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Seznam zkratek

B2B
B2C
c2C
CSS (Cascading Style Sheet)

FTP (File Transer Protocol)

HTML (Hyper Text Markup Language)

Business to Business)

—

Business to Consumer)
Consumer to Consumer)

—_— o~

ISDN (Integrated Service Digital Network)
JPEG (Joint Photographic Expert Group)
SQL (System Query Language)

PNG (Portable Network Graphics)

SEO (Search Engine Optimalization)

SVG (Scalable Vector Graphics)

www (World Wide Web)

WYSIVYG (What You See Is What You Get)
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Uvod
Cilem této prace je shrnout a zhodnotit jednotlivé kroky pfi tvorbé internetovych stranek,

vytvofenych k prezentaci firmy &i organice a navrhnout vhodnou strategii postupu tvorby.

Internet je jednim z Fady médii, které firmy vyuzivaji pro svou prezentaci. VeSkeré informace o
formé, nabidky sluzeb a produktli Ize pfevést do elektronické podoby a prostfednictvim sluzby
www prezentovat na Internetu. Tim je také zaru€eno, Ze k témto informacim bude mit pfistup
jakykoliv zakaznik €i pfipadny navstévnik stranek kdykoliv a odkudkoliv na svété. S trochou
nadsazky je mozné hovofit o Internetu jako o nelinavném kolegovi, ktery je schopny pracovat 24
hodin denné, sedm dni v tydnu a jehoz jedinou funkci je informovat pfipadné zajemce o nabidce

dané firmy.

Zfizovaci naklady na vyrobu firemnich www stranek pfitom nejsou ve srovnani s inzerci do novin
¢i Casopisu nikterak zavratné (fadoveé tisice K&). Provozni naklady na udrzovani této prezentace
jsou pfitom zanedbatelné (fadové stovky K& za mésic). V posledni dobé se navic prezentace
firmy prostfednictvim Internetu stava jakousi prestizni zalezitosti. Dokazuje to, Ze firma jde
s dobou a nebrani se zac¢lenéni novych komunikacnich médii do svych marketingovych aktivit.
V podstaté kazdou spolecnost, kterd v oblasti vypoc&etni techniky, informaénich technologii nebo
medialniho pramyslu néco znamen4, jiz je dnes mozné na Internetu nalézt. A to nejen ve svété.
Velky pokrok ucinilo v tomto sméru zlepSeni komunikace se svymi zakazniky, zkvalitnéni svych
sluzeb a snizeni nakladd na servisni €innost. To plati hlavné u firem zabyvajicich se prodejem
rizného typu zbozi. Pfipadny z&kaznik, ktery shani urcity vyrobek, si maze prohlédnout katalog,
Zjistit idaje o vyrobku, zjistit, zda-li se vyrobek naléza na skladé a popfipadé jej ihned objednat.
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Kapitola 1 - Jednotliva kritéria uspésné webové prezentace

1.1 Kvalitni obsah

Obecné existuiji tfi hlavni podminky Uspésné prezentace na WWW strankéch, a to je:

. Vyvinuti skvélého produktu nebo sluzby
. Obsah webu, ktery efektivné pfesvéd¢i navstévniky ke koupi
. Pravidelné navsétévy ¢tenard stranek

Uroven zvladnuti téchto tFi klicovych aspektt imérné zvysuje Uspésnost podnikani na webu.
JestliZze je tedy firma schopna zabezpecit efektivni zvladnuti popsanych tfi krokd, potom firemni
web bude prosperovat. Je ovSem nutné chapat tyto kliCové faktory jako celek, coz znamena, ze

cely fetézec je pouze tak silny, jako je silny nejslabsi ¢lanek.

Je nutné se soustredit pfedevSim na vytvareni takového obsahu, ktery efektivné presveédci a

uchvati &tenare, protoze tento faktor mize byt "relativné" jednoduSe a bez velkych nakladi
zmeénén k spokojenosti firmy.

Vytvoreni kvalitniho obsahu (nejen na www strankach, ale také v e-mailech, bulletinech,
reklamé, atd.) je Ukol, ktery muze zvladnout kazdy, neni nezbytné mit formalni zkuSenosti s
psanim, staci pouze nasledovat postupy a nékolik ovéfenych rad, jak psat slova, které se budou
prodavat. Staci psat jasné, efektivné a bez reklamnich trikd - je to jednoduché, ale G¢inné uméni

e-presvédcovani.

Spravné volena slova jsou schopna preménit navstévnika firemnich strdnek na zakaznika,
naproti tomu v8ak pouzitim nespravnych slov dojde k odehnani potencialnich klientd ke

konkurenci, vétSinou bez realné moznosti navratu.

Slova nam poskytuji informace. Informace, které perspektivni zakaznik vyuzZivd k rozhodnuti,
zdali koupit nebo ne. Spatny vzhled mlze odradit navstévniky od koupé, ale dobry design a
graficka vyvazenost nevytvofi tolik pozadovany prodej vyrobkua. Pro tedy utraci nékteré
spole¢nosti tak mnoho €asu a investuji tolik penéz do grafiky a technologii, kdyZz pravé obyc&ejna
slova jsou kli¢em k prodeji. Nikoli rotujici a tfpytici se obrazky.
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Kli¢ k efektivnimu obsahu, ktery dokaze prodavat, je mnohem vic, nez jen pouzivani reklamnich
frazi typu "Vyhodnda nabidka - pouze do vyprodani zasob...", "Tohle musite mit.... " atd.Tyto véty
nejsou zadnym "magickym receptem"”, ktery by pfinesl firmé pfekvapujici prodejni vysledky.

Zvolena slova musi hladce preméfovat Ctenafe na zakaznika, jednodusSe a starostlivé ho
smérovat k objednavkovému formulafi. Proto je pouzivani sdéleni typu "zavieno", "na strance se

pracuje", "zbozi neni do€asné k dispozici" povazovano za velmi negativni. Obsah webu by se
mél chovat jako obchodnik stojici za pultem v béZném kamenném obchodé.

Pro vytvofeni presvédcivého obsahu, ktery bude vytvaret prodej produktl, je nezbytné spinit
nasledujici zakladni podminky:

. Firma musi mit perfektni znalost nabizenych produktd a sluzeb
. Firma sama o sobé musi pocitovat nad$eni z jedine¢nych vlastnosti svych vyrobku
. Firma musi byt sama motivovana k Uspéchu

Aby firma byla schopna skute€né zaujmout pozornost ¢tenafu a pfipoutat je ke svému webu, je
prvofadé ziskat odpovédi na nasledujici dvé podstatné otazky:
. Co nejvice chtéji zakaznici, ktefi pfijdou a prochazi webové stranky dané firmy?

. Co je cilem samotné firmy, tzn. jaka je ta nejidealnéjsi odezva?

Dale je velice dulezité, aby firma méla stdle na paméti svuj cil, zamér, kterého chce svou

internetovou prezentaci dosahnout. Potom cely obsah, kazdy titulek, podtitulek, kazda véta meély

viv s

. Pfimy prodej rovnou z firemni stranky

. Pfesvédcit navstévniky, aby si stahli urcity produkt ke zkuSebnimu pouziti
. Ziskat souhlas od navstévniku k zasilani reklamnich e-maild

. Presvédcit Ctenare, aby se zuc€astnili soutéze

Je dobré mit na paméti, ze ani nejlepsi produkty se sami neprodavaji, ale jsou to pravé slova,
ktera z nich udélaji prodejni hit. Cesta k nejlepsim vysledkim pfi psani samotného obsahu vede
pravé skrz uzivatelovu mysl, je potfeba vcitit se do jeho mysleni, rozumét jeho pfanim a

potfebam. Profesionélni obsah vyZaduje metodicky pfistup, protoze kazda akce je ovlivhovana
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akci predeSlou a jeji sila zase pusobi na nasleduji. Kazdé slovo, titulek, véta a odstavec hraje
velmi dalezitou Glohu a musi byt synchronizovan, aby cely obsah tvofil komplexni, soustfedény a
presvédcivy balik obchodnich informaci.

| zde plati znamé a mocné pravidlo, které fika, Ze cely obchod zavisi na tom, jak zédkaznik vnima
hodnotu produktu &i sluzby a nezalezi na tom, zdali je ten urcity obchod maly nebo velky,
prikopnicky nebo konvencni. Jestlize uzivatel nevidi jakykoliv uzitek, pak jeho vztah s firmou
nebude mit dlouhého trvani a bude se divat nékde jinde — u konkurence. Proto je dobré pfi psani

pamatovat na zékladni ¢tenafovu otazku - "Co mi to pfinese?"

1.1.1 Validni a pristupné zpracovani webovych stranek

Lidé, ktefi dbaji na to, aby se web vyvijel spravnym smérem, jiz v roce 1999 sestavili soubor
zasad, jak tvofit pfistupné webove stranky. Téchto zasad je velmi mnoho, cely soubor téchto
zasad je dostupny v angli¢tiné na adrese http:/www.w3.org/TR/WCAG10/. Mezi hlavni a
= zobrazuje se dobfe v rlznych prohlizec€ich a rozliSenich
= umoznuje zvétSovat pismo
= funguje i bez JavaScriptu, Flashe a Javy
= web je mozné pouzivat i bez obrazki
= i bez CSS (kaskadovych styll) definici musi byt web pouzitelny
= vS8echny informace musi byt dostupné i po vypusténi barevnych informaci
= srozumitelnost
* nesmi branit posouvani obsahem rami
» kod stranky je validni (K zajisténi maximalni miry pfistupnosti na riznych platforméach je
nutné, aby webova stranka byla zhotovena v souladu s mezinarodnimi standardy W3C.
Neni vlibec nutné, aby byla vytvofena dle nejnovéjSich standardu, musi ale vzhledem
k pouzité verzi standardu byt validni).

1.1.2 Strucénost

Navstévnici ¢tou webové stranky rychle. Bé&zny ndvstévnik stravi nad otevienou strankou
vtefiny. Je tfeba mit na paméti, ze co zdkaznik neprecte do jedné minuty, nepfecte uz vubec.

Webovych stranek v soucasnosti existuji miliardy, takze konkurence je opravdu nesmirna. Proto

vvvvvv
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1.1.3 Srozumitelnost

Navstévnici pfichdzeji na stranky, aby se néco dozvédé€li. Je tieba se vyvarovat se vSemu, co
piimo s poslanim nasSich strdnek nesouvisi a mluvit o pouze tom, co je tématem naSich stranek.
Stejné tak dulezita je aktudlnost text. Pokud navstévnik narazi na stranky, kde je posledni update

(aktualizace) n¢kolik mésict stary, nebude to na néj pusobit piili§ profesiondlné.

1.1.4 Gramaticka spravnost

Prestoze vzhled stranek ma v celkové tvorbé webu nezastupitelné misto, pfevazna vétsina lidi si
otevie webové stranky, aby se néco dozvédéla. Je nutné proto pfipravovat obsahovou stranku
webu velmi peclivé, nebot se jedna o stézejni prvek kazdych stranek. Spravny styl textu je
jednim z pilifd Uspésnych stranek a zarukou, Ze se na né navstévnici budou opétovné vracet.

