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1. Uvod

Tato diplomova prace ma za cil popsat rizné typy obchodnich pfilezitosti na internetu, podat
ptehled existujicich typl internetovych aplikaci a moZnosti jejich vyuZiti v obchodu a
reklam¢ a popsat nastroje méfeni efektivity internetové reklamy. Cilem praktické ¢asti prace
potom bylo vytvofeni konkrétni internetové aplikace a analyza jejtho vyuziti z hlediska

obchodu a reklamy.

Internet jako globalni médium v soucasné ziskava stale vice na oblibé a stale veétsi procento
obyvatel CR jej vyuziva jak pro zabavu, tak pro praci. Pravd&podobn& nejrozsifendjsim
zpusobem vyuziti internetu je posilani e-maill (elektronické posty). Je to jiz bézné témet v
kazdé firmé a mnoho domécnosti také vyuzivd komunikaci pfes e-mail rad€ji, nez psani a
odesilani dopisi, ¢i pohledi. Internet v§ak neni pouze e-mail. Jsou to pfedev§im stranky, které
délaji internet tim, ¢im je. Vyvoj v oblasti tvorby internetovych stranek doznal mnoha velice
vyznamnych zmén. Z pouhych statickych stranek, které byly velice nevzhledné a pro
uzivatele — navstévnika stranek — n€kdy také znacné nepiehledné, se postupem Casu a s
prichodem stale novych a novych technologii, umoziiujici velice kreativni ptistup ke tvorbé
internetovych stranek, se vyvinuly stranky dynamické. Od téch nejjednodussich formulaii,
jez pouze odesilaji data, zadana uZivatelem, na uréenou e-mailovou adresu, aZ po internetové

obchody, portaly, objedndvkové a rezervacni systémy, ¢i internetové bankovnictvi.

Zmén vsak doznaly nejenom technologie, vytvarejici kostru samotné internetové stranky.
Viditelnych zmén pro navstévnika stranek dosdhly predevsim technologie z oblasti grafiky a
designu webu. Neprojevuje se to viak pouze na samotném provedeni internetovych stranek,

ale také na reklamnich prvcich, jako jsou reklamni bannery, tla¢itka, atd.

Sest4 kapitola této prace je vénovéana jednomu z nejrozvinut&j§ich odvétvi na internetu — k
internetové reklame. Setka se s ni dnes témét kazdy, kdo hleda cokoliv na internetu a vice, ¢i
méné se ji nechava ovliviiovat. Potencidl internetu je dnes obrovsky a zjistily to i firmy, které
nevahaji investovat nemalé finan¢ni obnosy k tomu, aby jejich reklamni prouzky (bannery)
byly vidét témet vSude. Dnes existuji firmy, zamétujici se vyhradn€ na internetovou reklamu.
Vétsinou funguji jako tzv. vyménné reklamni systémy, zprostifedkovavajici vyménu
reklamniho prouzku majitele stranek za jiny, ktery bude zobrazen na téchto strankach. Majitel

stranek tedy poskytne misto na své prezentaci pro zobrazovani cizich reklamnich prouzki a



za to se jeho banner bude stejnym zpilisobem zobrazovat na strankéch jinych, zapojenych také

do tohoto vyménného reklamniho systému.

K tomu, aby se majitel stranek dozvéd€l, zda je zplisob reklamy na internetu, ktery zvolil, pro
n¢j dostatecné ucinny, slouzi nékolik metod a zplsobil, jak to zjistit. V této diplomové praci
jsou popsany jen nékteré z nich. Pro majitele stranek je vSak dilezité, jaky pro ného bude mit
internetova reklama ekonomicky ¢i jiny pfinos. Bannerova reklama muze sice pfildkat na
internetovou stranku mnoho navs$tévnikili, ale bude-li stranka nepfehlednd, zastarald, ¢i
informace na ni uvedené neaktudlni, takovy névstévnik velice rychle tuto stranku opusti a uz

se na ni zpravidla nikdy nevrati.

Internetova reklama je tedy jen polovina prace. Podati-li se majiteli na stranku nékoho
ptilakat, musi majitel stranek udé€lat vSe pro to, aby navstévnika na svych strankach také

udrZel a zaujal ho svou nabidkou, pfipadn€ ho pfimél k objednani nékteré z nabizenych véci.

Je tedy vice nez nezbytné, mit velmi kvalitni internetovou prezentaci, nejlépe dynamickou,
interaktivné reagujici na pozadavky zdkaznika. Takovymto prezentacim, jako jsou napiiklad
internetové obchody ¢i katalogy, se fika internetové aplikace. To proto, Ze jiZz provadéji o
mnoho vice Ukont, které navstévnik stranek ptimo nevidi, nez pouhé zobrazovani informaci.
Musi byt tedy komplexné naprogramovéany aby plné vyhovovaly pozadavkim majitele
stranek a zaroven tak usnadnily praci navstévnikovi. V praktické ¢asti této diplomové prace
jsou dva priklady toho, jak takovéto internetové aplikace mohou vypadat a jaky mohou mit

pro své majitele konkrétni ptinos.



