkem 18 450 K¢
Naklady 1.9.-31.10. nafta | 800 K&
Naklady 1.9.-31.10. Reenio 1516 K&

Zdroj: vlastni zpracovani
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Analvza oblibenosti jednotlivvch dnia v tvdnu

V nasledujicim grafu lze vidét rezervace v jednotlivych dnech v tydnu uskutecnénych v

obdobi od 1.9.2020 do 31.10.2020.

Graf 3: Pocet rezervaci v jednotlivych dnech v tydnu v obdobi 1.9.2020 — 31.10.2020
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Zdroj: vlastni zpracovani

Co se jednotlivych dnti v tydnu tyce, jednoznacéné vede vikend. Nejvice rezervaci bylo
v patek, celkem 34% ze vSech rezervaci, dale v sobotu, celkem 29% ze vSech rezervaci. Ve
vSedni dny o rezervace pfili§ velky zajem neni, vyjimkou v tomto obdobi byla stfeda, ale

pouze z toho diivodu, Ze se jednalo o statni svatek.
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Volitelnost ¢asu — pevné ¢asové useky vs. libovolné ¢asové useky

Na zacatku pii nastavovani systému byly nastaveny dvé moznosti rezervaci termind. Prvni
moznosti byly pevné stanovené Casy, tedy napt. kazdy den od 17:00 do 19:30 a dale od 20:00
do 22:30 apod. Druhou moznosti byly libovolné terminy s fixni délkou trvani, tzn. pro
rezervaci byla nastavena pevna délka trvani 2,5 hodiny, ale zakaznik si mohl vybrat jakykoli

¢as v ramci provozni doby sluzby, tedy napft. od 18:30 do 21:00.

Graf 4: Podil rezervaci s pevnym stanovenymi casy a libovolné stanovenymi casy

® Libovolny ¢as = Pevny Cas

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkem 78% zékaznikt preferovalo libovolné stanovené ¢asy a pouze 22% zvolilo ¢as pevné
stanoveny. S testovanim tohoto kritéria bude spolecnost nadale pokracovat, dokud
nedosdhne 100 rezervaci a na zaklad¢ vysledkii rozhodne kterou moznost rezervovani

ponecha.
Obecné nejvice zakaznici vytvareli rezervace mezi 18-21 hodinou.

Analvza oblibenosti jednotlivych prichuti tabaku

Na zacatku byly koupeny tyto prichute:

e Glow — limetka, Hrozen, Mata
e Kamikaze — lesni ovoce

e Passion on Ice — maracuja
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e Cold Sun — ledovy pomeran¢

e Happy Noah — Nutella, cokoladova ptichut’
e Cold Peah — ledova broskev

e Cold Lim — ledové limetka

e Cold Bear — ledova hruska

e Cold Citrus — ledové tropické ovoce

e Summer Slice — vodni meloun

V piipadé tabdkl nelze urcit jednoznacné, ktera prichut byla nejoblibenéjsi, jelikoz byly
vSechny objednavany viceméné podobné. Vice oblibené byly pfichuté, které jsou obecné
znam¢é a pod kterymi si jednoduse dokéze zdkaznik ptedstavit jejich prichut a
neexperimentuje tzn. napiiklad lesni ovoce, tropické ovoce nebo vodni meloun. Do
budoucna by spole¢nost chtéla poskytnout zdkaznikiim vétsi sortiment, a to zejména diky

michani jednotlivych tabaki a tim vytvareni novych ptichuti.
Graf'5: Oblibenost jednotlivych tabdku dle objednavek

Oblibenost jednotlivych prichuti tabakd
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Zdroj: vlastni zpracovani
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4.2.2. Google Analytics

V ucétu Google Analytics byla na zacatku vyloucena ze statistik zatfizeni majitelti spolecnosti

na zakladé¢ jejich IP adres, aby tyto navstévy neovliviiovaly statistiky.

Navstévnost webovych stranek

Graf 6. Navstévnost webovych stranek dameshishu.cz
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je patrnd efektivnost konceptu optimalizace v piivadéni novych navstévnikd na
webové stranky. Lze vidét postupnou rostouci tendenci navstév. Rust navstév koreluje
s realizovanymi propagacnimi aktivitami. Prvni Ctyfi tydny byly pouze rozdavany letdky
skrze roznaskovou sluzbu pizzerie, v Sestém tydnu zacala spoluprace na socialnich sitich,
dale v 7. tydnu byly rozdavany letaky na vefejnych mistech. Od zacatku zati vzrostla
navstévnost témeét 15x, v 9. tydnu byla navstévnost 578 navstév za tyden. Postupné takeé

nariistd pocet znovu se vracejicich navstévnikii. Pozitivné je také hodnocena snizujici se

mira okamzitého opusteni.
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Zdroje navStévnosti

Graf 7: Zdroje navstévnosti stranky dameshishu.cz
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Zdroj: vlastni zpracovani

V grafu zdroji navstévnosti webové stranky dameshishu.cz Ize vidét pozitivni dopad
provedenych marketingovych kampani. Jednoznaéné¢ dominuje piima navstéva. Zdroj
»direct mely ve specidlné vytvorenych URL adresach celkem tfi kampané — letdk s QR
kédem, Instagram Stories Codyho a Steweho. V podrobnéjsich analytikach lze vycist, ze
skrz QR kod bylo celkem 95 ndvstév, coz predstavuje 6% z veskerych pfimych navstév. QR
kody v Ceské republice obecné nejsou piili§ vyuzivané. Skrz Codyho odkaz bylo celkem
301 navstév, coz predstavuje 19% z veskerych ptimych navstév. Skrz Steweho odkaz bylo
celkem 426 navstév, coz predstavuje 27% z veskerych pfimych navstév. Zbylych 756
navstév nebylo v rdmci kampang, 1ze tedy predpokladat, Ze navstévnici zadali odkaz ptimo
do vyhledavace na zéklad¢ obdrzeného letdku nebo na zdklad¢ jiz existujiciho povédomi o

znacce.
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Konverzni pomér

Graf 8: Konverzni pomer v obdobi od 1.9.2020 do 31.10.2020
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu konverzniho poméru lze vy¢ist rostouci trend konverze se zvySujicim se objemem
navstév na webové strance po aplikaci konceptu optimalizace. Primémé se konverze
elektronickych obchodl pohybuje mezi 1-2 %, vysledek po dvou mésicich fungovani je tedy
velmi pozitivni. Nejvy$si konverzni pomér 2,22 % byl dosazen v 8. tydnu. Z analyzy
vyplynulo, ze nejlepSich konverznich poméri dosahuji pfimé navstévy, a to konkrétné
navstévy z QR kodu s konverzi 8,81%. Konverzni pomér sdilenych Instagram Stories byl
2,29%.

Pozitivnimu konverznimu poméru a zvySujici se navsStévnosti stranek ziejmé také
napomohla souc¢asna epidemiologicka situace v Ceské republice a vladni opatfeni s ni
spojena. Lidé travi vice Casu doma, podniky jsou zaviené a lidé hledaji alternativy, jak se
zabavit. Pro sluzbu dameshishu.cz je tato doba velkou pfilezitosti jak se dostat do povédomi

lidi a naucit je sluzbu vyuzivat, idedln¢ opakovane.
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5. Vysledky a diskuse

V praktické ¢asti byl vytvofen koncept optimalizace elektronického obchodu, ktery byl
nasledné aplikovéan na sluzbu s ndzvem DameShishu.cz, ktera provozuje piij¢ovnu vodnich
dymek s rozvozem po Praze. Tento koncept 1ze jednoduse aplikovat v praxi pii tvorbé a
optimalizaci jinych elektronickych obchodii nebo rezervacnich stranek s minimalnimi

technickymi znalostmi.
5.1. Koncept optimalizace elektronického obchodu

Koncept optimalizace elektronického obchodu byl vytvofen na zaklad¢ analyzy zdroja a
zahrnuje hlavni a ¢asté pozadavky tykajici se optimalizace elektronického obchodu. Koncept
je syntézou ruznych dat a poznatki z této oblasti. Je rozdélen do nékolika ¢asti dle klicovych
témat — SEQO, ptistupnost webovych stranek, pouzitelnost webovych stranek, pravni hlediska
provozovani elektronického obchodu, marketingové nastroje a webova analytika. Jednotlivé
casti byly podrobné rozebrany v teoretické Casti a nasledné v praktické casti aplikovany

na realné piipadové studii.
5.2. Realizace systémového reSeni

Na zaklad¢ vicekriterialni analyzy variant byla pro projekt dameshishu.cz vybrana platforma
rezervacniho systému Reenio. Tato platforma byla vybrana na zakladé kritérii zadanych
vlastniky projektu. Soucésti konceptu jsou praktické informace pro spravu elektronického
obchodu zahrnujici specifikaci ¢innosti, které je tieba vykonat pied zalozenim webu, prvotni
nastaveni systému, napojeni obchodu na externi sluzby, zajisténi zabezpeceni a nastaveni

sluzeb pro sbér dat pro marketingové ucely.
5.3. Realizace marketingovych aktivit