Texty webovych stranek musi obsahovat kvalitni a aktualni informace, musi byt stru¢né a
srozumitelné. PFi pfipravé a psani textd je nutno brat v potaz, Ze na stranky vétSina navstévnikud
zavitala pro informace a firma je musi obslouzit kvalitné, rychle a pfehledné. Aby je dokazala
kazda ktera firma presvedcivé oslovit, méla by pouzivat styl, ktery bude cilové skupiné jejich

navstévnikl blizky. Gramatickd a pravopisna spravnost textll se pak rozumi samo sebou.

1.1.5 Prehlednost

vvvvvv

jednotlivych stranek a sekci a jaka je vzajemnd provazanost téchto jednotlivych prvka. Odborné
se tomu fika informacéni architektura. Zjednodu$ené si Ize web predstavit jako program. Tento
program je nutné co nejefektivnéji ovladat (mysi, klavesnici, klavesovymi zkratkami) tak, aby
bylo mozno co nejdfive najit to, co je predmétem vyhledavani a rovnéz aby tento program
dokazal provést to, co se od néj otekava. Toto ovladani by mél uzivatel zvladnout intuitivné bez
nutnosti Skoleni a zkoumani metodou pokus-omyl. Zkratka program (web) by mél byt pouzitelny.

.Pokud se web obtizné pouziva, lidé z néj odejdou. Pokud Gvodni stranka neobsahuje jasné
informace, o ¢em web je a co na ném jde délat, lidé odejdou. Pokud uzivatel na webu zabloudi,
odejde. Jestlize se informace na webu uzivateli obtizné ¢tou, & neodpovidaji na jeho otazky,
odejde... Po ruce je plno dalSich webl. Odchod je zakladni obrana uZivatele pfed potizemi,”
tvrdi pfedni autorita na webové stranky Jacob Nielsen*.

*Jacob Nielsen je pfedni svétovou autoritou v oblasti pouzitelnosti internetovych stranek
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1.1.6 Aktualnost

Spravné vytvorené a pékné vypadajici stranky mohou pfilakat Siroké spektrum novych
navstévnikd. Aby se vSak navstévnici na takové stranky vraceli, musi je jejich provozovatel
¢asto aktualizovat. Vyhodou kvalitnich ,uzite€nych stranek* je pravé jejich déletrvajici funkénost.
On-line prekladovy slovnik, finanéni kalkulator ¢i schéma ¢eské dalni¢ni sité se nemusi ménit
celé roky a budou slouZzit svému Gcelu stejné dobre.

Pomérné malo prace vyzaduji neinteraktivni strdnky na pomezi zabavy a uzite¢nosti, stranky
vénujici se zalibam a konic¢kim. Nevice prace vSak pravé vyzaduji rizné databaze dostupnych
vyrobkl na trhu, stranky souvisejici s pocitatovou technikou, ekonomickymi obory a stranky
typu ,poradna“. Proto je nutné si pfi navrhovani takto naro¢nych stranek uvédomit, jak ¢asto se
budou muset aktualizovat, jakym zplsobem se budou zjistovat informace pro aktualizace, kdo
konkrétné bude aktualizace provadét a podobné.

1.2 Hendikepovani navstévnici

1.2.1 Zrakové postizeni

Zrakové postizeni uzivatelé byvaji velmi ¢asto povazovani za jedinou skupinu hendikepovanych
uzivateltl Internetu. Je sice pravda, ze diky svému postizeni na né nepfistupnost nékterych
stranek dopada nejvice, ale svym poctem rozhodné nepatfi ke vétsiné.

Uzivatell se zcela &i vétSinové nepouzitelnym zrakem sice ve spole€¢nosti neni tak velké
mnozstvi, ale jsou tu. Navic je pro né Internet jednou z mala moznosti, jak "pfekrocit" svij
hendikep, jak se dozvédét, jak to vypada "venku"

Uzivatelé, ktefi nemohou obsah &ist svym zrakem, pouzivaji pro prezentaci obsahu pomocna
zafizeni, jako jsou hlasové &tecky (taktéz nazyvany hlasovym vystupem) nebo braillsky fadek.
Tyto pomuacky dokazi interpretovat pouze text a z tohoto faktu vyplyva i jejich zakladni potfeba:
obsah musi byt formou dobfe strukturovaného textu, grafické a multimedialni prvky musi mit
textové alternativy, navigace musi byt pouZzitelna apod.

Pro¢ je dulezité, aby byly stranky pfistupné i hendikepovanym uzivateldm? Pomineme-li
slusnost, jsou zde jesté tfi dalsi duvody. Prvni je ten, Ze je Skoda pfijit o zakaznika jen proto, ze

ma jiné rozliSeni monitoru nebo jiny prohlize¢ nez webdesigner. Druhy davod je, Ze uzivatelé
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s nékterymi druhy zdravotniho postizeni mohou preferovat nakup pFes internet. Napfiklad
sluchové postizenym muze internet vyhovovat vice nez kamenny obchod. Totéz muize platit u
spousty dalSich zdravotnich hendikepu. Posledni davod je, Ze stejné jako pfedchozi faktory ma i
pfistupnost vliv na pozici ve vyhledavacich.

Prohlizece Lynx, Elinks

V souvislosti s potfebou dobré interpretace textu na strankéch, nikoli obrazkd a grafickych
animaci je nutné zminit alternativni textové prohlizece Elinks a Lynx - tradi¢ni textovy prohlize¢
linuxové platformy. Na téchto prohlizecich se nenahravaji obrazky, které pfi hledani Cisté textové
informace hledani prodluzuji, velkou vyhodou téchto prohlize€u je pravé jejich rychlost, coz
muze byt pfinosem pro vSechny uzivatele, ktefi davaji pfednost rychlému ziskavani informaci
pred jejich grafickym zpracovanim. Prohlize¢ Elinks podporuje také CSS (kaskadové styly),
které jsou hojné vyuzivané k Upravé a formatovani vzhledu stranek.

Pro kontrolu, jak stranky vypadaji v textovych prohlize€ich Ize pouzit nastroj Lynx Viewer, ktery
je dostupny na adrese http://www.delorie.com/web/lynxview.html.

1.2.2 Sluchové postizeni

Sluchové postizenych uzivateld Internetu je cela fada a na vétSiné stranek nemaji zadné
problémy. Je to prfedevsim proto, ze web nastésti stale jesté vice spoléha na vizualni slozku

prezentace a zvuk se pfili§ nepouziva.

Protoze je tento stav spiSe dusledkem nizkého zastoupeni reprodukéni techniky u pocitact a
nizké prenosové rychlosti pfipojeni, neni to tedy stav definitivni. V obou oblastech je totiz
opravnéné ocekavano zlepseni. Proto je tfeba Fici, ze spolehnout se pfi prezentaci dulezitého
obsahu na zvuk, je pro velkou skupinu sluchové postizenych nepfekonatelnou bariérou a majitel
webovych stranek by tudiz mél vzdy poskytovat plnohodnotnou textovou alternativu.

Takovy stav je pak nepfistupny nejen pro skute¢né sluchové postizené, ale i pro uzivatele bez
reprodukéniho zafizeni a i pro toho, kdo slySi normalné a reprodukéni zafizeni vlastni, ale
vzhledem k externim podminkam (hluk apod.) prosté neslysi.

1.2.3 Vyhledavaci roboti

Diky robotdm vyhledavacu (v angli¢tiné crawlers) pfichazeji na webové stranky novi navstévnici.

Proto je maji majitelé webu tak radi. Obvykle vS8ak zUstavéa jen u toho. Nepfistupna stranka totiz
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dokaze robotovi jeho praci pékné znepfijemnit. A nékdy ho tfeba ani nepusti dale nez na titulni
stranku.

Abychom pochopili, jak praci robotdm co nejvice zpfijemnit, podivejme se na to, jak vlastné
funguji. Velmi zjednoduSené feceno robot pfijde na stranku a zacéne "Cist" obsah. Mezi
jednotlivymi strankami se pak pohybuje pomoci odkazu. Robot nevidi barvy, neslySi zvuk,
nerozpozna obsah obrazkl, neumi dobfe pouzivat JavaScript ani Flash. Jadro je tedy v textu a
odkazech.

Je tedy vhodné robotovi nabidnout co nejlepsi obsah, co nejlépe oznackovany strukturalnimi
znackami (nadpisy, odstavce, seznamy, zdlraznéni apod.) a vzdy se u toho spolehnout na Cisty
text. Neni dobré v prezentaci dulezitého obsahu spoléhat na obrazky a v rdmci navigace napf.
pouze na JavaScript ¢i Flash.

1.3 Pouzitelnost
Terminem pouzitelnost (usability) internetovych strdnek oznacujeme to, jak rychle navstévnik

pochopi jejich strukturu a ovladani a jak snadno se na strdnkach orientuje. Ovladani dobfie
pouzitelnych stranek by meélo byt jasné, intuitivni a co nejpohodinéjsi. Pokud navstévnik na
strdnkach bloudi a nedokaze najit cestu k tomu, kvdli éemu na vase stranky pfiSel, pak neni
prili§ pravdépodobné, Ze se jesté kdy na stranky vrati. Dobra pouzitelnost spoleéné s pfitazlivym
vzhledem a informativnim obsahem je zakladni podminkou Uspéchu webovych stranek.

Podle Nielsena ma pouzitelnost téchto pét zakladnich cilu:

. Uzivatel rychle pochopi a dokaze pouzivat web, na ktery pfidel poprvé.
. Uzivatel dok&zZe snadno a rychle dosahovat svych cild na webu, ktery jiz zna.
. Uzivatel si usporadani a ovladani webu zapamatuje a znovu rychle vybavi, kdyz se na

né&j po urcité dobé vrati.
. Uzivatel déla minimum zavaznych chyb a z kazdé chyby se rychle vzpamatuje.
. Pouzivani webu pfinasi uzivateli pfijemny zazitek.

Vysledkem planovani webu by mély byt pfedev§im mapa stranek a obsahova a funkéni
specifikace. Mapa stranek je prehled vSech strdnek webu obvykle vyjadfen hierarchicky ve
vztazich mezi sebou. Obsahova a funkéni specifikace je dopodrobna rozpracovany dokument,
jez popisuje, co kazda stranka bude obsahovat, jak se bude jmenovat a co bude umét.
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1.3.1 Informacni architektura

Informacéni architektura je jednou z hlavnich souc€éasti kvalitniho webu. ZaruCuje, ze se
navstévnici na strankach dostanou az k hledanym informacim.

Informacni architektura ovliviiuje uzivatelskou pouzitelnost, obchodni Ucinnost, ale i viditelnost
webu ve vyhledavagcich.

Zatimco optimalizace pro vyhledavace zajisti to, ze informace budou nalezeny mimo web
(pfedevsim z vyhledavacu), informacni architektura napomaha snadnému nalezeni informaci

pfimo na konkrétnim webu.

Spravnd informacni architektura zahrnuje predevsim:

. spravnou strukturu dat,

. prehlednou navigaci,

. popisné odkazy (ne typu "kliknéte zde"),

. jedinecny <title> tag (pro firemni web strategicky dualezity; kazda stranka by méla mit

uvedena v tomto tagu kliova slova, tykajici se naplné firmy. Internetové vyhledavace si
tato slova nasledné indexuji a pfi zadani téchto slov uZivatelem do vyhledavade se
zobrazi odkaz pravé na stranky firmy),

. spravna metadata,

. a predevSim kvalitni a srozumitelné texty.