2. Metodika a cil prace

Pro zpracovani prace byla vyuzita celd fadu literarnich zdroji s ohledem na jejich aktudlnost a
praktickou vyuzitelnost, konzultace se dvéma firmami, pro které jsem vytvofil internetové
aplikace a které mi poskytly informace o ekonomickém a reklamnim pfinosu téchto aplikaci

pro tyto firmy.

Vytvafeni prace mélo n€kolik fazi, ale v podstaté ji lze rozd¢lit do dvou ¢asti — teoretické a

praktické.

V prvni, teoretické Casti jsou zpracované poznatky cerpané z literatury zabyvajici se
internetovou reklamou, internetovym marketingem, aplikacemi na webu. Dal§im podkladem
byly internetové podklady, elektronické a tisténé ¢lanky zabyvajici se touto tématikou a taktéz

studie a ¢lanky z cizojazy¢nych zdroji.

Na teoretickou ¢ast navazuje ¢ast praktickd. Zde jsou nejprve popsany jednotlivé technologie
pouzité pfi tvorbé internetovych aplikaci pro vybrané firmy. V dalsi ¢asti jsou jiz podrobné
popsané jednotlivé aplikace, ptivodni stav pfed vytvofenim nové aplikace véetné popisu
funk¢nosti a ekonomického stavu firmy, ¢i navstévnost stranek za jejich ptivodniho stavu a
nasledné je popsan stav po vytvoieni aplikace taktéZz véetné popisu funkénosti a

ekonomickych, ¢i reklamnich piinosi.



3. Staticka prezentace

Statick4 prezentace je to nejjednodusi, co na internetu v soudasné dob& mizeme najit. Udaje
téchto stranek se automaticky neaktualizuji, jsou stéle stejné, dokud je spravce webu nezméni.
Stranka po nacteni reaguje pouze na kliknuti na odkaz nebo na odeslani formulafe. Tyto
stranky jsou vhodné, pokud firma chce na internetu publikovat malé nebo sttedni mnozstvi
"strohych" informaci. Nasledujici technologie jsou jedny z nejéast&ji pouzivanych k tvorbé

statickych prezentaci.Zde byste mohl uvést, ze nasledujici

3.1. HyperText Markup Language (HTML)

Zkratka HTML znamend HyperText MarkUp Language, coz v piekladu znamena
hypertextovy znackovaci jazyk a pravé tak by se dal charakterizovat tento jazyk pro vytvareni
www stranek. Jazyk HTML se vyznacuje tim, ze vzhled jednotlivych ¢asti dokumentu uréuje

svymi HTML znackami.

HTML dokument je v podstaté bézny textovy soubor, ktery ma byt pfedev§im nositelem
informace. Soubor definujici HTML stranku miva pfiponu .htm (napf. v OS Windows) a
ptiponu .html (napt. v Unixu ¢i v Linuxu). Vlastnosti jazyka HTML je, Ze pokud prohlize¢
narazi na neznamou HTML znacku, jednodusSe ji ignoruje a chova se tak, jako kdyby tam

nebyla.

3.2. eXtensible HyperText Markup Language (XHTML)

XHTML se ani nijak podstatn€ nelisi od HTML, co se tyka pouzivanych znacek. XHTML
vSak striktné vyzaduje dodrZzovani zasad pouzivani znacek [Musciano2000]. VétSina experti
se shoduje, Ze XML (viz kapitola 2.4.) a tim paddem i XHTML patii budoucnost. Diky
pfisnym a zaroven jednoduchym pravidlim, mohou pocitace XML, a tedy i XHTML velmi
snadno automatizované zpracovavat. Kdyby prohlize¢i stacilo "umét" XHTML, byl by
mnohem jednoduss$i (a tedy men$i a rychlej§i), nez kdyZz musi zvladat veskeré

"nevyzpytatelnosti" HTML.

Vsechny aplikace XML mohou s vyhodou téZit ze stejného zakladu syntaktickych pravidel.
Diive nebo pozdéji zacnou webové prohlizee podporovat pouze XHTML (ptipadné jiné

aplikace XML) a neuskodi, budou-li na toto vyvojafi pfipraveni. Dnes tuto technologii

4



podporuje vétSina webovych prohlizecu.