Propagace byla soustfedéna pfedevSim na socialni sité. Bohuzel reklama na tabikové
vyrobky je obecné velmi regulovana, z toho divodu nebylo mozné na socialnich sitich
Facebook a Instagram mit placenou reklamu. Na socidlni siti Instagram byla domluvena
spoluprace s influencery. V ramci offline marketingovych aktivit byl vytvoten letak, ktery

byl distribuovan mezi potencionalni zdkazniky na vefejnych mistech a také pomoci
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roznaSkové sluzby spolupracujici pizzerie. Spolecnost dbala na poskytovani

nadstandardniho zékaznického servisu.
5.4. Vyhodnoceni efektivity konceptu optimalizace

Na zéklad¢ dat ze systému Reenio a Google Analytics byla vyhodnocena efektivita konceptu
optimalizace. Po spusténi webovych stranek a aplikaci konceptu optimalizace doslo k ristu
poctu rezervaci a navstévnosti webovych stranek. Od spuSténi webovych stranek
s rezervacnim systémem dne 1.9.2020 piibylo béhem méfenych deviti tydnt 41 rezervaci,
coz je o 11 rezervaci vice nez byl ptivodni cil. Trzby v tomto obdobi dosahly 18.450 K¢ a
pokryly vstupni naklady. Konverzni pomér se zvysil z 0 % na 1,92 % a mira okamzitého
opusténi klesla v priméru o 18%. Efekt konceptu byl pravdépodobné podpoien vladnimi

epidemiologickymi opatfenimi, ale i piesto se da povazovat za velmi pozitivni.
5.5. Diskuse

Obsah konceptu optimalizace elektronického obchodu byl vytvoten za zakladé vybranych
relevantnich zdroji a je obecné uplatnitelny pro elektronické obchody malé a stfedni

velikosti v Ceské republice.

Zpracovani vybrané piipadové studie nebylo jednoduché z diivodu, Ze se jednalo o zcela
novy projekt. Mnoho Casu a tsili bylo tfeba vénovat dalSim méné podstatnym vécem (napf-.
hledani a koupé¢ domény, SSL certifikat, zfizeni mailového klienta, tvorba vSeobecnych
obchodnich podminek, tvorba v§eobecnych obchodnich podminek o ndjmu vodnich dymek
a pfiisluSenstvi, tvorba najemni smlouvy, sepsdni podminek GDPR, tvorba grafickych
materidlli, zfizeni bankovniho Gctu, platebni brana, chatbox, zfizovani a nastavovani ucti
Google Analytics a Google Ads, registrace firmy na Google, hledani dodavatele, nakup a

testovani vybaveni apod.).

Na zékladé predbézné zpétné vazby je do budoucna doporuceno zaméfit se zkvalitnéni
obsahu webovych stranek, rozvoj dostupnych marketingovych aktivit na socialnich sitich,
zejména pres influencery a zndmé osobnosti, kampané na sbér kontaktii a PR ¢lanek pro
zvySeni povédomi o znacce. Zvazovan je i pieklad strdnek do vice jazykl napt. do rustiny

vzhledem k velkému zajmu ze strany rusky mluvicich zdkazniku.
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6. Zavér

V teoretické ¢asti prace byly stanoveny piedpoklady pro uspéSnou spravu elektronického
obchodu. Prace se zabyvala riznymi technickymi feSenimi pro elektronické obchody véetné
riznych doplikl a sluzeb pro spravné a efektivni fungovéani. Byla feSena piistupnost a
pouzitelnost webovych stranek. Byla zdlraznéna diilezitost marketingu, bez kterého by
internetovy prodej tézko fungoval a popsany rizné marketingové nastroje. Na zavér
teoretické ¢asti byl charakterizovan nastroj webové analytiky Google Analytics, ktery

napomaha s rozhodovanim a optimalizaci marketingovych aktivit.

V praktické ¢asti prace byl vytvoren koncept optimalizace, ktery byl nasledn¢ aplikovan na
redlném projektu. Pfipadové studie umoznuje snazsi pochopeni pouziti konceptu ve
skutecnych trznich podminkéch. Poznatky zteoretické Casti jsou postupné prakticky
realizovany pii aplikaci konceptu na redlny projekt. Nejprve je stanoveno technické feSeni
vcetné doplnktl a externich sluzeb, dale je vytvoren jednoduchy a srozumitelny obsah. Poté
byla vytvofena marketingovd strategie a byly wuvedeny piiklady realizovanych

marketingovych aktivit.

Na zavér praktické Casti je pomoci webové analytiky a ndastroje Google Analytics
vyhodnocena efektivita konceptu optimalizace. Zavedeni konceptu optimalizace mélo
pozitivni dopad na ekonomické vysledky spolecnosti. Po zavedeni konceptu a prabézné
optimalizaci webu vzrostla v méfeném obdobi navstévnost témeéf 15x. Pocet rezervaci
v méfeném obdobi vzrostl z 0 na 41 a trzby doséhly hodnoty 18.450 K¢. Konverzni pomér
se zvysil z 0 % na 1,92 % a mira okamzitého opusténi klesla v priméru o 18%. Koncept byl
vyhodnocen jako vysoce efektivni a doporucuje se ho znovu pouzit v ptipad¢ optimalizace

jiného elektronického obchodu.
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8.  Prilohy

Priloha 1: Vieobecné obchodni podminky o najmu vodnich dymek a prislusenstvi

VSeobecné obchodni podminky o najmu vodnich dymek a prisluSenstvi

Toto znéni VSeobecnych obchodnich podminek najmu vodnich dymek a ptisluSenstvi je

nedilnou souc¢asti Smlouvy o ndjmu vodnich dymek a ptislusenstvi, uzaviené¢ mezi

Dominika Krej¢i, se sidlem: Kavkazska 1377/7, Praha 10, 101 00, IC: 09366261 zapsano u

Utad méstské &asti Praha 10

A dale:

Karel Jaksch, se sidlem: Zenklova 42/119, Praha 8, 180 00, IC: 05547598 zapsano u Utad

méstské ¢asti Praha 8

Dale jen ,,spole¢nost®.

Email:info@dameshishu.cz

Telefon: +420 799 536 307

Web: www.dameshishu.cz

(dale jen ,,pronajimatel*)

anajemcem, identifikovanym v zahlavi této smlouvy o ndjmu vodnich dymek a ptislusenstvi

(dale jen jako ,,ndjemni smlouva®).
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l. Pfedmétem ndjmu dle ndjemni smlouvy je vodni dymka a pfisluSenstvi,
specifikované v ndjemni smlouvé, dale oznacované jen jako ,,predmét ndjmu®. Pronajimatel
prohlasuje, ze tento predmét ndjmu je zptisobily k obvyklému uzivani.

2. Najemcem muze byt pouze osoba starsi 18-ti let.

3. Néjemni smlouva se uzavird mezi pronajimatelem a najemcem na dobu urcitou,
pocinaje dnem a hodinou jejiho podpisu a zanik4 uplynutim sjednané ndjemni doby a fddnym
vracenim predmétu ndjmu pronajimateli. Pokud najemce nevrati vybaveni pronajimateli ve
stanovenou dobu pfedani, smluvni strany se dohodly, Ze se v takovém piipadé doba trvani
najmu méni na dobu neurcitou, pfiCemz kazda ze smluvnich stran je opravnéna kdykoliv
najemni smlouvu pisemné vypovédét, a to i bez udani diivodu. Ngjemni smlouva skonci
dnem a hodinou doru¢eni vypovédi druhé smluvni stran€. Za vypovéd’ ze strany ndjemce se
povazuje 1 vraceni vybaveni pronajimateli. Pokud dojde z uvedené¢ho diivodu ke zméné
trvani smlouvy na dobu neurc€itou, je ndjemce povinen platit pronajimateli od kazdé dalsi
zapocaté hodiny této zmény ndjemné ve vysi, sjednané pro takovy ptipad ndjemni smlouvou.
Pokud najemce vrati vybaveni pied skonCenim sjednané doby trvani najmu, nebude mu jiz
uhrazené najemné vraceno. Najemce je povinen vratit vybaveni na piedem dohodnutém
miste.

4. Za najem vybaveni je ndjemce povinen uhradit pronajimateli najemné dle
ptislusného ceniku pronajimatele, platného ke dni uzavieni ndjemni smlouvy. Celkové
najemné, uvedené v ndjemni smlouveé, uhradi ndjemce pronajimateli pfedem pii uzavieni
najemni smlouvy.

5. Pfi uzavieni ndjemni smlouvy je najemce povinen slozit u pronajimatele vratnou
kauci ve vysi dle pfislusného ceniku pronajimatele, platného ke dni uzavieni najemni
smlouvy. Pronajimatel tuto kauci ndjemci vrati, jestlize ndjemce splni veSkeré povinnosti
stanovené ndjemni smlouvou, zejména vrati-li pronajimateli v dohodnuté dob¢ neposkozeny
pfedmét(y) ndjmu. Pronajimatel je opravnén zapocist vic¢i sloZzené kauci veskeré své
penézité pohledavky za ndjemcem, vyplyvajici z uzaviené najemni smlouvy.