1.3.2 Navigace

Jednim z kli¢ovych faktort ovliviujici Uspéch &i netspéch webovych stranek je jednoduchost a
prehlednost navigace. Proto vytvareni naviga¢niho systému by méla byt vénovana odpovidajici

pozornost.
Zakladem dobré navigace je bezesporu design, ktery vychazi vstfic potfebam ¢&tenare - tedy
osobé, které se dostane na web. A mezi nejlepsi webové stranky patfi pravé ty, které jsou

navrzeny na zakladé bé&znych konvenci uzivatelu a rychle se nahravaji.

Pro lepSi ndzornost si mizeme www strédnky pfirovnat ke kniznim publikacim, ve kterych obsah

hraje ulohu navigace, udava pocet stranek a rozdéleni. To znamenad, Ze je mozné ihned ziskat
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dobry pfehled o jeji velikosti a obsahu. U webu ale neni tak snadné ziskat védomi o jeho
velikosti a komplexnosti, zvlasté, pokud uZivatel prochdzi skrz vice sou€asné otevienych

strdnek, se maze lehce stat dezorientovanym a rychle zapomenout na svudj plvodni umysl.

Proto pfi vytvareni naviga¢niho systému je nutné myslet na nasledujici body:

. pomahat &tenafi najit pozadovany obsah a vstfebat co nejvice informaci
. poskytovat informace o tom, kde se nachazi a jak mize pokraCovat

. poskytovat zpétnou vazbu a podporu

. neprekvapovat a ani nemast ctenare

hlavni menu

Hlavni menu by mélo byt vyrazné, na prvni pohled patrné a odliSené od ostatniho obsahu
stranky. Je vhodné, aby napisy hlavniho menu byly provedeny textem, nikoli obrazkem. Diky
tomu se rychle nactou a nebudou navsétévnika zdrzovat pfi rychlych pfechodech mezi strdnkami.
Typicka pozice je budto vertikalni ,nudle” v horni ¢asti stranky nebo v levém svislém pruhu. Je
dobré nezapomenout hlavni nabidku zopakovat alespon v textové podobé téz ve spodni casti
stranky.

pomocné menu

Nabidky pomocného menu se netykaji pfimo adaju v hlavni struktufe webovych stranek.
Umistuji se sem odkazy na informace o firmé, kontakty, napovédu, provozni a reklamaéni fad,
vyhledavaci poli¢ko apod.

Pomocné menu by mélo byt méné vyrazné nez hlavni nabidka. Zpravidla se toho dociluje mensi
velikosti pisma. Jeho typick& pozice je v pravém hornim rohu stranky.

1.3.3 Rychlost nacitani a vzhled

ProtoZze na dnednim Internetu je spousta konkurence, je tézké ¢&tenafe upoutat. Rychlost
nacitani a zobrazovani stranek je pfitom klicova veli¢ina.

Délku ¢ekani na nacteni stranky ovliviuji nasledujici faktory:

. datova velikost

. cache paméti

. struktura stranek
. rychlost serveru
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. rychlost linky

1.4 Optimalizace pro vyhledavace SEO

Optimalizace SEO (Search Optimatization Engine) je optimalizace webu tak, aby na néj
pfichazelo co nejvice navstévnikl z vyhledavacua. K tomu je potfeba, aby na stranky pfichazelo
co nejvice navstévnika z vyhledavaci. Cilem vyhledavacu je nabizet kvalitni stranky s co
nejvétsi mirou relevance.

Zlaté pravidlo SEQO: vyhledavaci stroje ,vidi“ webové stranky jako nevidomi lidé. Toto pravidlo
pfinasi nejvice uzitku pfi optimalizaci pro vyhledavace a zaroven nuti webmastery, aby délali
stranky tak, aby byly pouzitelné i pro nevidomé. Nevidomi lidé internet skute¢né pouzivaji, za
pomoci jiz zminéného specialniho zafizeni - Braillova fadku. Toto zafizeni fadek po radku
preklada text do Braillova pisma, grafika je pfeskakovana a namisto ni je pouzit text z parametru
ALT.

1.4.1 Internetové vyhledavace

Podle zplsobu uchovani a prezentace je mozné vyhledavace rozdélilt na katalogy, fulltextové
vyhledavace a hybridni.

Katalogy

Katalogy zafazuji stranky do stromu tématickych kategorii. Navstévnik prochazi kategoriemi a
navstévuje zarazené stranky. Béhem registrace do vyhledavacu katalogového typu se vklada
nazev a URL dané stranky, jeji popisku a kategorie, do kterych si prejete byt zafazeni. Zadané
udaje kontroluje pred zafazenim pracovnik firmy, ktera katalog provozuje. Ceské katalogové
vyhledavace jsou napf. Seznam, Atlas, Centrum, Caramba.

Indexéry neboli fulltextové vyhledavace

Radi stranky do své databaze podle toho, jaka slova se na nich vyskytuji. PFi vyhledavani se
zadava hledané klicové slovo nebo kliovou frazi charakterizujici obsah stranky. Vysledkem je
seznam stranek sefazenych podle miry relevance k dotazu. O relevanci té které stranky
rozhoduje pocitacovy program, vyhledavace indexovaciho typu jsou tedy piné automatizované.
Mezi nejznaméjsi svétové vyhledavace patfi Google, Msn a Yahoo. Ceské fulltextové
vyhledavace jsou napf. Jyxo a Morfeo.
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Jak se dostat na prvni misto vyhledavace?

Kazda firma od svych stranek o¢ekava, aby efektivné pfispivaly k plnéni obchodnich cill tak, ze:

. jsou soucasti marketingového mixu

. pusobi jako prostfedek komunikace a public relations
. funguiji jako obchodni a prodejni kanal

. buduiji a posiluji obchodni znacku

K tomu, aby tak fungovaly, musi mit stranky dostate¢nou navstévnost. Vzhledem k tomu, ze
vétSina navstévnosti na sou¢asném internetu pfichazi z vyhledavacu, kazdy se snazi dostat se

na prvni misto vyhledavace.

Aby se vSak stranky dostaly na prvni misto ve vyhledavacich, musi co nejlépe odpovidat jeho
obchodnim cilim - uZivatel musi na své dotazy vzdy dostat co nejrelevantné&jsi vysledky.

zpétné odkazy

Jednim z nejsnaze méfitelnych udaju, vypovidajicich o popularité stranek, je mnozstvi odkazd,
které vedou na danou stranku. Nazyvaji se zpétné odkazy. Vychazi se zde z pfedpokladu, ze
¢im jsou stranky kvalitngjsi, tim vice uzivatel( umisti jejich odkaz na své stranky. Odtud také
pochazi doporuceni vyménovat odkazy s podobé zaméfenymi strankami, tzv. reciprocal links
(reciproké ¢i vyménné odkazy).

primérna délka navstévy

jednim z dimyslnych zpusob, které vyhledavace pouzivaji ke zjisténi popularity, je méfeni
doby stravené navstévnikem na webové strance. Primérnou dobu zjistuji tak, ze méFi ¢as od
chvile, kdy uzivatel klikl na odkaz, do chvile, nez klikne na dalSi. Pfi tom pfedpokladaiji, ze dobu

mezi tim uZivatel stravil pravé na dané strance.
Validita kédu
Kazdy indexovaci robot mize snadno zjistit validitu zdrojového kddu stranky podle standardd

W3C a zakomponovat jej do svého hodnoticiho algoritmu.

Pomér textu k tagim
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Dal&i moznosti, jak posoudit kvalitu internetovych stranek je pomér textu k tagim (znackam).
Spatné vytvoreny web se pozna podle toho, Ze tagt je pfilis mnoho a textu prili§ malo. Takové
provedeni svéd¢i o neefektivnim vyuzivani tagl a o nizké kvalité strdnek. Toto také asto byva
projevem pouziti nekvalitnich WYSIVYG (What You See Is What You Get = Co vidis, je to, co
ziskas) editoru.

Navigace ve Flashi

Zadny vyhledavaci robot neumi interpretovat Flash, a tak nejen jeho obsah, ale i odkazy
zUstanou indexovacimu robotovi skryty, pokud se na strance nevyskytuji v alternativni
neflashové podobé.

Hybridni neboli smisené vyhledavace

spojuji principy obou typl vySe popsanych vyhledavacu.

1.5 Propagace

1.5.1 Webova reklama

Reklama na webovych strankach patfi mezi pasivni prvky, neCekd na uzivatelovo zavolani a
sama zaplni prohlizenou webovou stranku na vybranych reklamnich mistech. Nékdy se tato
reklama nazyva téz vynucena reklama. Pro zadavatele v8ak pfindsi tento druh reklamy fadu
vyhod, je to napfiklad vyborna statisticka dokumentovatelnost uzivatelova pohybu po Internetu a
webovych strankach s reklamou. Spolu s upfesfiovanim cilové skupiny se zvySuje i cena za
reklamni klik“. Na nékterych specializovanych serverech se za cilenou reklamu plati az 100
USD za jediné klepnuti mysi. V Ceské republice tomu zatim tak neni, avak i zde trvale stoupa

cena internetové reklamy.

1.5.2 E-mail marketing

Oblast e-mailové propagace byva velmi podcefovana, pficemz jeji ucinnost je pomérné vysoka.
A to hlavné z duvodu velmi pfesného cileni na zvolenou skupinu uzivatelld. K reklamnim e-
maillm je potfeba pfistupovat s rozvahou. Nelze posilat e-maily na vSechny adresy, je nutné
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peclivé zvazovat, komu a jak ¢asto. Hranice mezi tzv. spamem (nevyzadané obchodni obtézujici

e-maily) a spravnym reklamnim e-mailem je velmi Gzka.

Nejlepsi formou je vybér adres nejprve z fad nejbliz§iho okoli, tedy obchodnich partnerd,
potencialnich zakaznikd. Dale si urcit cilové skupiny zakaznik( a pokusit se ziskat databazi e-
mailt. V malych pfipadech Ize tohoto docilit prohledavanim Internetu (bohuzel ¢asové naro€né),
nebo z urcitych profesnich skupin.

Vyznagnou hodnotu maji adresy ziskané z prvniho osloveni zakazniky. Tedy vznesenych
dotazu, vyuziti formulé&rd na strankéach. Dobré je dat moznost navstévnikovi prezentace prihlasit
se k odbéru takovychto informaci, zvysi se timto loajalita jiz ziskanych navstévnikd a vznika jim
ddvod Castéji navstévovat firemni stranky.

1.5.3. Spamming

Spamming prfestavuje hromadné Sifeni nevyzadané reklamy, kterd je pro uzivatele Internetu
vétsinou velice obtéZujici. Nezfidka kdy mohou byt i nositely nejriznéjsich vird. Tato forma ma
vSak i své pfiznivce, zejména z fad firem, organizaci &i sdruzeni, které ji vyuzivaji jako formu své
propagace.

1.5.4 Odborné rady, diskusni féra

Diskusni skupiny uzivatell Internetu byvaji nejCastéji jen jakymsi podkladovym materidlem pro
dal§i marketingovou praci. Z analyz pfispévkd mohou vzejit podnéty pro vylepSeni Public
Relations, www serveru nebo nabizeného produktu. Prispévky také nékdy slouzi jako zdroj
elektronickych adres pro hromadné rozesilani elektronickych dopist. Podobné pocinani je vSak
na hranici sitové etiky a i diky nému je dnes v diskusnich férech mnoho uvedenych e-mailovych
adres nefunkénich ¢&i faleSnych. Nejlépe je proto vyuzivat tohoto prostfedku jen jako zdroje
informaci, které se S$ifi o firmeé po siti.