3.3. Cascading Style Sheets CSS, CSS2

Kaskadované styly (viz naptiklad [CSS2006], [Bos2006], [Haggard1999]) jsou standardem
konsorcia W3C (viz [W3C2006]), ktery umoziiuje ovliviiovat typograficky vzhled dokumentu
ulozeného v HTML. Jejich definice vychazi z ptedpokladu, Zze HTML se pouziva k tomu, k
¢emu bylo urceno, tedy k popisu struktury textu. Pomoci stylti je mozné piedefinovat jak
vzhled standardnich objektti v HTML, jako naptiklad odkaz, nadpis, tabulku atd., tak i vzhled
jednotlivych ¢asti textu, €i jejich skupin. V dne$ni dobé se ustupuje od tzv. tabulkové
struktury webovych stranek a pouZziva se spiSe struktura zalozena na XHTML elementech

DIV spolu s pozicovanim jednotlivych elementt pomoci CSS stylti.

3.4. eXtensible Markup Language (XML)

XML (viz naptiklad [XML2006]) je metajazyk uréeny pro vytvaieni konkrétnich obsahove
popisnych jazykii (tzv. komunikacnich schémat). Format XML je zalozen na pojeti
dokumentu jako strukturovaného souboru znovupouzitelnych obsahovych jednotek, které jsou
jednoznaéné identifikovatelné a interpretovatelné. Pomoci formatu XML lze vytvaret
libovolné podrobné obsahové struktury, které umozni nejen ¢lovéku, ale i pocitaci rozeznat
obsah konkrétniho dokumentu a na tomto zdkladé s nim dale pracovat. Format XML

umoziuje disledné oddélit obsah sdéleni od jeho formy.

3.5. JavaScript

JavaScript (viz naptiklad [Pisek2001], [Jamsal996]) je programovaci jazyk, ktery je pouzivan
v internetovych strankach. Jedna se o skriptovaci jazyk, ktery pracuje na stran¢ klienta, tedy
pfimo v internetovém prohlizeci po pfijeti a zpracovani dat ze serveru internetovym
prohliZzeCem na pocitaci uzivatele. Vyhodou JavaScriptu, Ze se provedou jesté pied odeslanim
dat z prohlizec€e na server. Toto se pouziva naptiklad pti validaci vyplnénych dat ve webovych
formulafich, kdy se zkontroluje, zda jsou vyplnéna vSechna policka oznacena jako povinna a
zaroven se zjisti, zda udaje vyplnéné v polickdch maji ten poZadovany formét, jaky je

uzivatelem stranek definovany.



Existuji vSak n¢ktera omezeni jazyka:
JavaScript funguje pouze v prohliZe¢i,
«  Uzivatel mtize JavaScript zakazat,
+  Existuji riizné odli$né verze jazyka i prohlizecii, coz vede k €astym chybam,
+  Neumi pfistupovat k souborim (krome cookies) ani k Zadnym systémovym objektiim.

Zdroj: [Stat2006]

4. Technologie pro dynamické prezentace

V zadatcich World Wide Web byly vSechny informace piedavané klientskym prohlize¢tim
pouze statické. Webovy server negeneroval zadnou ¢ast obsahu dynamicky, ale jen obsluhoval
pozadavky na statické stranky HTML. Tyto stranky néasledné ptenasSel ze svého systému
souborli a posilal uzivateli. Nasleduji jednotlivé technologie, jeZ umozZiiuji dynamicky
generovat klientské webové stranky, a jsou tedy zédkladem modernich webovych technologii

pro podnikani a obchod.

4.1. Common Gateway Interface (CGI)

K jednomu z prvnich rozsifeni dynamickych aplikaci na internetu do§lo vytvofenim
technologie Common Gateway Interface (CGI). Tato technologie zajistuje mechanismus,
jehoz prostiednictvim mulize webovy prohliZze¢ ptedat serveru pozadavek na vykonani n&jaké
aplikace na webovém serveru. Vysledek takové aplikace se pievede ¢i naformétuje do tvaru,
kterému prohlize¢ rozumi (HTML) a odeSle se mu zpét. Aplikace CGI zvySily troven
moznosti webu a posunuly jej z polohy jednoduché platformy pro sdileni informaci na

zivotaschopnou platformu slouzici ke zpracovani informaci.

4.2. Active Server Pages (ASP)

ASP (Active Server Pages) (viz naptiklad [ASP2005]) je technologie umoZiiujici pomoci
skriptii vykonavanych na strané serveru dynamicky vytvafet obsah, ktery neni zavisly na
pouzitém prohlizeci. Skript se do jinak normalniho kédu HTML, ktery tvofi obsah stranky,
vklada pomoci specidlnich znacek. Takovou heterogenni stranku se skriptem a obsahem
interpretuje webovy server az v okamziku kdy, uZivatel pozada o jeji zobrazeni. Technologie
ASP je ulozena v jedné malé (cca 300 KB) knihovné DLL pojmenované asp.dll. Tato

knihovna je filtr ISAPI (Internet Server Application Programming Interface, rozhrani pro
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programovani aplikaci internetového serveru), ktery sdili stejny pamétovy prostor jako

Internet Information Server (IIS).