6. N4ajemce je opravnén uzivat vybaveni pouze k uceliim, k nimz je vyrobcem urceno.
7. N4ajemce je opravnén umoznit uzivani pronajatého vybaveni tfetimi osobami, je vSak
1 v takovém piipadé odpovédny za dodrZzovani veskerych piislusnych bezpecnostnich a

jinych predpist, platnych na uzemi, na némz bude vybaveni uzivéano.
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8. Néjemce je povinen pfizpusobit uzivani pronajatého vybaveni svym schopnostem,
mistnim podminkdm a povétrnostni situaci v misté jeho uzivani.

9. Najemce odpovida za skody, vzniklé na pronajatém predmétu. Poplatky za poruseni
najemni smlouvy — poskozeni/ztrata vazy vodni dymky 1.000 K¢, poSkozeni/ztrata hadice
800 K¢, poSkozeni/ztrata téla dymky 1.000 K&, posSkozeni/ztrata tacku 300 K¢,
poskozeni/ztrata klesti 300 K¢, poSkozeni/ztrata korunky 800 K¢, poSkozeni/ztrata tésnéni
500 K¢, poskozeni/ztrata pfenosné krabice a obalového materialu 1.000 K¢&. V piipadé
poskozeni/ztraty dvou a vice Casti ma pronajimatel narok pouzit celou vysi zalohy na
nahradu Skody vznikl¢ poruSenim najemni smlouvy.

10.  Pronajimatel dod4 najemci vodni dymku rozlozenou v pfepravnim boxu, v némz
bude pfipravena korunka s tabakem zakrytd alobalem. Pronajimatel nenese zodpovédnost za
kvalitu ptipravy vodni dymky ze strany ndjemce ve smyslu nevhodné manipulace vedouci
ke spaleni tabaku.

11.  N4jemce je povinen oznamit pronajimateli zménu bydlisté ¢i sidla spolecnosti, piip.
jiné zmény, které¢ by mohly ovlivnit fadné plnéni zavazka vyplyvajicich z ndjemni smlouvy.
12.  Pokud ndjemce zrusi svou rezervaci predmétu najmu déle nez 48 hodin pred
rezervovanym terminem, Spole¢nost mu vrati 100% ucastnikem uhrazené castky. Pokud
najemce zrusi svou rezervaci méné nez 48 hodin pted sjednanym ¢asem najmu predmétu,
muze ndjemce pozadat o nahradni termin ¢i vystaveni ¢asové omezeného poukazu v Castce
najmu. Pokud najemce neinformuje pronajimatele o zruseni rezervace ¢i nepozadé o zménu
terminu ¢i o vystaveni poukazu, neni pronajimatel povinen nahrazovat Skodu ¢i vracet
penize.

13. Tydenni rozvrhy se mohou vzijemné liSit a ménit na zdklad¢ rozhodnuti vedeni
Spolecnosti.

14.  Zajem o pronajem vice kusti vodnich dymek a pfislusenstvi miize byt predmétem
zvyhodnénych cenovych nabidek. Pro bliz§i informace prosim kontaktujte Spole¢nost
dameshishu.cz, a to bud’ mailem: info@dameshishu.cz nebo telefonicky: +420 799 536 307.
15.  Najemce neni opravnén provadét na pronajatém vybaveni jakékoli zmény ¢i upravy.
16.  Najemce neni opravnén dat pronajaté vybaveni do podnajmu.

17.  PoruSeni nékteré ze shora uvedenych povinnosti je povazovano za podstatné poruseni

najemni smlouvy.
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18.

Néjemce svym podpisem najemni smlouvy, kterd bude pfedana a podepsana pii

pfevzeti, potvrzuje, Ze:

19.

1. pievzal vybaveni ve stavu zptusobilém k obvyklému uzivani a Ze byl poucen
o zpusobu jeho uzivani;

2. je srozumén s tim, Ze pokud bude v prodleni s vracenim pronajatého vybaveni
pronajimateli, je pronajimatel opravnén ohlasit vybaveni jako ztracené nebo zcizené
policejnim organtim, piip. podat Zalobu na vydani véci u ptislusSného soudu s tim, ze

dasledky, které¢ z takové skuteCnosti mohou pro néj vyplynout, nese vyluéné

najemce;
3. veskeré udaje jim poskytnuté pro ucely uzavieni nijemni smlouvy jsou
pravdivé;
4. pirevzal tyto VSeobecné obchodni podminky najmu vodni dymky

a ptislusenstvi jakozto nedilnou soucést ndjemni smlouvy a Ze s témito podminkami
bez vyhrad souhlasi.

Podrobné¢ informace o ochran¢ osobnich udaji v souvislosti s n4jmem vodni dymky

a prisluSenstvi jsou uvedené nize.

20.

V zalezitostech, které¢ nejsou najemni smlouvou a témito podminkami vyslovné

upraveny, se najemni vztah fidi ptisluSnymi ustanovenimi platnych pravnich ptredpisti Ceské

republiky.
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Priloha 2: Vseobecné obchodni podminky

VSeobecné obchodni podminky

Zakladni ustanoveni

Tyto vSeobecné obchodni podminky (dale jen ,,obchodni podminky*‘) jsou vydané dle § 1751

a nasl. zakona ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zékonik (dale jen ,,obCansky zakonik®)

Dominika Krej¢i, se sidlem: Kavkazska 1377/7, Praha 10, 101 00, IC: 09366261 zapsano u

Utad méstské &asti Praha 10

A dale:

Karel Jaksch, se sidlem: Zenklova 42/119, Praha 8, 180 00, IC: 05547598 zapsano u Utad

méstské ¢asti Praha 8

Dale jen ,,spole¢nost*.

Email: info@dameshishu.cz

Telefon: +420 799 536 307

Web: www.dameshishu.cz

(déle jen ,,prodavajici*)

1.

Tyto obchodni podminky upravuji vzdjemna prava a povinnosti proddvajiciho a
fyzické osoby, kterd uzavira kupni smlouvu mimo svou podnikatelskou ¢innost jako
spotfebitel, nebo v ramci své podnikatelsk¢ cinnosti (dale jen: ,kupujici®)
prostiednictvim ~ webového  rozhrani umisténého na  webové  strance

www.dameshishu.cz (dale jen ,,internetovy obchod®).
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Obchodni podminky se nevztahuji na ptipady, kdy osoba, kterd méa v imyslu
nakoupit zbozi od prodédvajiciho, je pravnickou osobou ¢i osobou, jez jedna
pii objednavani zbozi v ramci své podnikatelské ¢innosti nebo v rdmci svého

samostatného vykonu povolani.

Ustanoveni odchylnd od obchodnich podminek je mozné sjednat v kupni
smlouvé. Odchylnd ujednani v kupni smlouvé maji pifednost pied

ustanovenimi obchodnich podminek.

Ustanoveni obchodnich podminek jsou nedilnou soucasti kupni smlouvy.
Kupni smlouva a obchodni podminky jsou vyhotoveny v ¢eském jazyce.

Kupni smlouvu lze uzavtit v ceském jazyce.
Znéni obchodnich podminek mulze prodavajici meénit ¢i dopliiovat. Timto

ustanovenim nejsou dotena prava a povinnosti vznikla po dobu ucinnosti

piedchoziho znéni obchodnich podminek.

2. Informace o zbozi a cenach

1.

Informace o zbozi, v¢etn¢ uvedeni cen jednotlivého zbozi a jeho hlavnich
vlastnosti, jsou uvedeny u jednotlivého zbozi v katalogu internetového
obchodu. Ceny zbozi jsou uvedeny véetné dané z pfidané hodnoty, vSech
souvisejicich poplatkii a ndkladl za vraceni zbozi, jestlize toto zbozi ze své
podstaty nemuze byt vraceno obvyklou poStovni cestou. Ceny zbozi zstavaji
v platnosti po dobu, po kterou jsou zobrazovany v internetovém obchodé.
Toto ustanoveni nevylucuje sjedndni kupni smlouvy za individualné

sjednanych podminek.

Veskera prezentace zbozi umisténa v katalogu internetového obchodu je
informativniho charakteru a prodavajici neni povinen uzavtit kupni smlouvu

ohledné tohoto zbozi.

V internetovém obchod¢ jsou zvetejnény informace o nakladech spojenych s
balenim a dodanim zbozi. Informace o nékladech spojenych s balenim a
dodénim zbozi uvedené v internetovém obchodé¢ plati pouze v ptipadech, kdy

je zbozi dorucovano v ramci tizemi Ceské republiky.
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4. Pfipadné slevy z kupni ceny zboZi nelze navzajem kombinovat, nedohodne-

li se prodavajici s kupujicim jinak.
3. Uzavfeni kupni smlouvy

1. Veskerd prezentace zbozi umisténd ve webovém rozhrani obchodu
je informativniho charakteru a prodavajici neni povinen uzaviit kupni
smlouvu ohledné tohoto zbozi. Ustanoveni § 1732 odst. 2 obcanského

zékoniku se nepouzije.