24



1.6 Volba internetového pripojeni

ADSL

Sluzba ADSL je dost roz&ifeny zpusob pfipojeni, i kdyZz ne na kazdé telefonni lince dostupny.
Tyto sité ale pokryvaji pouze nejvétsi ceska mésta. V sitich Ceského Telecomu je pokryti vétsi
(asi 3 miliony pfipojek; pouziva asi 120000 zakaznik(). Poplatek, za stejné pfipojeni, se
pohybuje kolem 3000 K& v zavislosti na poskytovateli. K této cené se jesté musi pficist dalsi
naklady spojené se zfizenim sluzby, koupi a instalaci zafizeni, ty pfedstavuji ¢astku pfes dva
tisice korun.

Mezi nejvétsi nevyhody sluzby ADSL patfi zejména:

= Sluzba je fyzicky vdzana na lokalitu zfizeni

= Niz8i uroven technické podpory

= Sluzba je sdilena

= Vysokéa agregace uzivatelu

= Omezeni pfenosové kapacity v zavislosti na kvalité a délce vedeni

= Pro zfizeni je nutné mit telefonni stanici od Ceského Telecomu

Kabelovy Internet

Kabelovy Internet, tedy pfipojeni nabizené provozovateli kabelovych televizi, je oproti ADSL
cenoveé vyhodnéjsi, v mistech, kde je tento typ pfipojeni dostupny vétSinou vitézi nad ostatnimi
typy pfipojeni, primérné rychlosti pfipojeni jsou pfiblizné 4x vétsi.

Nevyhodou tohoto pfipojeni mlze byt jeho dostupnost. Pokud nebydlite na sidlisti nebo v jeho

blizkosti, je pravdépodobné, ze se ke kabelové televizi nedostanete.

CDMA
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CDMA je komunikaéni standard podobného typu jako technologie GSM. V Ceské republice je
CDMA synonymum pro sluzbu mobilniho Internetového pfipojeni Eurotel Data Expres. Operator
uvadi rychlost az 1 Mb/s, av8ak podle pramérnych hodnot testu rychlosti pfipojeni na serveru
dsl.cz, se rychlost pfipojeni pohybuje kolem 300 kb/s. Tento tarif neni datové omezen. Tato
technologie v sou¢asné dobé poskytuje nejrychlejsi mobilni Internet u nas.

Nevyhodou tohoto typu pfipojeni je jeho nizSi pokryti a neni také pfili§ vhodné pro uzivatele,
ktefi vyuzivaji sluzeb Internetu pouze na jednom misté. Pro tyto uzivatele je lepsi volbou
pfipojeni kabelovy Internet nebo ADSL.

Bezdratové pripojeni

Bezdratové pfipojeni k Internetu je velice rozsifené, diky volnym bezlicenénim pasmdm. Dnes si
muze v podstaté kdokoliv, vybudovat svuj pfistupovy bod a sdilet nebo pfeprodavat konektivitu.
Lze tedy téZko urcit presny pocet jeho uzivateld. Napojit se vzduchem na sit' Internet mizeme
(mimo CDMA) nékolika zpusoby liSicimi se cenou. Da se fFici, Zze ¢im déle je koncovy uZivatel
Internetu od patecni sité, tim vice zaplati v pfepoctu za jeden kb/s konektivity. Kazda firma,
ktera poskytne pfipojeni dal§imu subjektu, totiz musi pokryt ndklady na distribuci pfipojeni pro
dalSi ¢asti tohoto Fetézce a jeSté néco vydélat. Je to jako s hmotnymi vyrobky. A to je pravé
vyhoda dnednich komunitnich siti, kde skupina lidi odebira napf. 10 Mb/s rovnou od velké
spole¢nosti a distribuci ke koncovym uZivatelskym stanicim zajisti svépomoci. Mé&si¢ni poplatek
za rychly Internet, potom muze klesnout pod 500 K&.

Mezi vyhody tohoto pfipojeni patfi velmi vysoka rychlost, zadné Casové omezeni, moznost
realizace privatni sité WAN. Nejvétsi nevyhodou tohoto pfipojeni je nutnost pfimé viditelnosti
vysilaci buriky.

ISDN

ISDN (Integrated Service Digital Network) je telekomunikacni prostfedek poskytujici podporu
hlasovym a datovym pfenosim. ISDN miZze byt chapano z riznych uhli pohledu:

ISDN sit - soucast vefejné telefonni sité, ktera umoznuje vzdjemné propojeni jednotlivych
zafizeni ISDN

26



ISDN zafizeni - koncové zafizeni (obvykle v majetku uzivatele), dovolujici pfipojeni na sit ISDN

a vyuziti jejich sluzeb.

Béznému uzZivateli se pojem ISDN jevi jako digitalni pfipojka s moznosti pouziti sady
pfenosovych a doplriikovych sluzeb.

Jedna se vSak o star§i technologii, ktera uz dnes nedokaze dostateéné konkurovat
progresivnéj§im novinkach jako ADSL. Nejvétsi nevyhodou je predevSim relativné nizka
prenosova rychlost (max. 128kb/s) a vysoké telefonni poplatky.

Kapitola 2 - Stanoveni metrik pro hodnoceni uUspésnosti
prezentace

2.1 Uzivatelé Internetu

Firemni stranky se Casto potykaji se dvéma problémy. Chodi na né mélo navstévniki a v jen
velmi malém procentu z nich vyvolaji néjakou pozitivni odezvu. Jednou z vyznamnych pfi€in
byva 3patné, nebo vubec zadné cileni. Pfitom jisté i pro stranky té které firmy existuje cilova
skupina, kterou je snadné na stranky dostat a dosahnout tim nemalého ekonomického efektu.

Kli¢em k obchodni Uspé&nosti stranek je jejich spravné cileni. Je tfeba dosahnout toho, aby na
stréanky firmy pfisli ti spravni ndvstévnici a tém, co pfijdou, musi firma nabidnout pfesné to, co
chtéji. Aby se tomu ta ktera firma co nejvice pfiblizila, musi perfektné znat své navstévniky a
stréanky vytvaret pro né. Jinak fe¢eno: kazdy, kdo na firemni stranky zavita, na nich musi snadno
a rychle nalézt to, co potfebuje. Nevi-li firma naprosto dokonale, kdo jsou (budou, mohou byt)
jeji navstévnici, nemze navrhnout dobré stranky.

2.1.1Ur¢eni cilovych skupin
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Budovani strategie pro firemni web je vhodné zacit sepsanim vSech moznych cilovych skupin a
sestaveni modelovych profild navstévnika.

Vhodné je vyjit nejprve z velmi hrubého ¢lenéni moznych navstévnikd podle jejich vztahu k dané
firmé&, resp. profesniho zméfeni. Pro toto nejhrubsi clenéni se osvédcily tyto skupiny:

. zakaznici

. dodavatelé

. zameéstnanci

. partnefi pro kooperace

. investofi a akcionafi

. odborna i laicka vefejnost
. sdélovaci prostiedky

A nyni by méla nasledovat hlub&i Gvaha o kazdé z téchto skupin. Hlavni otazky, které by mély
byt zodpovézené jsou:

. Jak se ta ktera skupina dale ¢leni?

. Co muze firma zastupctim jednotlivych skupin nabidnout?

. Co muze kazda ze skupin pfinést firme?

. Které skupiny maji nejlepsi pfistup na Internet a které bude mozné nejsnaze pfilakat na

sveé stranky?

Zakaznici

Z&kaznici jsou z hlediska obchodni Uspésnosti firemnich stranek jednoznacné nejatraktivnéjsi
skupinou. ZaslouZzi si proto nejvice pozornosti. Zaroven se jedna o skupinu velmi Sirokou a v
praxi je nezbytné ji dale rozélenit. Na prvnim misté stoji rozdéleni na stavajici a nové
(potencidlni) zakazniky. Zatimco ziskat nové zdkazniky je vétSinou velmi tézké (a tudiz drahé),
udrzet si ty existujici a dosahnout s nimi rastu obratu, maze byt pfekvapivé snadné.

Dal$im dulezitym faktorem je to, zda se jedna o koncové spotrebitele nakupujici v malém, nebo

obchodniky a dal$i velkoodbératele. Prvni skupina patfi k tém obtiznéji zasazitelnym, kdezto
druhou by si firma v Zadném pfipadé neméla nechat ujit.
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Z dosavadni obchodni historie je dale mozné snadno vycCist nakupni zvyklosti a oblibeny
sortiment jednotlivych z&kaznik(. Da se tedy vytvofit systém, ktery bude prezentovat napft.
novinky a rizné vyhodné nabidky zacilené individualné a tudiz nesmirné efektivné na kazdého
zakaznika.

Automatizaci webového velkoobchodu firmy a jeho provazanim na vnitfni informaéni systém
firmy je mozné dos&hnout zna¢nych Uspor nakladu.

Tento systém pak pfinese Uspory i firemnim zakaznikim, o mnohem vys$§im komfortu nékupu
ani nemluvé. Tim si firma zajistite dlouhodobou loajalitu téchto zakaznikd a zajem o

obchodovani pravé s danou firmou.

Z pocatku je dobré zasdhnout skupinu co nejjednoznacénéji vymezenou, pficemz je nutné mit
na paméti, ze navrh stranek pro mnoho rtznych cilovych skupin zakaznikl je obtizny a pokud
firma nema opravdu hodné zkuSenosti, pravdépodobné se to nepodafi zrovna nejlépe. Navic, i
kdyby se navrh podafil, mohou byt realizace a provoz natolik drahé, Ze se firmé& investice do

stranek vibec nevrati.

V Gvahu je nutné vzit i konkurenéni situaci na trhu, rozumi se webovém. Cilova skupina
zaékaznikl, na kterou zapomnéla konkurence, muze byt pro firmu velmi atraktivni, nebot bude

mnohem snazsi, pfilakat ji na své stranky

DalSi zakladni cilové skupiny

Stranky nemusi vydélavat penize jen tim, Ze ziskaji nové zakazniky, ¢i zvySi obrat s témi
stavajicimi. Ekonomické pfinosy muze mit i zacileni strdnek, nebo spiSe jejich &asti na
dodavatele a dalSi partnery, se kterymi maze firma spolupracovat. Diky svym strankam muze
firma snaze najit lepdi zaméstnance, nebo nové investory. Mize téZ positivné ovlivnit minéni

odborné verejnosti ¢i sdélovacich prostfedkl o spolecnosti.
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Dodavatelé, zaméstnanci a partnefi pro kooperace

Internet ma obrovsky potencidl pro optimalizaci vybéru dodavatell, coz je patrné z fady

elektronickych trzisti, burz a barterovych systému. Kromé toho, Ze je firma mize zacit vyuzivat

prakticky okamzité, mohou ji téz inspirovat k lepSimu vyuziti svych vlastnich stranek.

Pfikladem mohou byt napfiklad vybérova fizeni na dodavatele i zaméstnance. Vybérové
fizeni spravné prezentované na firemnich strankadch a s efektivné zorganizovanou
elektronickou komunikaci a vyhodnocenim vysledk, vam muze firmé uSetfit nemalé
naklady a navic €asto i lepsi vybér.