4.3. Hypertext Preprocessor (PHP)

PHP (viz naptiklad [PHP2006], [Kosek1999], [Spainhour1999]) je skriptovacim jazykem na
strané serveru, ktery se ptfimo zaclefiuje do textu HTML stranky. Jeho pouziti ma nékolik
ptednosti. Jednou z nich je, ze tuto technologii lze vyuZivat bezplatn€, podobné jako napf.
operacni systém Linux nebo server Apache. Druhd vyhoda spociva v podpoie vice platforem.
PHP je dodavano v podobé zdrojovych textli pro platformu Unix (v€etné Linuxu) a jako
binarni soubor pouzitelny v OS Windows. Aplikace tak miizeme vyvijet tieba ve Windows a
pak je zpfistupnit na vykonném unixovém serveru. Vidime zde tedy velkou vyhodu oproti

technologii ASP (viz predchozi kapitola), kterd nés svazuje s platformou Windows.

4.4. MySQL

MySQL [Axmark2006] je zkratka z angl. My Structured Query Language = systém pro fizeni
databazi. MySQL je rela¢ni databdze a vychazi z deklarativniho programovaciho jazyka SQL
(Structured Query Language) [Simiinek1999].

Kazda databaze v MySQL obsahuje tabulky, tabulka majici sloupce a fadky — v fadcich jsou
zaznamy predem uréeného typu. Informace z databaze lze upravovat, &ist, zapisovat, nebo
fadit pomoci jazyka SQL, pouzivany ve vSech databazovych systémech. Jde tedy o vybér dat
pomoci takzvanych SQL dotazii, ktery jako vysledek vrati sestavu dat v rozsahu, ktery zavisi

na sloZitosti dotazu, ¢i pouzitych podminkach vybéru.

Nejcastéji se MySQL pouziva ve spojeni s jazykem PHP, které umoziuje ptistup k ulozenym

dattim.

Jelikoz je MySQL maly, rychly a jednoduchy, je v posledni dobé je témét nejoblibenéjSim

databdzovym systémem.



4.5, Java

Java (viz naptiklad [Java2006]) je jazyk, ktery vychazi z programovacich jazykia C/C++ jez
stale vyuziva nejveétsi mnozstvi programatorti. Java byla vytvorena tak, aby pfechod na ni byl
co nejjednodussi a nejrychlejsi. JelikoZ jsou jazyky C/C++ znaéné slozité, zavadi Java nékolik
podstatnych zjednoduseni, ktera spocivaji ve vypusténi nékterych prvka C/C++. Java je
objektové orientovany jazyk, coz znamena, Ze se vSe soustiedi na data v aplikaci a na metody,
které s témito daty manipuluji. Java je také jazyk navrzeny pro praci v sitich a prostredi
Internetu. Java byla navrzena jako jazyk robustni neboli spolehlivy. Je to silné typovany
jazyk, diky ¢emuz je mozné do zna¢né miry odhalit potencidlni problémy v nespravnych
typech jiz v dobé ptekladu. Jednim z nejvice cenénych rysil jazyka je, Ze je bezpetny.
Bezpecnost je velmi dillezitou otdzkou, ptedevsim je pak ocenéna v sitovém prostiedi.

Zdroj: [Dyn2006]

Existuji i dalsi technologie, napt. NET, Python/Zope.,...

Dale pro dynamické prezentace je nutné tlozisté dat — typicky databaze — (post)relacni

(Oracle, MS SQL, Sybase, DB2, PostgreSQL MySQL,...), objektové (Caché, Zope).

5. Typy dynamickych prezentaci / aplikaci

5.1. B2C

B2C (Business To Customer) feSeni je formou elektronického obchodovani, ktera je zaméfena
na prodej koncovym zékaznikim. B2C je obdobou tradiéniho kamenného obchodu, ovsem
roz§iteném o fadu vlastnosti vyplyvajicich z povahy internetového feSeni. Pfedev§im zname
jméno kazdého nakupujiciho véetné jeho adresy - to je pro bézny obchod obrovsky prillom s
disledky v pfizpisobeni nabidky a marketingu k individudlnimu pfistupu ke kazdému

zakaznikovi.

Jednim z nejvétSich piinost takového feseni muze byt automatické elektronické zpracovani
celého obchodniho ptipadu az k samotné distribuci zboZi. V ptipadé elektronického obchodu
typu B2C se pIn€ vyuziva grafickych moznosti WWW stranek a jejich dynamického
propojeni s databazi a obchodnimi aplikacemi, které zajistuji vSechny prvky potiebné pro

provoz.