2. Webové rozhrani obchodu obsahuje informace o zbozi, a to v€etné uvedeni
cen jednotlivého zbozi a ndkladii za navraceni zbozi, jestlize toto zbozi ze své
podstaty nemuze byt navraceno obvyklou postovni cestou. Ceny zbozi jsou
uvedeny vcetné dané z ptidané hodnoty a vSech souvisejicich poplatki. Ceny
zbozi zlstavaji v platnosti po dobu, kdy jsou zobrazovany ve webovém
rozhrani obchodu. Timto ustanovenim neni omezena moznost prodavajiciho

uzaviit kupni smlouvu za individualné sjednanych podminek.

3. Webové rozhrani obchodu obsahuje také informace o nakladech spojenych
s balenim a dodanim zbozi. Informace o ndkladech spojenych s balenim
a doddnim zbozi uvedené ve webovém rozhrani obchodu plati pouze

v ptipadech, kdy je zbozi doru¢ovano v ramci izemi Ceské republiky.

4. Pro objednani zbozi vyplni kupujici objednavkovy formular ve webovém

rozhrani obchodu. Objednavkovy formular obsahuje zejména informace o:

1. objednavaném zbozi (objednavané zbozi ,vlozi“ kupujici do

elektronického nakupniho kosiku webového rozhrani obchodu),

2. zpusobu uhrady kupni ceny zbozi, idaje o pozadovaném zplsobu

doruceni objednavaného zbozi a

3. informace o nakladech spojenych s dodanim zbozi (dale spole¢né jen

jako ,,objednavka‘).

5. 'V ptipad¢€ uvedeni takové ceny, pii niZ je zjevné, ze se jedna o chybu v psani

a Cislech, neni tato cena zavazna a kupni smlouva neni uzaviena.
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6.

10.

11.

Pred zaslanim objednavky prodavajicimu je kupujicimu umoznéno
zkontrolovat a ménit tdaje, které do objednavky kupujici vlozil, a to i
s ohledem na moznost kupujiciho zjistovat a opravovat chyby vzniklé pti
zadavani dat do objednavky. Objednavku odesle kupujici prodavajicimu
kliknutim na tlagitko ,,Odeslat objednavku®. Udaje uvedené v objednavce
jsou prodavajicim povazovany za spravné. Proddvajici neprodlené¢ po
obdrZeni objednavky toto obdrzeni kupujicimu potvrdi elektronickou postou,
a to na adresu elektronické posty kupujiciho uvedenou v objednavce (dale

jen ,.elektronicka adresa kupujiciho®).

Prodavajici je vzdy opravnén v zavislosti na charakteru objednavky
(mnozstvi zbozi, vySe kupni ceny, pfedpoklddané¢ néklady na dopravu)
pozadat kupujiciho o dodate¢né potvrzeni objednavky (napiiklad pisemné ¢i

telefonicky).

Smluvni vztah mezi prodévajicim a kupujicim vznikd dorucenim pfijeti
objednavky (akceptaci), jez jeprodavajicim zaslano kupujicimu

elektronickou postou, a to na adresu elektronické posty kupujiciho.

V piipadé, ze néktery z pozadavkli uvedenych v objedndvce nemulze
prodavajici splnit, zasle kupujicimu na jeho e-mailovou adresu pozménénou
nabidku. Pozménéna nabidka se povazuje za novy navrh kupni smlouvy a
kupni smlouva je v takovém ptipadé uzaviena potvrzenim kupujiciho o pfijeti
této nabidky prodévajicimu na jeho e-mailovou adresu uvedenou v téchto

obchodnich podminkach.

Vsechny objednavky pftijaté prodavajicim jsou zavazné. Kupujici mtize zrusit
objednavku, dokud neni kupujicimu doruceno oznadmeni o piijeti objednavky
prodéavajicim. Kupujici mtize zrusit objednavku telefonicky na telefonni ¢islo

nebo e-mail prodavajiciho uvedeny v téchto obchodnich podminkéach.

V piipadé, ze doslo ke zjevné technické chybé na strané prodavajiciho pii
uvedeni ceny zbozi v internetovém obchod€ nebo v prabéhu objednavani,
neni prodadvajici povinen dodat kupujicimu zbozi za tuto zcela zjevné

chybnou cenu ani v pfipad¢, Ze kupujicimu bylo zaslano automatické
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12.

potvrzeni o obdrzeni objednavky podle téchto obchodnich podminek.
Prodavajici informuje kupujiciho o chybé bez zbyte¢ného odkladu a zasle
kupujicimu na jeho e-mailovou adresu pozménénou nabidku. Pozménéna
nabidka se povazuje za novy navrh kupni smlouvy a kupni smlouva je v
takovém piipad€é uzaviena potvrzenim o pfijeti kupujicim na e-mailovou

adresu prodavajiciho.

Kupujici souhlasi s pouzitim komunikacnich prosttedkii na dalku pfi
uzavirani kupni smlouvy. Naéklady wvzniklé kupujicimu pii pouziti
komunikac¢nich prostiedkli na dalku v souvislosti s uzavienim kupni smlouvy
(néklady na internetové ptipojeni, naklady na telefonni hovory) si hradi

kupujici sam, pticemz tyto naklady se nelisi od zdkladni sazby.

4. Platebni podminky a dodani zbozi

1.

Cenu zbozi a ptipadné naklady spojené s dodanim zbozi dle kupni smlouvy
muze  kupujici  uhradit prodavajicimu  nasledujicimi  zplsoby:
- bezhotovostné¢ prevodem na Ucet prodavajictho ¢. 670100-
2217692502/6210, vedeny uspolecnosti mBank, a.s.(dale jen,ucet
prodévajiciho®);

Spolecné s kupni cenou je kupujici povinen zaplatit prodavajicimu také
naklady spojené s balenim a dodanim zbozi ve smluvené vysi. Neni-li
uvedeno vyslovné jinak, rozumi se dale kupni cenou indklady spojené

s dodanim zbozi.

Prodavajici nepozaduje od kupujiciho zalohu ¢i jinou obdobnou platbu pokud
se nejedna o uzavieni ndjemni smlouvy na vodni dymku a ptislusenstvi (viz
Vseobecné obchodni podminky o najmu vodnich dymek a ptisluSenstvi).
Timto neni doteno ustanoveni ¢l. 3.5 obchodnich podminek ohledné

povinnosti uhradit kupni cenu zbozi predem.

V piipadé bezhotovostni platby je kupujici povinen uhrazovat kupni cenu
zbozi spolecné suvedenim variabilniho symbolu platby. V pftipadé
bezhotovostni platby je zavazek kupujiciho uhradit kupni cenu splnén

okamzikem ptipsani ptisluSné Castky na tcet prodavajiciho.
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5. Prodavajici je opravnén, zejména v piipad¢, ze ze strany kupujiciho nedojde
k dodate¢nému potvrzeni objednéavky (¢l. 3.6), pozadovat uhrazeni celé kupni
ceny jesté pied odeslanim zbozi kupujicimu. Ustanoveni § 2119 odst. 1

obc¢anského zékoniku se nepouzije.

6. Je-li to vobchodnim styku obvyklé nebo je-li tak stanoveno obecné
zdvaznymi pravnimi predpisy, vystavi prodavajici ohledné plateb
provadénych na zakladé kupni smlouvy kupujicimu daitovy doklad — fakturu.
Prodavajici neni platcem dan¢ z pfidané hodnoty. Danovy doklad — fakturu
vystavi prodavajici kupujicimu po uhrazeni ceny zbozi a zaSle jej

v elektronické podobé na elektronickou adresu kupujiciho.
7. Zbozi je kupujicimu dodano:

1. na adresu ur¢enou kupujicim objednavce

2. prostiednictvim vydejny zasilek na adresu vydejny, kterou kupujici
urcil.

8. Volba zpisobu dodani se provadi béhem objednévani zbozi.

1. Naklady na dodéani zbozi v zavislosti na zpiisobu odeslani a prevzeti
zbozi jsou uvedeny v objednavce kupujictho a v potvrzeni
objednavky prodavajicim. V ptipadé, ze je zpiisob dopravy smluven
na zékladé zvlastniho pozadavku kupujiciho, nese kupujici riziko a

piipadné dodate¢né néklady spojené s timto zpiisobem dopravy.

2. Je-li prodavajici podle kupni smlouvy povinen dodat zbozi na misto
urcené kupujicim v objednavce, je kupujici povinen pievzit zbozi pfi
dodani. V ptipadé, Ze je z diivodl na stran¢ kupujiciho nutno zbozi
dorucovat opakované nebo jinym zplisobem, nez bylo uvedeno v
objedndvce, je kupujici povinen uhradit ndklady spojené s
opakovanym doruovanim zbozi, resp. naklady spojené s jinym

zpusobem doruceni.