Velmi zajimavym tématem jsou nakupni aliance. Pokud firma potfebuje pro vyrobu
urcity material, ale v malém mnozstvi, pak ho dost draze. Tento problém feSi prave
nakupni aliance - vice vyrobcl se spoji a nakupuje spole¢né, aby dosahli co
nejvyhodnéjsi ceny. Bez pouziti Internetu by si v globalnim méfitku néco takového tézko
Slo predstavit.

Internet vnasi nové moznosti i do fizeni a organizace prace zaméstnancu. V USA je ¢im
dal popularngjsi tzv. teleworking, kdy zaméstnanci pracuji doma a s firmou jsou v
neustalém spojeni pres Internet. Nékdy se dokonce smazava realny rozdil mezi
zaméstnanci a subdodavateli a za€ind se hovofit o "dejobizaci” Ameriky. Efekt tohoto
trendu je totiz jednoznacény - vyS§Si produktivita prace, mensi naklady.

Pokud je firma zavisla na subdodavkach dlouhodobych smluvnich partnert, potom
pomoci dobfe navrzenych extranetovych systému mize mit nad svymi subdodavateli
témér dokonalou kontrolu. Na to, na co dfiv bylo nutné cestovat a ztracet ¢as dlouhymi
poradami, muze dnes stadit jednoduchy pohled na obrazovku pocitace.

Pokud hodné zaméstnancl firmy pracuje u zakaznik( vterénu a zaroven ma firma
rozsahlou sit pobocek, smluvnich dealerd, obchodnich zastupcu, akvizitér, potom se
opét jedna o vyborny namét pro firemni extranet, ktery muze zefektivnit praci firmy a

uSetfit ji znacné naklady.

Investori, akcionafri

Akciové spolecnosti by nemély zapominat na své akcionafe. Cim Iépe, pohotovéji a pFesngji

bude firma informovat své akcionare a finan¢ni kruhy o vysledcich své spole¢nosti, tim snaze
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ziska jejich davéru. Jisté i u nas zacne brzy platit, ze informace pfinasSeji pfizen investord a
pfizen investord pfinasi podnikatelsky uspéch.

Odborna verejnost, zajmové skupiny, mladez

Pokud firma prodava koncovym spotiebitelim, pak je Siroka vefejnost jeji pfimou cilovou
skupinou. Ale i v pfipadé, Zze prodava vyhradné firmam, nesmi zapominat na ty, kdo ovliviuji
nakupni rozhodovani jejich zaméstnavateld. Spolecnost IBM napf. provozuje rozsahlé stranky
pIné velmi hodnotnych ¢lankd a dalSich vzdélavacich zdroju pro vyvojare softwaru. Vyrobci film(
se zase zamé&fuji na profesionalni i amatérske fotografy. Na svych strankéch pro né publikuji
navody a praktické rady, pofadaji fotografické soutéze.

Firma by neméla zapominat také na rGzna zajmova sdruzeni a zejména na déti a mladez.
Mladez je dnes u nas jednou z nejvétSich skupin uzivatell internetu. A Pokud se firmé podafi ji
zaujmout a jeji zajem trvale udrZet a kultivovat, potom m& o budouci zékazniky postarano.

Sdélovaci prostredky

Je-li firma malé a nepfilis vyznamna, pravdépodobné novinafi na jeji stranky nepfijdou. Pfesto,
pokud na jeji stranky ndhodou néktery zastupce médii zavita, musi se snadno a rychle dozvédét
zakladni fakta o vasi spole¢nosti.

Novinafe nezajimaji vyrobky, obchodni vysledky, &i skvélé sluzby. Zajimaji je atraktivni udalosti.
Chce-li firma cilené vzbudit zajem médii, musi provést néco senza¢niho, mimofadného, nebo
alespon zajimavého a dat o tom védét formou tiskové zpravy. Mira mimoradnosti takové udalosti
se ovSem meéfi zajmem masového publika a nikoli méfitky jejiho oboru plsobnosti.
Nezapomente, Ze média nejsou jen televize a par celostatnich denikll. Je nutné zaméfit se na
odborné casopisy. Jesté zajimavéjsi mohou byt webziny (pravidelné publikované internetové
magaziny, pojednavajici o specifické problematice) pusobici ve stejném oboru jako pusobnost
firmy. Pokud takové jsou, méla by se firma snazit s nimi dlouhodobé a co nejintenzivngji

spolupracovat.
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Zdroje navstévniku

V neposledni fadé se zkusme podivat na skupiny budoucich navstévnikd firmy podle toho, jak
se na jeji stranky dostanou. Jednak to pomuze Iépe navrhnout strukturu a obsah stranek (idealni
jsou rlizné vstupni stranky pro rizné zdroje prichozich navstévnik() a jednak takio mozna

nejlépe firma urci ty cilové skupiny, které jsou pro ni nejperspektivnéjsi.

. katalogy stranek a vyhledavaci sluzby

. reklama na Internetu

. reklama mimo Internet

. individualni osloveni potencialnich zakaznikl
. hromadné osloveni potencialnich zdkazniku
. vymeéna odkazu s jinymi servery

. provizni programy

Chovani idealniho zakaznika

Nezastavi se automaticky a nezacne detailné Cist prezentovany obsah, pouze prozkoumava a
hleda vyznamné stopy. Proleti rychle titulky, pokud neziskaji jeho pozornost, bude pomalu ¢&ist
podtitulky a maximalné jesté Uvodni odstavec a pokud tam nenajde néjaky pfinos pro sebe,
odchazi pry€. Proto je nutné vytvofit titulky, které obsahuji nékteré vyhody z vytvofeného
seznamu vyhod a ukazuji, Ze firma rozumi svému idealnimu zakaznikovi. Toto je totiZz jediny
zpusob, jak obsah ziska pozornost a bude vyslySen v pfeplnéném internetovém prostoru.
VSechny titulky a podtitulky by mély byt uspofadany tak, aby vytvarely souvislé informace
poskytujici nékolik dllezitych funkci:

. Ponofit ¢tenare hloubéii a hloubéji do vaseho webu.

. Rozdélit texty do menSich, stravitelngjSich ¢asti

. Vytvorit strukturu "pfibéhu”, ke kterému se prida télo obsahu

. Spojit konecné podtitulky s dalsi strankou az k objednavkovému formulafi

2.1.2 Vyznam Internetu

Zagénéme tim, jaky vyznam ma dnes World Wide Web pro bé&Zznou komeréni firmu. Zde totiz
zacina cely fetézec chybného uvazovani Ustici v chybna rozhodnuti zavr§ena neuspokojivymi
vysledky a zklamanim.
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Kli¢ k chybnému uvazovani je mozné nalézt jiz v terminologii. V naSich krajich se vzilo
oznacCovat firemni stranky terminem Internetovd prezentace. Podivdme-li se do slovniku,
Zjistime, Ze prezentace znamena predvedeni, ukazani néceho, tedy v tomto pfipadé zfejmeé
predvedeni firmy na Internetu. Pavodni anglicky (Ci spiSe americky) termin, ze kterého Cesky
ziejmé vznikl, v8ak zni Internet presence, tedy pfitomnost na Internetu. O néco volngjsi, ale

vvvvvv

Od odlisného vyznamu obou terminu je jiz jen kricek k odliSnému chapani vyznamu Webu pro
firmu. Zatimco pro normalni americkou firmu je Internet dalS§im (a velmi perspektivnim)
obchodnim a komunikaénim kanélem, pro vétSinu ¢eskych firem zatim stale zustava jen jakousi
nasténkou na vratech fabriky, nebo v lep§im pfipadé slouzi jako firemni museum.

Internetové Uspésné firmy na Internetu reélné existuji. To znamena, ze tam provozuji skuteéné
obchody, jednaji se zakazniky, alespon €ast pracovniku firmy na Internetu doslova zije. Na
nasténkach téch neuspésnych se ovSem zit neda a zakazniky ¢&i obchodni pfileZitosti bychom

tam hledali marné.

Tim se opét dostavame k jiz dfive feCenému. Pro¢ vlastné mit firemni stranky na Internetu?
Jestlize se nechceme na Internetu jen pfedvadét (prezentovat), ale opravdu tam existovat a zit,
pak musi mit nade stranky stejny ucel, jako cela firma. To jest prodavat a vydélavat penize.
Nikoli poskytovat informace, to je pouze cesta k obchodim. Kdo si to neuvédomi, velmi snadno
zameéni Ucel s pouhymi prostfedky k jeho dosazeni.

2.1.3 Charakteristiky uzivatel( Internetu v CR

PFi zjistovani charakteristik uzivatel Internetu je nutné rozdélit uzivatele do jednotlivych skupina
a zhodnotit je podle nasledujicich hledisek (dle Ustavu AUI a Informatiky VUT FAST):

pohlavi

Mezi uzivateli Internetu obecné pievazuji muzi, v Ceské republice je podil Zen, které Internet
uzivaji, v porovnani s vyspélymi zemémi jesté nizsi; pfiblizné 8% Zen a 92% muzl vyuziva
Internet v Ceské republice. Podil Zen naznaduje, nakolik je Internet zaleZitosti ,bé&Znych*

obyvatel statu a nakolik spiSe ,technictéji“ zamérenych osob.
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vék

Pramérny vék uzivateld Internetu v Ceské republice je 28 let, pfes 75% uzivatel(l je mlad$i nez
33 let. Na celém svété plati, Ze vyznamnou skupinou (asi ¢tvrtina) jsou mladi lidé ve véku 18-25
let (vétSinou studenti vysokych Skol), lidé ve véku 25 — 45 let tvofi asi polovinu vSech uzivatell

Internetu.

vzdélani
Uzivatelé Internetu jsou oproti bézné populaci nadprimérné vzdélani, tzn. vzdélani stfedni
s maturitou (do této skupiny spadaji rovnéz studenti vysokych Skol, ktefi tvofi vyrazny podil mezi

uzivateli Internetu) a vzdélani vysokoskolské.

hruby mésicni pfijem
Mezi uzivateli Internetu tvofi vyrazny podil domacnosti s nadpridmérnymi vydélky (nad 50 tis.
mésicné) a déle lidé, ktefi maji moznost se k Internetu pfipojovat ze zameéstnani a nebo ze

Skoly.

obor ¢innosti
Uzivatelé, ktefi nejvice Internetu vyuZivaji, jsou zejména zfad studentd a zaméstnancu

vysokych Skol, dale firem podnikajicich v oblasti informacénich technologii &i v oblasti sluzeb.

pristup k Internetu

Prace a Skola, tedy mista, kde se uzZivatelé pfipojuji v drtivé vétdiné zdarma, slouZi jako
nejcastéjsi misto pfistupu na Internet . V blizké budoucnosti se bude zvySovat vyznam pfipojeni
z domova, pfistup ze zaméstnani vSak bude jesté dlouho vyrazné prevazovat.

intenzita prace s Internetem

Podle vyzkumu Ustavu AUI a informatiky VUT FAST tvofi nejvétsi skupinu (asi tfetinu celkového
poctu) uzivatelé pracujici s Internetem 1 — 2 hodiny kazdy pracovni den. Asi pétinu respondent(
zastupuji skupiny uzivateld pracujicich s Internetem 0,5 — 1 hodinu, 2 — 4 hodiny a vice nez 4
hodiny denné. Pocet hodin stravenych s Internetem poroste, protoze Internet poskytuje a bude
poskytovat svym uzivatellm stale vice uzitku.

vyuzivané sluzby
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Mezi nejvice pouzivané sluzby na Internetu v Ceskych podminkéch patfi www a elektronicka

posta. Ve svété je pfevaha www a e-mailu stejné drtiva, navic je jesté hojné vyuzivano sluzeb

elektronickych konferenci.