Mezi zékladni prvky patfi nabidkovy katalog zbozi s fulltextovym a hierarchickym
vyhledavanim, ndkupni ko§ik, objednavkovy systém, rizné formy plateb, aplikace pro spravu
obchodu, jako je manaZer objednavek a zakaznikl, statistiky prodeje a navstévnosti,
automaticky nebo ruéni import a export do ucetniho a logistického systému, marketingové
nadstavby, ptipadné dalsi specializované moduly.

Zdroj: [BToC2006]

5.1.1. CMS Systém

CMS, zkratka anglického content management system (systém pro spravu obsahu), je
oznadeni pro software zajistujici spravu dokumenti, nejcastéji webového obsahu. V dnesni
dobé se jako CMS zpravidla chapou webové aplikace, n€kdy s ptipadnym doplitkovym
programovym vybavenim u klienta. Pro CMS se nékdy pouZzivaji i oborové podobné terminy

redakéni ¢i publikaéni systém.

CMS umoziuji tvorbu a zvefejiiovani dokumentii (€lanka), fizeni pfistupu k nim, spravu
diskusi ¢i komentatt ke zvefejnénym textlim apod. Trh s CMS programy je Siroky, existuje
jak fada programti nabizenych jako svobodny software, tak i komer¢nich feseni.

Zdroj: [WikiCMS]

5.1.2. Kalkulatory cen

Typ aplikace, se kterym se setkdme pfevazné€ na internetovych strankéch firem, zabyvajicimi
se vyrobou, ¢i prodejem zbozi. Je to uzite¢na aplikace jednak pro zdkazniky, kteti ihned védi
cenu vyrobku, ktery je nutno bliZe specifikovat bez nutnosti kontaktovat jakkoliv danou firmu
a vynakladat néjaké dalsi usili, ¢i finan¢ni prostiedky napt. za telefonni hovor. Pro firmu je to
dulezita aplikace, jelikoz presné¢ vi, o jaké zbozi je zijem a jaky okruh zakaznikl
(pochopitelné¢ i konkurence) se o zbozi zajima. Klasickym piikladem pouziti takovéto
aplikace je kalkulator cen na vyrobu samolepek pro tiskafskou firmu, kde zajemce o cenu
nadefinuje rozméry samolepky, pocet barev pouzitych na samolepce a pozadovany pocet
kusii. Zad4 také informace o sobé pro statistické poteby firmy. Aplikace poté spocita a ukaze
zékaznikovi cenu a zaroven ulozi udaje o pozadavku zakaznika spolu s jeho identifika¢nimi
udaji do databaze firmy, takze lze zjistit kdo a co zjistoval. MiiZze také poslat emailovou

zpravu na adresu firmy o provedené operaci.



5.1.3. Ankety

Patfi mezi nejrozsitencj§i webové aplikace a v soucasné dobé se s anketami v jakékoliv
podobé muzeme setkat téméf na kazdém internetovém serveru. Pievdzné slouZzi
provozovatelim serverli k ziskani zpétné vazby od navstévniki webu, ¢imz ziskaji velmi
cenné informace o tom, jakym smérem by se mél ubirat vyvoj stavajicich sluzeb na serveru, ¢i
jaké dalsi sluzby by byly pro navstévniky uzitecné a potiebné. Pokud bude provozovatel

flexibiln€ reagovat na tyto podnéty, mtlize tim velmi zvysit popularitu a navstévnost serveru.

5.1.4. Objednavkové formulare

Jsou pomérné€ jednoduché a slouzi pouze k odeslani vlozenych udaji k dal§imu zpracovani.
Byvaji vétSinou soucasti vétSich aplikaci jakéhokoli typu. Klasickym piikladem je formulaf
jako soucast internetového obchodu, kdy zakaznik po vybrani zbozi provadi zavére¢nou

objednavku vyplnénim a odeslanim adresy dodani a jinych obchodnich daju.

5.1.5. Emailové formulare

Jsou to aplikace, které se dnes b&ézn€ pouzivaji k usnadnéni interakce s navstévnikem
internetovych stranek spole¢nosti. UZivatel vyplni svoji emailovou adresu, ptedmét zpravy a
text zpravy a odeSle formulat. Aplikace zpracuje vloZené tidaje a odeSle zpravu na predem
nastaveny email spolecnosti. Nejcasté€ji se s touto aplikaci setkdme na firemnich strankach v

sekci ,,NapiSte nam*.