3. Pii prevzeti zbozi od piepravce je kupujici povinen zkontrolovat
neporusenost oball zbozi a v piipadé jakychkoliv zavad toto

neprodlené¢ ozndmit piepravci. V piipad¢é shledani poruseni obalu
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svédcicitho o neopravnéném vniknuti do zasilky nemusi kupujici

zasilku od ptfepravce prevzit.

Odpovédnost za nahodilou zkazu, poSkozeni ¢i ztratu zbozi prechéazi
na kupujiciho okamzikem ptevzeti zbozi nebo okamzikem, kdy mél
kupujici povinnost zbozi ptevzit, ale v rozporu s kupni smlouvou tak

neudinil.

Reklamacni Fad, zaruka a odstoupeni od smlouvy

1. Odstoupeni od smlouvy

1. Kupujici, ktery uzaviel kupni smlouvu mimo svou podnikatelskou ¢innost

jako spottebitel, ma pravo od kupni smlouvy odstoupit.

2. Lhita pro odstoupeni od smlouvy €ini 14 dnli ode dne pievzeti zbozi, nebo

ode dne prevzeti posledni dodavky zbozi, je-li pfedmétem smlouvy nékolik

druhti zbozi nebo dodani nékolika ¢asti, nebo ode dne pievzeti prvni dodavky

zbozi, je-li pfedmétem smlouvy pravidelna opakovana dodavka zbozi.

3. Kupujici nemize mimo jiné odstoupit od kupni smlouvy

1.

poskytovani sluzeb, jestlize byly splnény s jeho predchozim
vyslovnym souhlasem ptfed uplynutim lhity pro odstoupeni od
smlouvy a prodavajici pted uzavienim smlouvy sdélil kupujicimu, ze
v takovém piipad€ nema pravo na odstoupeni od smlouvy,

o dodévce zbozi nebo sluzby, jejichz cena zdvisi na vychylkach
finan¢niho trhu nezavisle na vili prodavajiciho a k némuz miize dojit
béhem lhity pro odstoupeni od smlouvy,

o dodani alkoholickych ndpojt, které mohou byt doddny az po
uplynuti tficeti dnli a jejichz cena zavisi na vychylkach finan¢niho
trhu nezavislych na vili prodéavajiciho,

o dodavce zbozi, které bylo upraveno podle ptani kupujiciho nebo pro
jeho osobu,

dodavce zbozi, které podléha rychlé zkaze, jakoz 1 zbozi, které bylo

po dodani nenavratné smiseno s jinym zbozZim
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6. dodavce zbozi v uzavieném obalu, které kupujici z obalu vynal a z

hygienickych diivodu jej neni mozné vratit,

7. dodavce zvukové nebo obrazové nahravky nebo pocitacového

programu, pokud porusil jejich ptivodni obal,

8. dodavce novin, periodik nebo ¢asopist,

9. dodéni digitalniho obsahu, pokud nebyl dodan na hmotném nosici a

byl dodéan s piedchozim vyslovnym souhlasem kupujiciho pied

uplynutim lhiity pro odstoupeni od smlouvy a prodévajici pted

uzavienim smlouvy sdélil kupujicimu, ze v takovém piipadé¢ nema

pravo na odstoupeni od smlouvy,

10. v dalSich ptipadech uvedenych v § 1837 ob¢anského zakoniku.

1. Pro dodrzeni lhiity pro odstoupeni od smlouvy musi kupujici

odeslat prohlaseni o odstoupeni ve lhiité pro odstoupeni od

smlouvy.

1.

Odstoupeni od kupni smlouvy zaSle kupujici na e-
mailovou nebo dorucovaci adresu prodavajiciho
uvedenou v téchto obchodnich podminkéch.

Prodavajici potvrdi kupujicimu bezodkladné piijeti.

Kupujici, ktery odstoupil od smlouvy, je povinen vratit
prodéavajicimu zbozi do 14 dni od odstoupeni od
smlouvy prodavajicimu. Kupujici nese néaklady
spojené s navracenim zbozi prodavajicimu, a to i v tom
piipadé, kdy zbozi nemiize byt vraceno pro svou

povahu obvyklou postovni cestou.

Odstoupi-li kupujici od smlouvy, vrati mu prodavajici
bezodkladné, nejpozdéji vSak do 14 dnii od odstoupeni
od smlouvy vSechny penézni prostiedky vcetné
nakladli na dodéni, které od n¢ho pfijal, a to stejnym
zpusobem. Prodavajici vrati kupujicimu pfijaté

penézeni prostiedky jinym zplisobem jen tehdy, pokud
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2. Préva z vadného plnéni

s tim kupujici souhlasi a pokud mu tim nevzniknou

dalsi néklady.

Jestlize kupujici zvolil jiny nez nejlevnéj$i zptisob
dodéni zbozi, ktery prodavajici nabizi, vrati
prodéavajici kupujicimu ndklady na dodéani zbozi ve
vysi odpovidajici nejlevnéjSimu nabizenému zptisobu
dodani zbozi.

Odstoupi-li  kupujici od kupni smlouvy, neni
prodévajici povinen vratit piijaté penézni prostredky
kupujicimu diive, nez mu kupujici zbozi pfeda nebo
prokéze, ze zbozi prodavajicimu odeslal.

Zbozi  musi  vratit  kupujici  prodavajicimu
neposkozené, neopotiebené a neznecisténé a je-li to
mozné, v puvodnim obalu. Narok na ndhradu Skody
vzniklé na zboZi je prodavajici opravnén jednostranné
zapocCist proti naroku kupujiciho na vraceni kupni

ceny.

Prodavajici je opravnén odstoupit od kupni smlouvy z
divodu vyprodani zasob, nedostupnosti zbozi, nebo
kdyz vyrobce, dovozce nebo dodavatel zbozi prerusil
vyrobu nebo dovoz zbozi. Prodéavajici bezodkladné
informuje  kupujiciho prostfednictvim e-mailové
adresy uvedené v objednavce a vrati ve lhaté 14 dnd
od oznameni o odstoupeni od kupni smlouvy vSechny
penézni prostfedky vcetné nakladii na dodani, které od
né¢ho na zikladé smlouvy piijal, a to stejnym

zpisobem, popiipad¢ zpisobem uréenym kupujicim.

1. Prodavajici zodpovida kupujicimu, Ze zbozi pti prevzeti nema vady. Zejména

prodévajici odpovidéa kupujicimu, ze v dob¢, kdy kupujici zbozi prevzal
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1. ma zbozi vlastnosti, které si strany ujednaly, a chybi-li ujednéni, ma
takové vlastnosti, které¢ prodavajici nebo vyrobce popsal nebo které
kupujici ocekéaval s ohledem na povahu zbozi a na zaklad¢ reklamy
jimi provadéné,

2. se zbozi hodi k tcelu, ktery pro jeho pouziti prodavajici uvadi nebo
ke kterému se zbozi tohoto druhu obvykle pouZziva,

3. zbozi odpovida jakosti nebo provedenim smluvenému vzorku nebo
piedloze, byla-1i jakost nebo provedeni urceno podle smluvené¢ho
vzorku nebo ptedlohy,

4. je zbozi v odpovidajicim mnozstvi, mife nebo hmotnosti a

5. zbozi vyhovuje pozadavkim pravnich predpisu.

2. Povinnosti z vadného plnéni ma prodéavajici nejméné v takovém rozsahu, v
jakém trvaji povinnosti z vadného plnéni vyrobce. Kupujici je jinak opravnén
uplatnit pravo z vady, kterd se vyskytne u spottebniho zbozi v dobé dvaceti
Ctyf mésict od pievzeti.

3. Je-li na prodavaném zbozi, na jeho obalu, v navodu ptipojenému ke zbozi
nebo v reklamé v souladu s jinymi pravnimi ptedpisy uvedena doba, po
kterou lze zbozi pouzit, pouziji se ustanoveni o zaruce za jakost. Zarukou za
jakost se prodavajici zavazuje, Ze zbozi bude po urcitou dobu zptsobilé k
pouziti pro obvykly ucel nebo ze si zachova obvyklé vlastnosti. Vytkl-li
kupujici prodavajicimu vadu zbozi opravnéné, nebézi lhiita pro uplatnéni
prav z vadného plnéni ani zarucni doba po dobu, po kterou nemuze kupujici

vadné zbozi uzivat.

4. Ustanoveni uvedend v pfedchozim odstavei obchodnich podminek se
nepouziji u zbozi proddvaného za niz§i cenu na vadu, pro kterou byla nizsi
cena ujednana, na opotiebeni zbozi zpiisobené jeho obvyklym uZzivanim, u
pouzitého zbozi na vadu odpovidajici mife pouzivani nebo opotiebeni, kterou
zbozi mélo pfi pievzeti kupujicim, nebo vyplyva-li to z povahy zbozi. Pravo
z vadného plnéni kupujicimu nendleZzi, pokud pied pievzetim zbozi véd¢l, ze

zbozi ma vadu, anebo pokud vadu sdm kupujici zptsobil.