2.2

2.2.1

Planovani webu

Definice cilt

Kazda strategie pro WWW musi zacit formulaci cilt, kterych chce firma na webu dosahnout.

Cilem muze byt pfimy prodej, ale také tfeba jen ziskani novych zakaznikd, nebo jen upevnéni

znacky. Cilem mize byt snizeni nakladd na prodej velkoodbératelim, coz se také positivhé

promitne do zisku firmy. Nebo je mozné "jen" poskytovat kvalitni podporu stavajicim zédkaznikim

a tim posilovat jejich spokojenost se sluzbami firmy.

V kazdém pfipadé je tfeba realnost cile peclivé zvazit s ohledem na dalSi aspekty ovliviujici

v

volbu firemni webové strategie. Mezi nej€astéjsi cile je mozné zaradit nasleduijici:

2.2.2

poskytnout informace

zvysSit poptavku

odlisit vyrobky

zdlraznit uzitek a hodnotu vyrobku

Hlavni zamér

Hlavni zaméry tvorby webovych stranek firmou je mozné shrnout do nasledujicich bodu:

velky pocet potencialnich klientl po celém svété
velké mnozZstvi sou¢asné oslovenych zakazniku
permanentni nabidka

okamzity kontakt s klientem

zpétna vazba

stejna Sance pro vSechny (malé i velké firmy)
rozSifeni marketingového mixu
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2.2.3 Obchodni modely na webu

B2B (Business to Business)

Tento druh elektronického obchodovani se pouziva v prodejnich a distribu¢nich sitich, kde
mohou mezi sebou komunikovat vyrobci, pobocky, distributofi, velkoobchody, dealefi nebo
obchodni zastupci.

Zakladni rozdil mezi timto druhem elektronického obchodu a internetovym obchodem typu B2C
(business-to-consumer) je v tom, Ze prodavajici zna pfedem nakupujiciho. Vétsinou se jedna o
partnera, ktery ma predem stanoveny obchodni podminky, za kterych mize nakupovat. Pouzity
obchodni systém je hlida a je nastavovan tak, aby mohl pruzné reagovat na pfipadnou zménu v
téchto vztazich. Hlavni vyhodou tohoto systému je automatické zpracovani obchodnich aktivit v
internim informa&nim systému prodavajiciho. Reseni takového systému je zaloZené na vyuZiti

internetovych technologii.

Elektronicky obchod typu B2B (business-to-business) se vice podoba béznym administrativnim
aplikacim. Je sice zobrazovan pomoci klasickych WWW stranek v prohlizeci, ale nejvétsi diraz
je kladen predevsim na informace obchodniho a logistického charakteru. Maximalni naroky jsou
kladeny na funkénost, bezpecnost a spolehlivost.

Koncepce a navrh konkrétni implementace systému typu B2B je vzdy vysledkem analyzy
konkrétnich pozadavkl zédkaznika a podminek prostiedi, do kterého méa byt nasazen.

B2B znamena firma firmé (Business to Business), B2B predstavuje potencialné vyssi zisky a
Usporu nakladu oproti B2C trham.

Jedine¢nou vlastnosti trzisté B2B je, Ze shromazduje soucasné nékolik prodavajicich a
kupujicich na jednom centralnim trzidti a umoznuje jim, aby nakupovali a prodavali mezi sebou
navzajem za dynamické ceny, které jsou urCovany v zavislosti na urcitych, pfedem danych
pravidlech smény.
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V sou€asné dobé trzisté B2B predstavuji investi¢ni pfilezitost. Jak internetové firmy s rizikovym
kapitalem, tak tradiéni firmy, které dosud nevyuZily Zadnou internetovou pfilezitost
k obchodovéani, maji nyni novou moznost jak se dostat do popfedi pomoci nové generace
internetového obchodovani. Klic¢em k Uspéchu trzisté B2B je udrzet nezavislost a neutralitu
kazdého trzisté B2B.

vvvvvv

okamziku soucasné sejit nékolik prodavajicich a kupujicich, ktefi spolu mohou komunikovat ve

virtualnim obchodnim prostoru.

Trzisté B2B je tfeba odliSovat od e-commerce firem, které nabizeji produkty na prodej nebo si
chtéji opatfit produkty on-line; zahrnuji vzdy jen jednoho nakupujiciho nebo prodavajiciho a
nepfivadéji sou¢asné dohromady vice nakupujicich a prodavajicich.

B2C (Business to Consumer)

B2C feSeni je formou elektronického obchodovani, ktera je zaméfena na prodej koncovym
zakaznikim. B2C je obdobou tradi¢niho kamenného obchodu, ovSem roz8ifeném o fadu
vlastnosti vyplyvajicich z povahy internetového FeSeni. PfedevSim zname jméno kazdého
nakupujiciho véetné jeho adresy - to je pro bézny obchod obrovsky prilom s disledky v
pfizpusobeni nabidky a marketingu k individualnimu pfistupu ke kazdému zékaznikovi.

Jednim z nejvétSich pfinost takového FeSeni muze byt automatické elektronické zpracovani
celého obchodniho pfipadu az k samotné distribuci zbozi. V pfipadé elektronického obchodu
typu B2C se pIné vyuziva grafickych moznosti WWW stranek a jejich dynamického propojeni s
databazi a obchodnimi aplikacemi, které zajistuji vSechny prvky potfebné pro provoz.

Mezi z&kladni prvky patfi nabidkovy katalog zboZi s fulltextovym a hierarchickym vyhledavanim,
nakupni kosik, objednavkovy systém, rizné formy plateb, aplikace pro spravu obchodu, jako je
manazer objednavek a zakaznik(, statistiky prodeje a navstévnosti, automaticky nebo ruéni
import a export do Ucetniho a logistického systému, marketingové nadstavby, pfipadné dalsi
specializované moduly.
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C2C (Consumer to Consumer)
Model C2C predstavuje Internetové aukce. Je to v podstaté trzisté, na kterém se drazi zbozi a
sluzby. Pfikladem takovéto aukce je napfiklad eBay.

Strategické vyhody tohoto modelu obchodu jsou:

1. Zadna &asova tisefi. Nabidky mohou byt umistény kdykoli 24 hodin denné. Zakaznici
maiji dostatek ¢asu k vyhledavani, rozhodovani, a nabidce. Tato vyhoda zvétSi mnozstvi
nabizejicich.

2. Zadna geografickd omezeni. Prodejci a nabizejici se mohou Géastnit odkudkoliv. Toto
déla aukce dostupnéjSimi a snizuje naklady, zvétSuje mnozstvi vypsanych polozek a
mnozstvi nabidek na kazdou polozku.

3. Velké mnozstvi nabizejicich. Protoze je tu potencial pro relativné nizkou cenu, Siroké
moznosti produktd a dostupné sluzby, snadnost pfistupu.

4. Ekonomika sité. Velké mnozstvi nabizejicich povzbudi vice prodejcu, ktefi, podle porfadi,
povzbudi vice nabizejicich, ktefi opét povzbudi vice prodejcu atd.

Mezi nevyhody tohoto modelu patfi pfedev&im anonymita uzivateld a vzdalenost mezi uzivateli

této sluzby.

2.2.4 Definovani funkcionality webu

Nejvétsi diraz je kladen na informacni obsah (jak z hlediska aktualnosti, tak z hlediska
relevance) a celkovou prehlednost stranek. U rGzné zamérfenych stranek je mozné sledovat
mirné zmény v preferencich jednotlivych atributl. Zcela mimo zajem navstévnika z hlediska
celkového hodnoceni stoji webové animace. Pro tvirce webovych projektd se obecné
krystalizuje nasledujici schéma priorit pfi tvorbé webového projektu:

. zajistit dostate¢ny a relevantni informaéni obsah nejlépe v kontinualni formé

. zajistit odkazy na podobné zaméfené stranky staticky ¢i formou vymeénnych odkaz(

. pfi grafickém navrhu upfednostriovat rychlost nacitani pred "bombastickym" designem

. webové animace na oziveni zafadit az na konec, pficemz nesmi ovlivnit rychlost a

Ucelnost pouzivani stranek
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2.3 Analyza konkurence

2.3.1 Ildentifikace konkurentt

Aby byla firma schopna Uspésné bojovat s konkurenci, musi ji nejprve nalézt a dobfe poznat. V
realném svété asi svou konkurenci kazda firma zna, jak je tomu ale na Webu? V tom pomohou
opét vyhledavace a katalogy.

Pouzijte klicova slova spojena s &innosti firmy, které se zadaji do hlavnich fulltextovych
vyhledavacl a katalogu stranek. Hlavni konkurenti se objevi na prvni strance vypisu vysledkd.
Na ty je tfeba dale se zaméfit. Firmy, které jsou ve vypisu vysledkd dal nez na druhé strance
nejsou nebezpecné. Tak daleko jiz uzivatelé nelistuji.

Vyhledavace a katalogy vSak nestaci. DalSim zdrojem jsou sami zakaznici. Je dobré se jich

v

prizkumu nabizi skvélé moznosti. Pouzijte jednoduchou webovou anketu, zkombinujte ji se
soutézi o vasSe vyrobky nebo slevové kupony a dostanete pro tento U¢el naprosto dostacujici

vysledky.

2.3.2 Posouzeni konkurentu

Zjisténim, kdo je vade internetova konkurence, vSe teprve zacina. Nyni je nutné peclivé projit

stranky vS8ech hlavnich konkurenénich firem a podrobit je peclivé analyze. Hleda se na nich

zejména:

. Co je Spatné.

. Co chyhbi.

. Jakou cilovou skupinu oslovuiji.

. Jak jsou propagovany (ij. pfedevsim odkud na né vedou odkazy).

. S kym spolupracuji.

. Jakou maji navstévnost (u nés Ize €asto zjistit napf. na strankach navrcholu.cz).
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Je dobré podcitat zaroven s tim, Ze konkurence nespi. V okamziku, kdy firma dokong¢i svuj novy
web, muze byt konkurence mnohem déle. Ty nejvyraznéjSi chyby a nedostatky konkurenénich

stranek mize tedy firma povazovat za jiZ odstranéné.

vvvvv

Predstavme si, Ze aZz bude web hotovy, potencidlni zdkaznik ho nalezne na prvni strdnce vypisu
vyhleddvace spolu s deviti dalSimi konkurenty. Na vSechny nalezené stranky se podiva. Pokud ho
nezaujmou do 10 vtefin, ptejde na dalsi. Zbude 5, na kterych stravi jiz del$i ¢as. Vy musite byt
mezi nimi. Tim se dostanete do druhého kola vybéru a tady je jiZ nutné nabidnout jasné vyhody

oproti konkuren¢nim nabidkam.

2.3.3 Nalezeni konkurenéni vyhody

Zatimco muUze mit firma ve skute€ném svété jen nékolik malo konkurent(, na Internetu jich
pravdépodobné bude mit tisice. Internet navic umozfuje zdkaznikim velmi efektivni nalezeni a
porovnani soutézicich nabidek. Pro hledajiciho zajemce neni nic snazsiho, nez vas web opustit
a prejit na jiny, pokud ho vase nabidka nezaujme.