5.1.6. Chat

Chat je zpusob on-line komunikace vice lidi najednou na Internetu. Obecnéji jde o software k
tomu urceny, ptipadn€ o systém, na kterém se tento software provozuje jako server. Pro chat
byl zaveden protokol IRC. V soucasné dobé se ovSem daleko vice rozsifuje vyuzivani
"webchati". Ty jsou zaloZeny na protokolu HTTP a texty jsou zobrazovany pravidelnou
aktualizaci stranky. JeSt¢ Cast&jSi variantou chatu je sluzba zndma jako instant messaging.
Typickym piikladem této sluzby je ICQ nebo MSN.

Zdroj: [WikiChat]

5.1.7. Diskuzni forum

Internetova diskuze neboli téz diskuzni férum je obecné fe€eno misto na internetu, kde se

schézeji lidé a diskutuji spolu. Oproti IRC kanaliim, nebo klasickému chatu ma internetova

10



diskuse hned nékolik zasadnich rozdila:

VSsichni vidi vSechno - neexistuje zde mozZnost Septani v ramci jednoho tématu diskuse jako
napiiklad u chatu.

Nez nékdo zareaguje na prispé€vek, miize uplynout i doba n€kolika dni (komunikace probiha
oft-line).

Miize existovat vice moderatorti dané diskuse (nebo Zadny).

Samotna diskuse probiha vétSinou takto: Jeden z uzivatelli zalozi novou diskuzi, takzvané
nové vlakno nebo anglicky thread. Tato nova diskuse ma své téma a vSichni uzivatelé se snazi
dodrZovat téma této diskuze, i kdyz nékdy miZe byt téma velmi volné (napt. "Reklamni
kampané"). Pokud se v daném vlakné objevi pfispévek bez tématu, pifedem stanoveny
moderator tento ptispévek odstrani, nebo ptresune na jemu odpovidajici vlakno.

Zdroj: [WikiDisk]

5.1.8. Internetové obchody

Internetové obchody u lidi obecné v posledni dob€ velice stoupaji v oblib€. Je to pievazné
tim, Ze uzivatel z pohodli svého domova ¢i zaméstndni miZe objednat prakticky jakékoli
zboZi o jaké ma v dané chvili zdjem. Vzhledem k tomu, Ze internet je globalni médium, coz
znamena, Ze informace zveiejiiované pomoci tohoto média jsou dostupné odkudkoli, nemusi
uzivatele pfili§ znepokojovat, kde se fyzicky dany obchod, ¢i sklad zboZi nachazi. O

viditeIném naristu obliby ndkupu pies internet informuje také ¢lanek ze serveru www.lupa.cz:

Na Internetu jiz nakupuje kazdy desaty Cech. V lotiském roce nakoupilo ptes
Internet v CR vice ne milién lidi. UZ se nekupuje jen elektro, ale i hratky nebo
zahradni nadini. Ce$i v roce 2005 utratili v e-shopech cca 10 miliard K&.
Nejveétsi internetovy prodejce Mall.cz obslouzil vice nez 142.000 zakaznikd a

prodal zbozi za vice nez 1,04 miliardy K¢&. (Zdroj: [Macich2006])

5.1.8.1. B2C obchodovani v CR

Ceské internetové B2C obchody se vyviji odli¥ng od svych americkych ,,vzori“. Prodejni
servery v USA byly ve svych pocatcich vyznamné financovany rizikovym kapitilem a

burzou. Od firem provozujicim tyto obchody byl pozadovan ptfedevsim rist obratu a podilu
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na trhu, zatimco na zisk resp. vySi ztraty se pfili§ nehledélo. Vyvoj vSak ukazal velké
nadhodnoceni akcii a pfiSel nevyhnutelny pad kurzi. Internetovym firmam nezbylo nic
jiného, nez zacit rozumné ekonomicky hospodafit a snazit se dostat se z dlouhodobych

$patnych hospodatskych vysledkd.

Naproti tomu ¢eské firmy nemély tak snadny pfistup k financim, a proto musely od zacatku
hledét na zakladni ekonomicka pravidla. Rust internetového obchodovani nebyl proto tak
prudky, pfesto je vSak nezanedbatelny a ptedev§im staly. Jelikoz se stale zvySuje pocet
internetovych uZzivateld, da se ptedpokladat, Ze trend rostoucich elektronickych nakupt bude

jesté nékolik let zachovan.

V lotiském roce probéhl v CR druhy roénik rozsahlého vyzkumu B2C komerce s ndzvem On-
line Shopping. Z jejich vysledkl vyplyva, Ze v roce 2001 vyuzilo moznosti elektronického

nakupu 34 % uZzivatelt Internetu. Struktura nakupovaného zboZzi byla nésledujici.

Stejné jako roce 2000 byly nejzadanéj§im zboZim knihy a audio/video nahravky, nasledované
vypocetni technikou. Tyto komodity dominuji i v ndkupnich planech potencidlnich zédkaznikd.