5. V ptipadé vyskytu vady mtze kupujici prodavajicimu predlozit reklamaci a

pozadovat
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6.

10.

11.

12.

13.

1. vyménu za nové zboZi,

2. opravu zboZzi,

3. pfiméfenou slevu z kupni ceny,
4. odstoupeni od smlouvy.

Kupujici mé pravo odstoupit od smlouvy,

1. pokud ma zboZzi podstatnou vadu,
2. pokud nemiize véc fadn¢ uzivat pro opakovany vyskyt vady nebo vad
po opravé,

3. prfi vétsim poctu vad zbozi.
Podstatné je takové poruseni smlouvy, o némz strana porusujici smlouvu jiz
pii uzavieni smlouvy védéla nebo musela védét, ze by druhd strana smlouvu
neuzaviela, pokud by toto poruseni piedvidala.
U vady, ktera znamena nepodstatné poruseni smlouvy (bez ohledu na to, jde-
li 0 vadu odstranitelnou ¢i neodstranitelnou), ma kupujici narok na odstranéni
vady nebo pfimétenou slevu z kupni ceny.
Vyskytla-li se odstranitelnd vada po opravé opakované (obvykle treti
reklamace pro stejnou zdvadu nebo ¢tvrta pro odlisné zdvady) nebo ma zbozi
vetsi pocet vad (zpravidla nejméné tfi vady soucasné), ma kupujici pravo
uplatnit pozadavek na slevu z kupni ceny, vyménu zbozi nebo odstoupit od
smlouvy.
Pti uplatnéni reklamace je kupujici povinen prodavajicimu sd¢lit, jaké pravo
si zvolil. Zména volby bez souhlasu prodavajiciho je mozna jen tehdy, zadal-
li kupujici opravu vady, kterd se ukaze byt neodstranitelna. Nezvoli-li
kupujici si své pravo z podstatného poruseni smlouvy v¢as, ma prava stejna
jako pfi nepodstatném poruSeni smlouvy.
Neni-li oprava nebo vyména zbozi mozna, na zaklad€ odstoupeni od smlouvy
muze kupujici pozadovat vraceni kupni ceny v plné vysi.
Pokud prodavajici prokaze, ze kupujici pred pievzetim o vadé zbozi védél
nebo ji sdm zpisobil, neni prodavajici povinen naroku kupujiciho vyhovét.
Kupujici nemize reklamovat zlevnéné zbozi z divodu, pro ktery je dané

zbozi zlevnéno.
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14. Prodavajici je povinen piijmout reklamaci v kterékoli provozovné, v niz je
ptijeti reklamace mozné, ptipadné i v sidle nebo misté podnikani. Prodavajici
je povinen kupujicimu vydat pisemné potvrzeni o tom, kdy kupujici pravo
uplatnil, co je obsahem reklamace a jaky zptsob vyiizeni reklamace kupujici
pozaduje, jakoZz i potvrzeni o datu a zpusobu vyfizeni reklamace, vcetné
potvrzeni o provedeni opravy a dobé jejiho trvani, pfipadné pisemné
odiivodnéni zamitnuti reklamace.

15. Prodéavajici nebo jim povéteny pracovnik rozhodne o reklamaci ihned, ve
slozitych ptipadech do tii pracovnich dnt. Do této lhlity se nezapocitava doba
pfimétend podle druhu vyrobku ¢i sluzby potfebnd k odbornému posouzeni
vady. Reklamace vcetné odstranéni vady musi byt vyfizena bezodkladng,
nejpozdeji do 30 dnli ode dne uplatnéni reklamace, pokud se prodavajici s
kupujicim nedohodne na delsi lhite. Marné uplynuti této lhiity se povazuje
za podstatné poruseni smlouvy a kupujici ma pravo od kupni smlouvy
odstoupit. Za okamzik uplatnéni reklamace se povazuje okamzik, kdy dojde
projev vule kupujiciho (uplatnéni prava z vadného plnéni) prodavajicimu.

16. Prodavajici pisemné informuje kupujiciho o vysledku reklamace.

17. Pravo z vadného plnéni kupujicimu nenalezi, pokud kupujici pfed pievzetim
véci védel, ze véc ma vadu, anebo pokud kupujici vadu sam zputsobil.

18. V piipadé opravnéné reklamace ma kupujici pravo na nahradu ucelné
vynalozenych nakladt vzniklych v souvislosti s uplatnénim reklamace. Toto
pravo miize kupujici u prodavajiciho uplatnit ve lhité do jednoho mésice po
uplynuti zaruéni doby, v opacném piipade ho soud nemusi pfiznat.

19. Volbu zptsobu reklamace ma kupujici.

20. Prava a povinnosti smluvnich stran ohledné prav z vadného plnéni se fidi §
1914 az 1925, § 2099 az 2117 a § 2161 az 2174 obcanského zakoniku a
zékonem ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele.

3. Dorucovani

1. Smluvni strany si mohou veSkerou pisemnou korespondenci vzijemné

dorucovat prostiednictvim elektronické posty.

2. Kupuyjici dorucuje prodavajicimu korespondenci na e-mailovou adresu

uvedenou v téchto obchodnich podminkach. Prodéavajici dorucuje kupujicimu
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korespondenci na e-mailovou adresu uvedenou v jeho zékaznickém uctu

nebo v objednévce.

4. Zavérecna ustanoveni

1.

Veskera ujednani mezi prodavajicim a kupujicim se fidi pravnim fadem
Ceské republiky. Pokud vztah zalozeny kupni smlouvou obsahuje
mezinarodni prvek, pak strany sjednavaji, Zze vztah se fidi pravem Ceské
republiky. Timto nejsou dotCena prava spotiebitele vyplyvajici z obecné

zavaznych pravnich predpist.

Prodavajici neni ve vztahu ke kupujicimu vazan zadnymi kodexy chovani ve

smyslu ustanoveni § 1826 odst. 1 pism. e) obanského zdkoniku.

VSechna prava k webovym strdnkam prodavajiciho, zejména autorskd prava
k obsahu, vCetn¢ rozvrzeni stranky, fotek, filmu, grafik, ochrannych znamek,
loga a dalSiho obsahu a prvki, nalezi prodavajicimu. Je zakdzano kopirovat,
upravovat nebo jinak pouzivat webové stranky nebo jejich ¢ast bez souhlasu

prodavajiciho.

Prodavajici nenese odpovédnost za chyby vzniklé v diisledku zasaht tietich
osob do internetového obchodu nebo v disledku jeho uziti v rozporu s jeho
ur¢enim. Kupujici nesmi pfi vyuZzivani internetového obchodu pouZzivat
postupy, které by mohly mit negativni vliv na jeho provoz a nesmi vykonévat
zaddnou cinnost, kterda by mohla jemu nebo tfetim osobam umoZnit
neopravnéné zasahovat €1 neopravnéné uzit programové vybaveni nebo dalsi
soucasti tvorfici internetovy obchod a uzivat internetovy obchod nebo jeho
casti i softwarové vybaveni takovym zplisobem, ktery by byl v rozporu s
jeho urcenim ¢i ucelem.

Kupujici timto prebira na sebe nebezpeci zmeény okolnosti ve smyslu § 1765

odst. 2 ob¢anského zakoniku.

Kupni smlouva véetné obchodnich podminek je archivovana prodavajicim v

elektronické podob¢ a neni pfistupna.
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7. Znéni obchodnich podminek mulze prodavajici meénit ¢i dopliovat. Timto
ustanovenim nejsou dotfena prava a povinnosti vzniklé po dobu uc¢innosti

piedchoziho znéni obchodnich podminek.

8. Tyto obchodni podminky nabyvaji G¢innosti 1.9.2020

Pisemny kontakt a adresa pro reklamace: Dominika Krej¢i, Kavkazska 1377/7, Praha, 10100

Email : reklamace@dameshishu.cz, Mobil : +420 799 536 307
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Priloha 3: Informace o ochrané osobnich udaju (GDPR)
Informace o ochrané osobnich idaji

Spole¢nost

Dominika Krej¢i, se sidlem: Kavkazska 1377/7, Praha 10, 101 00, IC: 09366261 zapsano u

Utad méstské &asti Praha 10
A dale:

Karel Jaksch, se sidlem: Zenklova 42/119, Praha 8, 180 00, IC: 05547598 zapsano u Utad

méstské ¢asti Praha 8

(dale jen ,,prodavajici“ nebo ,,spravce*)

zpracovava ve smyslu nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) €. 2016/679 o ochrané
fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich tdajii a o volném pohybu téchto udajii
a o zruSeni smérnice 95/46/ES (obecné nafizeni o ochrané¢ osobnich udaji) (dale

jen ,NarFizeni*), nasledujici osobni tidaje:

e jméno, pfijmeni
e e-mailovou adresu
e telefonni éislo

e adresu/sidlo

1. VySe uvedené osobni udaje je nutné zpracovat pro odbaveni objednavek a dalsi
plnéni ze smlouvy, pokud mezi vami a prodavajicim dojde k uzavieni kupni nebo
najemni smlouvy. Takové zpracovani osobnich udajii umoziiuje €l. 6 odst. 1 pism. b)
Naftizeni — zpracovani je nezbytné pro splnéni smlouvy.