Jestlize je firma zvykla na konkurenéni vyhodu mista, na Webu o ni pfijde. O to vyznamnéjsi

vvvvvv

patfi:

. snadna pochopitelnost a prehlednost nabidky

. dostatek souvisejicich informaci

. vysoky komfort obchodnich sluzeb a poprodejni podpory

. davéryhodnost a znamost znacky (nebo stranek)

. mnozstvi navstévnikd

. mira automatizace webu (a tedy niz§i provozni naklady na jeho spravu)
. cena

Ackoli se mnoho internetovych obchodnikd ¢asto snazi konkurovat nizkou cenou, ne vzdy je to
opravdu spravna strategie. Zejména v oblasti B2C (prodej koncovym spotfebiteliim) se zakaznici
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zpravidla rekrutuji z vysSich pfijmovych skupin a pfed nizkou cenou preferuji rychlost a kvalitu
sluzeb.

2.4 Analyza navstévniku

V neposledni fadé je nutné se podivat na skupiny svych budoucich navstévnikd podle toho, jak
se na stranky dostanou. Tento postup pomUze Iépe navrhnout strukturu a obsah stranek (idealni
jsou razné vstupni stranky pro rlizné zdroje pfichozich navstévnikl) a jednak se takto nejlépe
urci ty cilové skupiny, které jsou pro firmu nejperspektivnéjsi.

Rozhodné neni mozné poditat s tim, Zze stranky nékdo navstivi jen tak, sdm od sebe, bez
dal$iho pficinéni té které firmy. Pro dosazeni sluSné navstévnosti musi kazda firma néco udélat
a bude ji to urcité néco (mozna dost) stat. Zde jsou ty nejCastéjsi zdroje:

. katalogy stranek a vyhledavaci sluzby

. reklama na Internetu

. reklama mimo Internet

. individualni osloveni potencialnich zakaznikl
. hromadné osloveni potencialnich zdkazniku
. vymeéna odkazu s jinymi servery

. provizni programy

Kapitola 3 - Navrh strategie

3.1 Graficky navrh

Pokud se navstévnik dostane ke strdnkam dané firmy, zbyva zhruba 10 sekund na to, aby
stranky upoutaly jeho pozornost. Na to je nutné myslet pfi pfipravé navrhu stranek. Jejich vzhled
je totiz to prvni, co upouta pozornost navstévnika, ktery si je pravé otevrel. To vSak neznamena,
ze jejich vzhled musi plsobit bombastickym dojmem a prekypovat barvami a nejriznéjSimi
efekty. Opak je pravdou. Graficka podoba stranek by méla na prvni pohled pulsobit pfijemné,
aby se navstévnik na strankach citil ,jako doma“. Jakmile zacne mit pocit, Ze se ho firmy snazi

oslnit okdzalym vzhledem stranek, bude velmi pravdépodobné, Ze z nich brzy odejde.
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Graficky navrh by mél vychazet z cili webovych stranek a z profilu pfedpokladanych cilovych
skupin. Odrazit se v ném musi i vysledky prace informaéniho architekta v podobé spravné
zvoleného systému navigace. Provadi se vétSinou v grafickém editoru (napf. Adobe Photoshop,
Adobe lllustrator) pro Uvodni strdnku webu pfipadné pro daldi vzhledové odlisné stranky. V
nasledném kroku je navrh pfeveden do jazyka HTML a kaskadovych styld (CSS).

3.2 Prevod grafického navrhu a texti do HTML

Jazyk HTML slouzi pro popis struktury webovych dokumentd a vytvareni jejich vzgjemné
provazanosti prostfednictvim odkazd. Jinymi slovy, timto jazykem Fikame prohlize€i webovych
stranek (Internet Explorer, Mozilla ¢i Opera apod.), jakym zplisobem ma stranky zobrazit. Pfepis
stranky do HTML se nazyva zdrojovy kod.

Na vytvofeni modernich webovych stranek v8ak uz dnes nestaci ovladat pouze jazyk HTML a
praci v pfislusném editoru. HTML kddovani je pomérné jednoduché a na trhu existuje spousta
prirucek, stejné jako lze stahnout z webu navody, podle kterych se tento jazyk Ize pomérné
rychle naudit. VétSina navstévnikl od webovych stranek ocekava jejich interaktivitu, tedy
moznost se néjakym zplsobem aktivné podilet na jejich prohlizeni, napf. hlasovat v anketé Ci
odeslat objednavku.

Na rozdil od plvodnich statickych stranek napsanych pouze v HTML pfi pouziti tzv.
kaskadovych styld (CSS), se dnes vytvari pfedevS§im dynamické stranky, které mohou néjak
reagovat na navstévnikovu aktivitu. Vytvareni téchto stranek vSak vyzaduje vy$Si stupen znalosti
programovani, a to predevsim v jazyce PHP ¢&i dalSich programovacich jazycich. Zcela jiny
pfistup k vytvareni webovych stranek predstavuje Flash, ve kterém lze vytvaret nejriznéjsi
pohyblivé efekty.

3.3 Organizacni struktura stranek

Orientaéni pomucky pomahaji navstévnikim firemnich webovych stranek najit stranku
s pozadovanym obsahem a pfesunout se na ni. Orientaéni pomucky mohou nabyvat mnoha
podob; pfi jejich vytvafeni se v8ak nesmi zapominat na to, Ze ne vSichni navstévnici jsou
vybaveni nejmoderné&jSim softwarem a hardwarem. Dojem mohou vytvéret jiné ¢asti stranek, ale
jednoduchost je v pfipadé orientacnich pomdcek jednoznaéné kladem. Vysoka rychlost nacteni
pak nutnosti, proto je nutné snazit se o co nejmensi velikost pomdcky, hlavné pak pfipadnych
pouzitych obrazku. Mezi zakladni orientani pomucky patfi:
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. Nabidka (menu)

. Obsah

. Rejstfik

. Orienta¢ni schémata a mapy
. Vyhledavaci nastroje

U rozsahlych webovych stranek je vhodné, aby se pomucky doplfiovaly. Aby méla orientaéni
pomucka smysl, musi byt pfistupna z kterékoliv stranky, nejlépe v kazdém okamziku. NejCasté&ji
se toho dosahuje umisténim orientacni pomucky (popfipadé odkazu na ni):

1. Na zacatek/konec kazdé stranky
2. Do stéle pfitomného ramecku
3. Do samostatného okna

Orienta¢ni pomucky jsou pro funkénost rozsahlejSich stranek velmi dileZité, proto je dobré je mit

pfi navrhovani firemnich www stranek vzdy na paméti.

3.4 Multimedialni prvky

Grafika a dal$i multimedialni prvky zafazené do stranky (audio, video) jsou sice krasna véc, ale
jsou nesmirné naro¢né na prenosové kapacity sité. Zatim co primérna stranka ma sama o sobé
velikost nékolika kilobajtl, je to u obrazku spiSe nékolik desitek kilobajtd, o zvuku a videu

nemluvé.

PFfi navrhu stranek proto musime vzdy vhodné skloubit pozadavek na co nejmensi velikost
prenasenych dat a pozadovany esteticky vysledek.

V mnoha pfipadech vsak stéle plati, Ze v jednoduchosti je sila. Mnoho stranek se ve skute¢nosti
bez grafiky témérf obejde.

Mnohé grafické efekty, které se obvykle realizuji pomoci obrazkd, Ize jiz dnes obejit pouzitim
kaskadovych stylu.

3.3.1 obrazky

Abychom mohli obrazek na strdnku zafadit, musime ho mit v n&akém vhodném grafickém
formatu, ktery je podporovan dnesniho prohlize¢i. DneSni prohlizeCe bohuzZel podporuji jen
bitmapové grafické formaty (GIF, JPEG a PNG), které jsou mnohdy zbyte€né narotné na
prenosovou kapacitu. Bohuzel dosud neexistuje Siroce rozSifeny a podporovany vektorovy
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graficky format, ktery by mnohé vyfesil. V soucasné dobé se jako nejperspektivnéjsi format pro
vektorovou grafiku na Webu jevi SVG (Scalable Vector Graphics).

3.3.2 animace, efekty

V dnesni dobé se pouziva nekolik formatl pro audiovizuélni data. V HTML byl proto pfidan
element object, ktery umoznuje do stranky vlozit objekt libovolného typu. Mlze se pouzit pro
Flash animaci, vliozeni obrazku, videoklipl, audio zaznam, Java-appletd, ActiveX komponent a
dalSiho.

Pfestoze pomoci object mizeme do stranky vlozit libovolny objekt, zalezi pouze na prohlizeci a
pouzitém operacnim systému, zda dokazi pouzity format néjakym zplsobem zobrazit. Pfi pouziti
riznych audio a video forméatt bychom proto méli byt opatrni — pokud prohlize¢ dany typ nezna,
nabidne uzivateli vétSinou pomérné komplikovanou moznost stazeni plug-inu s podporou

formatu.

3.3.3 hudba

Dal8i z moznosti, jak ozivit internetové stranky je vyuziti zvukovych efektd. Tento zpasob zatim
neni hojné vyuzivany, zvukové efekty na celém internetu vyuziva asi pouze 4% vSech webu.
V budoucnu mize byt mozné pouzit zvukové efekty pro zvySeni pouZzitelnosti a lepsi komunikaci
s uzivateli. OvSem dokonce i kdyz se zvukovy design stane béznym, bude mnohem vhodnéjsi,
kdyz se web vyhne automatickému prehravani zvukl na domovské strance a omezi se na ¢asti,

kde to bude mit vétSi smysl a uZivatele tim neprekvapi.

3.5 Cizojazyéné verze

Pokud firma neomezi své pole plsobnosti na domaci trh, musi zohlednit podminky panujici v
jinych statech. Cla, dovozni omezeni, rGzné mény, ale i tfeba rdzné struktury adres a telefonnich
Cisel, to v&e je tfeba vzit v Uvahu. Staty se navic ne vzdy kryji s narody. PFfitom narodni, kulturni
a nabozenské zvyklosti mohou velmi ovlivnit vyznéni vasich stranek.

Také volba jazykovych verzi mize byt pékny ofiSek. Zatimco ve vétdiné zemich se da uspét s
angli¢tinou, ve Francii téZko. Aby zvySily svou konkurenceschopnost, zadinaji nékteré firmy
pfimo v USA zkou$et paralelni verze stranek ve Spanélstiné. V kazdém pripadé, pokud se firma

rozhodne pro vice jazykovych verzi, musi velmi peclivé zvazit, zda je schopna je udrZovat a
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aktualizovat. Budou cizojazy&né verze obsahové vzdy totozné s ¢eskou, nebo budou obsahovat
uz8i nabidku? A pro koho vibec bude cizojazyéna verze uréena? Pro konkrétni zemi, skupinu

s

zemi, nebo pro cizince Zzijici u nas?

3.6 Volba webhostingu

U webhostingu neni rozhodujicim kriteriem pomér cena/prostor, ale cena/kvalita.

Internetové prazkumy ukazuji, Ze pokud uzivatel neobdrzi do 2 vtefin od pozadavku text stranky,
ktery by mohl ¢ist, tak prudce roste efekt, kdy z této stranky odejde dfiv, nez se stihne nacist.
Jinymi slovy pokud ma firma Spatné navrzené stranky a (nebo) jsou umistény na pomalém
serveru, coz zplUsobuje pomalé nacitani textového obsahu stranky, tak pfichazi o velkou ¢ast

navstévnikd. A to jen proto, Ze se navstévnikiim nechce ¢ekat vic nez 2 vtefiny!