Oproti ptedchozimu obdobi prudce vzrostl zdjem o telekomunikaéni techniku (ze 2 na 12 %).

Své ndkupy plati zakaznici nejcasté€ji dobirkou (57 %) a platebnim piikazem (17 %). Nejvetsi
roli pti vybéru elektronického obchodu hraje spolehlivost dodavky (78 %), bezpecnost platby
(77 %), moznost jednoduché reklamace (69 %) a rozumna cena (67 %). Jako nejveétsi
piekazka nédkupu je zédkazniky dlouhodobé vniméan neosobni kontakt, nedostatek informaci o

elektronickém obchodu a nemoznost fyzické prohlidky zbozi.

Jak se zda, elektronickou komerci v Ceské republice &eka jesté dlouhd cesta vyvoje.
Piedevsim je nutné piekonat velkou bariéru nezvyku a nediivéry, ktera u mnoha potencidlnich

zékazniki panuje.

Piesto jiz dnes do e-komerce mnoho firem vkladd své nad&je a spravné v ni vidi velké

prilezitosti.

5.1.8.2. Vyhody internetového obchodovani

Globdlnost trhu a nabidky. Jak jiz bylo vysvétleno, internet sém o sob¢ je globalni, proto neni
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divu, Ze pfinasi téz globalni trhy a nabidku. Je tak moZné nabizet zbozi na trzich, které by

byly jinak nedostupné, nebo dostupné velmi obtizné a s vysokymi naklady.

Permanentni nabidka. Elektronicky obchod ma otevieno nepietrzité, 24 hodin denng, 365 dni
v roce. Zakaznik tak miZe nakoupit v misté a dob¢, ktera pravé jemu vyhovuje. Uvadi se, ze

40 % objednavek je u€inéno mezi 22 a 10 hod., tedy kdyz bézné obchody jsou zavieny.

Individualizace a personalizace, zpétnd vazba. Internet ma pomérné §Siroké moznosti pro
individualni praci se zdkaznikem. Je mozné sledovat zakaznikovo chovani a usnadiiovat mu
prohlizeni webovych stranek, nabizet mu produkty, o které bude mit pravdépodobné zijem
nebo dopliky k jiz zakoupenému zboZzi, miizeme mu také dat moZnost sestavit si vyrobek
podle svych prani. Zékaznik poskytuje obchodnikovi neocenitelnou zpé&tnou vazbu, at
védomée (zaslanim e-mailu) ¢i nevédomée (sledovanim chovani navstévnika, jeho pohybu po

obchodg).

Rovnost prileZitosti. Zakaznika ¢i odbératele na Internetu podnik neohromi luxusem svého
sidla, neni zfejmy ani pocet zaméstnancu a jejich chovani apod. I mala firma muaze do jisté
miry konkurovat kapitdlove siln€j$im podnikiim. Velmi dilezitd je spiSe mySlenka, napad,

schopnost chovat se inovativné a pruzng.

Rychlost. Po pfijeti rozhodnuti o nakupu lze tento prostiednictvim Internetu okamzité
uskutecnit, véetné realizace platby. Nabidku a informace prezentované na WWW strankach
muze obchodnik pruzn€ meénit, v ptipadé napojeni na podnikovy informaéni systém je fada

Sinnosti automatizovana.

Uspora ndkladu. Komunikace se zédkaznikem pfes Internet je nenakladnd, dal$i Gspory prinasi

automatizace nékterych administrativnich ¢innosti a snizené provozni naklady.

5.1.8.3. Specifické vyhody z pohledu koncového ziakaznika

Ackoliv fada vySe uvedenych vyhod se vztahuje nejen na obchodnika, ale i na nakupujici,
existuji i dalsi, které pfinasi zdkaznikiim tGplné nové moznosti.

Jednoducha srovnatelnost. Elektronické obchody umoziiuji navstévnikiim pomérné jednoduse
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a rychle porovnat nabidku né€kolika konkuren¢nich firem a zvolit si dodavatele cenové ¢i
jinak vyhodnéjsiho. Pro podobné ucely jiz existuji specializované servery, které srovnani

nabidek sami provadéji (napt. americky BizRate, www.bizrate.com)

Zména postaveni zdkaznika. Piedev§im se méni charakter komunikace (zdkaznik si urCuje
kdy, odkud a jaké informace obdrzi), nakupujici ziskdva jednoduchy pfistup k nezdvislym
informacim vdetné poznatkli a zkuSenosti dal3ich spotiebiteld. Navic vSechny informace,
které dostava, jsou v aktualni podobé€. Jeho postaveni se tak stiva vi¢i obchodnikovi
rovnopravnéjsim.