2. Prodavajici zpracovava tyto udaje rovnéz za ucelem evidence smlouvy a piipadného
budouciho uplatnéni a obranu prav a povinnosti smluvnich stran. Uchovani a

zpracovani osobnich idaji je za vySe uvedenym ucelem po dobu 10 let od realizace
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posledni ¢asti plnéni dle smlouvy, nepozaduje-li jiny pravni ptfedpis uchovani
smluvni dokumentace po dobu delsi. Takové zpracovani je mozné na zéklad¢ ¢l. 6
odst. 1 pism. c) a f) Nafizeni — zpracovani je nezbytné pro splnéni pravni povinnosti
a pro ucely opravnénych zajmu spravce.

3. Na e-mailovou adresu, pfipadné telefonni ¢islo mohou byt kupujicimu zasilany
novinky a jind obchodni sdéleni, tento postup umoznuje § 7 odst. 3 zdkona
¢.480/2004 Sb., o sluzbach informacni spolecnosti, pokud jej kupujici neodmitne.
Tato sdé€leni lze kdykoliv jakymkoliv zptisobem — napiiklad zaslanim e-mailu nebo
proklikem na odkaz v obchodnim sdéleni — odhlasit.

4. Zpracovani osobnich udaji je provadéno prodavajicim tedy spravcem osobnich
udajt. Osobni udaje pro tohoto spravce zpracovavaji také zpracovatelé:

1. Poskytovatel sluzby Reenio, provozované spole¢nosti Garvis Solutions s.r.0.,

se sidlem Technologicka 376/5, 708 00, Ostrava.

Osobni udaje nebudou predany do tietich zemi mimo EU.

1. Spravce nema osobu tzv. povéfence. Spravce lze kontaktovat na emailové
adrese info@dameshishu.cz.

2. Spravce osobnich udaju, jakozto provozovatel webové stranky www.dameshishu.cz,

uziva na této webové strance soubory cookies, které jsou zde uzity za ucelem:
1. méfeni ndvstévnosti webovych stranek a vytvareni statistik tykajici se
navstévnosti a chovani navstévnikii na webovych strankach
2. zékladni funkcnosti webovych stranek
3. zaslani objednaného zbozi a provedeni platby
4. provadéni zakaznické soutéze
5. zasilani obchodnich a marketingovych sdéleni
3. Sbér cookies za ucelem uvedenym vySe miize byt povaZzovdno za zpracovani
osobnich udajii. Takové zpracovani je mozné na zaklad¢ zédkonného divodu -
opravnéného zajmu spravce, a umoziuje ho ¢l. 6 odst. 1 pism. f) Natizeni.
4. Webov¢ stranky lze pouzivat i v rezimu, ktery neumoziiuje sbirani tdaji o chovani
navstévnikli webu — tento rezim je mozny budto nastavit v ramci nastaveni
prohlizece, nebo je mozné vznést proti takovému sbéru na zdkladé opravnéného

zdjmu spravce namitku dle ¢l. 21 nafizeni. VaSe namitka bude vyhodnocena
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bezodkladné. Cookies nezbytné pro funkénost webu budou uchovany pouze po dobu

nezbytné nutnou pro fungovani webu.

5. Vznese-li navstévnik namitku proti zpracovani technickych cookies nezbytnych pro

fungovani webovych stranek, nelze v takovém ptipad¢ zarucit plnou funkcnost a

kompatibilitu webovych stranek.

6. Cookies, které jsou sbirany za u¢elem méteni navstévnosti webu a vytvareni statistik

tykajici se navstévnosti a chovani navstévnikli na webu, jsou posuzovany v podobé

hromadného celku a v anonymni podobé, ktera neumoziiuje identifikaci jednotlivce.

7. Shromdazdéné cookies soubory jsou zpracovany dalSimi zpracovateli:

1.

Poskytovatelem sluzby Google Analytics, provozované spole¢nosti Google
Inc., sidlem 1600 Amphitheatre Parkway, Mountain View, CA 94043, USA
Poskytovatelem sluzby Google Adwords, provozované spolecnosti Google
Inc., sidlem 1600 Amphitheatre Parkway, Mountain View, CA 94043, USA
Poskytovatelem sluzby Smart Supp.com, provozované
spoleénosti Smartsupp.com, s.r.o. sidlem Lidicka 20, 602 00, Brno, Ceska
republika

8. Vezméte, prosime, na védomi, Ze podle Natfizeni mate pravo:

1.

2
3.
4

zrusit kdykoliv zasilani obchodnich sdéleni,

vznést ndmitku proti zpracovani na zaklad¢ opravnéného zajmu spravce,
pozadovat po nas informaci, jaké vaSe osobni udaje zpracovavame,

vyzadat si u nas pfistup k témto tdajim a tyto nechat aktualizovat nebo
opravit, poptipad¢ pozadovat omezeni zpracovani,

pozadovat po nas vymaz téchto osobnich udaji, vymaz provedeme, pokud to
nebude v rozporu s platnymi pravnimi piedpisy nebo opravnénymi zajmy
spravce,

na pfenositelnost udajli, pokud se jedna o automatizované zpracovani na
zékladé souhlasu nebo z diivodu plnéni smlouvy,

pozadovat kopii zpracovavanych osobnich udaji,

na ucinnou soudni ochranu, pokud mate za to, ze vase prava podle Nafizeni
byla porusena v disledku zpracovani vasich osobnich tdaji v rozporu s timto
Narizenim,

podat stiznost u Ufadu pro ochranu osobnich tdaji.
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Priloha 4: Najemni smlouva

Smlouva o kritkodobém najmu movité véci — vodni dymky a prislusenstvi
uzaviend podle obéanského zakonilu

Pronajimatel: Dominika Krejéi, Kavkazskd 13777, Praha, 101 00, IC: 09366261 (ddle jen ,pronajimatel)

Néjemce: jméno a priymeni, tel, email adresa .. .. ...

1. Piedmét ndjmu

1.1. Pronajimatel 22 zavazuje pfenechat ndjemei po dobu dfinnosti této smlouvy do uEivani:
ovodni dymlu 34 em  (podeths ... )]
o vodni dymln 67 cm  (poetks ... )]

1.2. Mistem vypijéend i vraceni pfedmétu nijmu je adresa pronajimatele sdélend v objedndvce.
2. Doba nijmu, nijemné a vratna ziloha

2.1 Nijemni smlouva se uzavird mezi pronajimatelsm a ndjemcem na dobu uréiton, potinaje dnem a hodinou
jejihe podpisu 2 zaniki uphmutim sjednané néjemni doby a fadnym vrdcenim pfedmétu ndjmu pronajimateli

22 Za pozdni vraceni pfedmétu ndjmu bez pledchozi pisemné domluvy se sjedniva mez smluvmimi
stranami poluta pro ndjemee, ve vidl 150 K& za kazdou zapofaton hodinu prodleni az do jeho vrdeeni.

1.3 Najemné ze fidi dle ceniku dameshizshn cz platmého ke dni podpisu smlouvy.

2.4 Najemce ze zavaruje slofit vramon kanei v hotovosti ve vyél 2,000 K&/pfedmét najmu.

2.5 Doba ndmu zating (den, Eag) ... akonci(den, Cas) ... ...
Br o o hodin pronajmu. V dobé ndymu je zapoiitino 30 minut na pfipravu + uklizeni pfedmétu

ndjmu zdamma. Predmét najmu je zapotfebi vyzvednout v pfedem dohodmuty £as na pfedem dohodnutém
misté. V piipadd pozdniho vyzvedmuti nema pronajimate]l narok na pm-dlm.lzem sjednané doby nijmu.
Predmét ndjmu je zapotfebi odevzdat ve stanovencu dobu konce najmu fidiés. Polud do této doby nedojde k
navriceni pronajatého pfedmétu, jednd se o pfipad uvedeny v odst. 2.2 této smalowvy. Ridié bude o svém
pifjezdu mformovat pronajimatele pomoci SMS zpravy odeslané na fislo uvedené v objednivee.

2.8, Celkova cena najemnéhe za gjednané obdobi S ............. KE vietné DPH. Do této Easthy neni
zapotitana vrama kauce ve vyE 2.000 KE/pfedmét najmu.

2.7. Najemné je hrazeno na wehovych strankach bezhotovostmé na zakladé objednavicového formuldfe.
2.8 Vratna kauce se hradi v hotovosti pil pfedani predmétu smlowvy dle EL 1 této smlouvy.