Je na tvlrci webovych stranek, aby si pofidil bud svlj vlastni server, nebo se dohodnul s
né&jakym vlastnikem jiz fungujiciho serveru na pronajmu jeho &asti. V druhém pfipadé hovofime
o takzvaném "web-hostingu”, coz je jedna z nejrozvinutéjSich sluzeb dneska. Je totiz vhodna pro
Siroké spektrum uzivatell a je vétSinou finanéné zajimavéjsi.

Vlastnit svij server ma sice také svoje nesporné vyhody, ale znamena to i mnoho starosti. V
prvni fadé se o server musi nékdo starat, o jeho provoz, bezpecnost a pochopitelné dostatec¢né
rychlé a kvalitni pfipojeni k Internetu. Server za telefonni linkou stejné jako za firemni 256kb/s
pevnou linkou je feSeni zcela nedostadujici, kterd nedavd webovym strankdm moznost
rozumného provozu a hlavné expanze. Proto se nejCastéji vyuziva sluzby, které se Fika "server
hosting”, tedy umisténi svého serveru pfimo do prostor poskytovatele pfipojeni k néjaké paterni
lince. Ta nabizi vétSinou rychlost 10 nebo 100Mb/s.

Co se tyka web-hostingu jsou dvé varianty, se kterymi se mizeme setkat. Stejné jako mnoho
jinych sluzeb, i hosting se da sehnat bud za néjakou cenu jako komer€ni sluzba, nebo
bezplatné. To plati zejména pro nekomeréni projekty, ale v soucasnosti existuji tisice firemnich
webu fungujicich z free-hostingu, tedy bezplatné.

Princip bezplatného hostovani je stejny jako u ostatnich bezplatnych sluzeb. Za to, Zze nékdo
poskytne néco zadarmo - mysleno bez penézni platby - si necha zaplatit néjakou jinou formou.
NejCastéji se jedna o vlozeni reklamnich ploch pfimo do webovych stranek. Pfijem z této
reklamy jde pak do kapsy provozovatele bezplatné sluzby a tim se zaplati jeho naklady. Druhou
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moznosti je, ze free-hosting je soucasti néjakého vétSiho projektu, ktery svym provozem
podporuje a pfinasi mu navstévniky. Typicky se jedna o vyhledavaci servery nebo poskytovatele
pfipojeni k Internetu.

Asi posledni variantou je moznost, Ze provozovatel sluzby spoléha na to,ze se mu podafi
vybudovat slavnou sluzbu, kterou jednou proda investorovi. | takové projekty funguji a v nékolika
zahrani¢nich pFipadech doSlo i k tomu ocekavanému prodeji. V kazdém pfipadé vzdy
provozovatel hleda zplisoby jak na sluzbé zadarmo vydélat.

Vyhodou bezplatného hostingu je pochopitelné jeho cena. Dal§i vyhodou je skute¢nost, Ze tento
typ sluzby je k dispozici prakticky okamzité, kdy se jej firma rozhodne vyuzit. Neni potfeba
podepisovat smlouvy, objednavky apod. A je zde jesté jedna vyhoda, kterou je anonymita tvirce
stranek. Aspekt pro internetové uzivatele dllezity. Protoze se na free-hosting neuzaviraji zadné
papirové doklady, neni ani mozné bezpecné zjistit identitu tvlrce stranek, ¢ehoz se hojné

vyuziva &i zneuziva.

Zakladni nevyhodou bezplatné sluzby je absence jakychkoli garanci. Provozovatelé sluzeb
vétSinou negarantuji ani funkénost jejich server(i, ani bezpe€nost ulozenych stranek, natoz
dlouhodobé fungovani jejich serverd. Pokud se firma rozhodne vyuZit tohoto typu sluzby, je
nutné poditat s tim, ze nemusi splnit jeji oéekavani nebo mize ze dne na den prestat fungovat.
Navic €asto se stava, ze provozovatel v pribéhu doby obménuje pravidla provozu a z plvodné
velmi zajimavé sluzby se mlze stat dost nevyhodnd zalezZitost. Pak nezbyva, nez svoje stranky
prestéhovat.

Zde je potfeba zdlraznit jednu vyjimku, kterou jsou bezplatné sluzby, které jsou soucasti jinych
placenych sluzeb. Napfiklad kdyz ke svému pfipojeni k Internetu dostane firma hosting zdarma.
V takovém pfipadé vétsinou vSe funguje jak ma, minimalné dokud firma plati za pfipojeni.

Pokud chce firma provozovat komeréni projekt ¢i projekt, na kterém ji opravdu zalezi, tak se
vzdy vyplati vybrat nékterou z placenych forem hostingu. Pokud si vSak chce firma &i uZivatel
vytvofit osobni stranky &i jen experimentovat s web tvorbou, pak se jisté snadno najde zpulsob,
jak za hosting neplatit ani korunu.

Technické parametry

Do technickych parametri se fadi pocet a konfiguraci server(, operacni systém na serverech,
rychlost pfipojeni k Internetu a poskytovatele pfipojeni. Tyto informace jsou pro firemni web
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zivotné dulezité. Pokud bude pfipojeni ¢i servery pomalé, mohou byt stranky jakkoliv krasné,
originalni a uZivatelsky pfijemné, ale stejné si nevydobudou pfizefi uzivateld. Standardni
konektivita serveru je 1 Gbit/s, velikost poskytovaného prostoru na disku je pro bézné weby 50
MB.

Vv s

nejrychlejSi povazovana kombinace operacniho systému Linux s webovym serverem Apache.
Druhou nejpouzivanéjsi kombinaci je potom operaéni systém Windows NT s IIS (Internet
Information Server) od Microsoftu.

Moznost pouzivani skripti a databazi

Pokud chce firma na svych internetovych strankdch vyuzit serverovych skriptovacich jazykd,
jako je PHP, ASP nebo CGl, potom je jejich podpora na serveru jisté nezanedbatelnym
faktorem. VétSinou to chodi tak, ze PHP je podporovano na Linuxovych serverech, ASP na
Windows serverech a CGl se smi vzhledem k jeho moznostem (jak poSkodit server) pouZzivat
pouze u komerénich webhostingl a to po kontrole administratorem serveru - tim padem vétSinou
za specialni pfiplatek. U téchto jazykl je také tfeba se informovat na verzi pouzZivanou na
serveru, pfiponu soubor(, které maji byt interpretovany a napfiklad i jestli bézi PHP na serveru
jako CGl skript.

Z databazi je nejCastéji podporovana MySQL, Pradox, Oracle, PostgraSQL. Déle je také tieba
védét, zda je mozné administrovat databazi z WWW stranky.

Serverové skriptovaci jazyky i databaze jsou u nas hojné dostupné jak u komerénich
webhostingu, tak i u webhostingud zdarma.

E-mailova podpora

K dobré image stranek patfi bezesporu e-mailova adresa ve tvaru jmeno_stranek@freeweb.cz
nebo (v pfipadé vlastni domény) neco@vase_domena.cz. Pokud je oficialni e-mailovou adresou
strdnek napfiklad jmeno_autora@freemail.cz, nepusobi to pfili§ kompaktnim dojmem.
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S timto tématem také souvisi komfort, jaky webhosting nabizi - pfeposilani posty, automaticka
odpovéd, upozornéni na mobil, webové rozhrani & POP 3 pfistup.

Moznosti prenosu stranek na server

V této oblasti v souc€asnosti jednozna¢né dominuje protokol FTP, ktery je podporovan snad
vSemi webhostingy. Data prendSena timto protokolem jsou ale neza$ifrovana, a tak je maze
zachytit na jejich cesté kdokoliv. Ceskymi webhostingy je podporovan prenos soubor(
technologii PTF over SCP ¢&i SSH pro zabezpecéeny pfistup na server.

Cena

Klicovym kritériem pro vybér webhostingu je bezesporu i jeho cena - u komerénich webhostingu
v korunach, u webhostingll zdarma v objemu reklamy, kterou je firma nucena zobrazovat na
strankach. Zde je dobré davat si pozor obzvlasté na vyskakovaci (pop-up) okna s reklamou a na
reklamu umisténou ve zvladtnim ramci - néktefi uzivatelé v takovych pfFipadech stranku
opoustéji bez toho, Ze by nahlédli do jejiho obsahu. U komerénich webhostingll musi byt cena

adekvatni nabizenym sluzbam.

Reference

Neni na Skodu, pokud se firma dotaze jiz stavajicich uzivatelt serveru na Uroven sluzeb tohoto
serveru - napfiklad na vypadky &i problémy serveru a jejich feSeni persondlem atp. VétSina
webhostingdl zdarma uvadi katalog hostovanych web( na svych strdnkdch, u komerénich

webhostingt si musi firma o reference napsat.
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Zaver

PFfi spravné a uspésné tvorbé internetové prezentace firmy je nutné uvazit mnoho faktord.
Nejprve je dulezité provést analyzu firmy samotné a produktu, které na trhu nabizi. Firma si
musi stanovit pfesny seznam cild, které od internetové prezentace oCekava. Déle by méla
nasledovat analyza okoli firmy - jejich zakaznik( a konkurentl. Zde je nutné zaméfit se zejména
na nejriznéjsi prizkumy situace na trhu, ve kterém firma plsobi, na marketingové nastroje
uzivané konkurenty a nasledné reakce zakazniku na tyto komunikaéni prostiedky.

Faktory uspésného webu by bylo mozné rozdélit do skupin nékolika zpusoby podle riznych
kritérii.

a) technické zazemi - kvalita serveru a jeho konektivita

b) provedeni webu - vzhled, uzivatelska pfivétivost, pratelskost vici vyhledava¢im apod.

c) marketing - metody propagace

Vhodné zvolena sémantika textu, respektovani struktury nadpist a podnadpisu, logickych celki
a blokl usnadriuje orientaci v textu a umocfiuje vahu vhodné umisténych kli€ovych slov a frazi.
Dale je tfeba vzit v Uvahu pouZiti rdznych skriptd a pluginl, protoZe timto zpisobem si firma
muze snadno odradit ndvstévniky ktefi napf. nemaji povoleny jisté technické prostfedky v
prohlizeci jako je napfiklad javascript, aktive-x, vbscript, nepouzivaji Flash atd.

Obdobné muze dojit ke zkomplikovani prace vyhledavacim robotiim, ktefi prochazi a indexuiji
stranky. Nevhodna navigace mulze byt pro tyto roboty do té miry nepfistupna, ze web
nezaindexuji a timto se firma pfipravi o zakazniky ktefi k vyhledavani dat pouzivaji fulltextové
vyhledavace, coz je jeden z velice pouzivanych zpusobl vyhledavani.

V posledni fadé je tfeba vytvofit samotny graficky navrh stranek v nékterém z grafickych
program(, napf. Adobe Photoshop, Adobe lllustrator. Tento graficky navrh je potom spole¢né
s texty pfeveden do jazyka HTML. PFi finalnich Gpravach webu je dale mozné vytvofit jeho
cizojazy¢nou verzi pro navstévniky z fad cizincl. Nakonec zvazime vhodnou volbu webhostingu.
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