2.9. Slofenou zalohu nebo jeji £dst miPe pronajimatel poufit na naklady vzmklé poruenim ndjemni
smlouvy. Poplatky za porufeni ndjemni smlouvy — pofkozeni'zirdta wvizy wvodni dymby 1.000 EE
poikozeni/zirata hadice 800 K&, pofkozeni/zirata téla dymky 1.000 K&, pogkozeni‘ztrata tacku 300 Kg
poikozeni/zirata klestl 300 K&, podkozeniztrita korunky 800 K&, poskozeniztrata tésméni 500 KE
pogkozeni/zirata prenosné koabice a obalového materialu 1.000 K& V piipadé pogkozeni/ziraty dvou a vice
£asti ma pronajimate]l narok poufit celou v zalohy na nahradu Zkody vzniklé porufenim najemni smlouvy.
Prodleni s vrdcenim pfedmétn napmu wpravuje bod 2.2, této smlouvy. Ndjemce je s timto postupem
srozomén a vyslovné s nim souhlasi
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3. Smluvni podminky
3.1. Najamee ja povinen zhontrolovat stav predmeétu najmu, zda ja v nalesitém fimbkinim stav,

3.2. Promajimatel nensse fHdnon zodporddnost za feody na zdravi a majetkn ndjemes neho tatich csoh, mpisohend +
souvizlostl = nElvanim predmety najmn.

3.3, Pravo ufvat pfedmét najmue a vybaveni zanika uplynutim doby, na kterou byla smlowa sjednand.

3.4 Mijemce je povinan pri ufivani pradméte napnu dodrzovat viechny plame pfedpisv a pofinat = tak, aby nedoélo
ke skods na majethu a zdravi

3.5 Nijemce sa ravazuje zaplatit pokuty za pfestupley jim prokazatelns spichané v dobé prondjmu pfedmétu, § kdyz
k fedam takovichto sankel dojde po upbrout platnosts 2 uémnest této smlowy,

3.6. Najemce zodpovida za predmét najmu a je povinen zabezpacit pronajimans vécl protl odelzeni a poskozeni.

3.7. WV pripade nevraceni predmétu najmu nebode najemel vizcena kauce a buds pronajimatelam pouzita na poloti
tkod vzniklych na zakladé nedodrZem teto najermm smlowy.

3.B.V pripadé krideze pfedmétn ndjmu & jeho édsti nebo v pipadé podkozeni predmétu nijmu 1 jeho Edsh teti
osobou je ngjemee povinen neprodlané ohlasit udalost Polien CR a pronajimatel:, 2 nazledns predlozit pronajimatel
protokel o ohlageni koa@dsze. V opatném pripade najemee ploé odpovida za vzmklou skodu.

3.9 MNzjemes je povinan ufivat vybaveni pouze k ufeln, ke kerému je urteno. Wijemes neni opravnén predat predmét
najmu do uElvam tetl ozoby za uplate.

3.10. Najemee je povinen oznamit pronajimatell veadkers zavady, které se na pfedmétu napmu béhem uflvani projevi a
vvzaduyl opravi.

3.11. V pfipadé podkozeny/ziraty predméty najmm uhradi najemee nahradn ve vyil uvedsne v bods 2.9,

3.12. Wajemes je povinen vratit pfedmét napmu v dobé a mistd uvedsném v této smlowvd a ve stavn, v jakem jg
pravzal.

4. Tavéreina ustanoveni

4.1. Prawvni vztahy veniklé z této Smlouvy a touto Smlouvou blife naupravané se fidi plamymi a déinnymi prévnimi
pradpisy Ceské republilky, zejménz obéanskoim zakonikem.

4.2, Veikere spory, kters vankmou ze Smlowvy nebo v sowaslozt s nl, kieré se nepodari viTesit prednosing smimou
ceston, budou rozhodovany obacnynu soudy v sculadu se zakonem & 99/1963 Sb., obfanzky soudnl fad, ve znénl
pozdéjfich pradpish, pfifem? vécns a mizmé pfisluinim soudem ja Oloresni soud v Praze.

4.3 Tato =mlouva nabyvad platmosts 2 ofimnost podpisem smluvnich stran,

4.4, Tato zmlowva je sepsana ve dvon vvhotovenich Ka®da ze smluvnich stran obdrsl po jednom vwhotovenn, Obé
podepzani vwhotovent majl plamost criginidlu.

4.5, Smluvnl stramy prohladugl, 2a @ tuto smlown pred jayjim podpizem pretetly, 2a je projevem jejich pravd a svobodne
viile, #2 byla uzavfena po vzdjemmém projedndni, srommmitelnd a vaime, mkoliv v tisni #1 za jmak jednostranné
nevvhodnych podminek 2 na dikar toho pfipojuji své podpizy.

Potvrzeni pfijetl zélohy (pronajimsatel) Potvrzeni navracent zalohy (ndjemce)
e A A R e
Pronzjimatel Nijemece
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Priloha 5: Cenik sluzeb Reenio

FREE

ZDARMA a bez £asového omezeni se
miiZete se systémem seznamit nebo jej

provozavat pro prileZitostné rezervace

-0y
BUSINESS“2»

Efektivni a ekonomicky baliek vhodny

pro vétsinu typd podnikani rizného

~ bez asového omezeni (%) ]
«" plnohodnotna funkénost v
rezervaéniho systému ()
+/ NEOMEZENY potet z&kaznikl ¥4
" NEOMEZENY poéet Elend tymu v
50 potet rezervaci za mésic (7 1000
5 potet mist 10
5 pofetslufeb 10
5 pofet zaméstnanch 10
% kredit m&sitng ZDARMA 60
% vicejazyEna rezervaini stranka (7) v
~  responzivni web (3) X4
" e-mailové a SMS notifikace v
" exporty dat vE. smartEmailing o
*  prednostni podpora '
+ provoz na doméné 3. Fadu (3) v
% provoz na vlastni doméné (3) X
*  statistiky, podpora Google Analytics o
«  rezervaéni tlatitko () 4
% notifikace zaméstnanca (3) X
' integrace do vlastnihe webu (3) -
X moinost vypnuti brandingu "reenio” X
v kniha pFani pro systém “reenio” (3) o
X synchronizace (2) 4
® on-line platby () v

rozsahu

1,6 nebo 12 mésicd

pinohodnotna funkénost
rezervaéniho systému (7)

NEOMEZENY pocet zdkazniki
NEOMEZENY poéet Elend tymu
potet rezervacl za mésic (7)

podat mist

poéat sluzsb

pofet zaméstnanch

kredit m&sitné ZDARMA (7)
vicgjazytna rezervaini stranka (7)
responzivni web ()

e-mailove a SMS notifikace
exporty dat v&, SmartEmailing
pfednostni podpora

provoz na doméné 3. Fadu (3)
provoz na viastni doméné ()
statistiky, podpora Google Analytics
rezervaéni tlatitke (7)

notifikace zaméstnancl (3)
integraca do vlastniho webu ()
moZnost vpnuti brandingu "reenic”
kniha pfani pro systém "reenio” (3)
synchronizace (2)

on-line platby ()
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PREMIUM

Vhodny pro rozsahlé nasazeni bez
omezujicich limitd a s moZnosti provozu
na vlastni doméngé

« 1,6 nebe 12 mésicd

+" plnohodnotna funkénest
rezervaéniho systému (7)

+ NEOMEZENY potet zakaznikl

~ NEOMEZENY poéet élend tymu
10 000 potet rezervaci za mésic (7)

" NEOMEZENY potet mist

" NEOMEZENY poéet sluzeh

" NEOMEZENY potet zamé&stnanch

120 kredit mésicn& ZDARMA (3)

~ vicejazytna rezervaini stranka ()

< responzivni web @

< e-mailové a SMS notifikace

< exporty dat vE SmartEmailing

«  prednostni podpora

" provoz na doméné 3. Fadu (3)

+ provoz na viastni doméné (%)
~*  statistiky, podpora Google Analytics
~ rezervatni tlatitko (3)
 notifikace zamé&stnanca (3)
~integrace do vlastniho webu (3)
« moEnost vypnuti brandingu "reenig”
« kniha pFani pro systém "reenio” ()
« synchronizace ()

+ on-line platby (3)



platby prevedem (3)

nahradnici

zakaznicky kredit

poukazy

bez zobrazovani reklam @
mobilni aplikace (Z)

Google Pay Passes & Apple Wallet
vlastni zprawy a e-maily ()
Online udalosti

APl

ZDARMA

platby prevedem ()

nahradnici

zakaznicky kredit

poukazy

bez zobrazovani reklam

mebilni aplikace (Z)

Google Pay Passes & Apple Wallet
vlastni zpravy a e-maily (3)
Online udalosti

AP

225,00 K&/masic

pfi zakoupeni na 12 mésicd
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platby prevedem (3)

nahradnici

zakaznicky kredit

poukazy

bez zobrazovani reklam

mebilni aplikace (7)

Google Pay Passes & Apple Wallet
viastni zpravy a e-maily (%)

Online udalosti

API

584,00 K&/méasic

pfi zakoupeni na 12 mésicd



Priloha 6: Vyber vytvorenych produktovych fotografii
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