Tlak na sniZovdni cen. Internetova sit pfina$i transparentni konkurencni prostiedi.
Zprostredkovatelé, ktefi k produktu nevytvaii ptidanou hodnotu, nemaji dlouhodobou $anci
na uspéch. Zakaznik Casto nakupuje zbozi Casto ptimo od vyrobce. VSechny tyto faktory

*wr

prispivaji k ptiznivéjsim koncovym cendm.

Eliminace stresujicich faktorii ndkupu. Nékteré zakazniky obsluha b&zného obchodu mtize
odrazovat naptiklad svou neodbornosti nebo vtiravosti. Mnoha zakazniktim také nevyhovuje
¢asové ndro¢na cesta do kamenného obchodu, mnoho lidi kolem, obihani nékolika obchodd,

osobni doprava zboZi apod.

5.1.8.4. Nevyhody a rizika

wewr

Absence fyzického kontaktu se zbozZim. Tady pravé spoCiva nejvyraznéjsi rozdil mezi
nakupovanim v elektronickém a , kamenném® obchod€. Misto redlného vyrobku si zdkaznici
mohou prohlédnout pouze jeho fotografii ¢i jinou formu vizualizace. Osobné vSak tento fakt
nepovazuji za podstatnou nevyhodu elektronického obchodovani, nebot’ zastivam nazor, ze u
vét§iny komodit tato skute¢nost neni prekazkou. Prikladem mohou byt CD a hudebni ¢i video
nosic¢e obecn€, knihy, hardware pocitaci i software, elektronika, kancelafské vybaveni,

potraviny, letenky a rezervace hotelli atd.

Nemoznost okamzitého odbéru. Zékaznik si po nakupu samoziejm€ nemiZe ihned zbozi
odnést, jak je na to zvykly z klasickych obchodi. Vyjimkou jsou samoziejmé produkty, které
mohou byt prostfednictvim Internetu také distribuovany, tedy zejména software, nejriizné;si

vyzkumné a marketingové studie, v posledni dob¢ také audio nahravky ve formatu mp3 ad.
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Obecné tedy vSechny produkty, které mohou byt dodany v elektronické podobé. A tady se pak
nevyhoda méni vzasadni vyhodu, nebot pitima distribuce prostfednictvim Internetu je

pohodlna a efektivni.

Neosobnost nakupu. Tento faktor je jednozna¢né velmi individudlni, zalezi na kazdém jedinci.
Ma také spojitost s druhem nakupovaného zbozi, naptiklad obuv zdd se neni pro internetovy
prodej prili§ vhodnou komoditou. Predpokladam, ze absence osobniho kontaktu

s prodavajicim je také otazka zvyku, ktera se po masivn&j$im rozsiteni e-obchodu zméni.

Platby za zbozi. Nedokonalé platebni mechanismy jsou &asto povaZovany za prekazku

rychlejSiho rozsifeni e-komerce. S dostupnosti a oblibenosti elektronickych zplisobii prevodii

penéz tato nevyhoda bude postupné slabnout.

Nediivéra a konzervativnost zdkaznikii. Neosobni charakter komunikace stéZuje vybudovani
divéry mezi obéma stranami. Tyka se to pfedevS§im plateb, dodacich lhiit a reklamacnich
tizeni. Rada lidi je do znaéné miry konzervativni, tedy nep#ili§ ochotna piijimat zmény a
novinky. Nesdilim v$ak nazor, ze ,lidé jsou jako celek zna¢n€ konzervativni. Naopak
zejména mladsi generace, ktera se s Internetem jiz b&éZné setkava napft. na Skolach, je podle

mne na zmény piipravena a nebude jim Cinit potiZe vyuzit vyhod, které e-komerce pfinasi.
5.1.8.5. Struktura prodejniho serveru

Internetovy obchod je specidlni aplikace provozovana na strané serveru, ke které zakaznik

pristupuje prostfednictvim svého WWW prohlizece.
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Obrazek]1: Titulni stranka internetového obchodu Amazon

Zakladni a nejdulezit€jsi komponentou internetového obchodu je katalog nabizenych
produktii a sluzeb. Jednotlivé polozky jsou vétSinou z diivodu piehlednosti zatazeny do
ruznych kategorii ¢i odd€leni, naptiklad knih, hudby, spottebni elektroniky apod. V ptipadé
rozsahlejstho obchodu se objemnéjsi kategorie ¢leni na mensi odd€leni, napiiklad

ekonomicka literatura, technicka, sci-fi, pohadky atd.

Dilezitou soucésti stranek je vyhledavani, které by mélo umoznit rychlé a pohodlné nalezeni
pozadovaného vyrobku, aniz by zdkaznik musel zdlouhavé prochazet jednotliva oddé€leni.
Zejména v pripadé velkych internetovych obchodnich domu je kvalitni, pohodIné a spolehlivé

vyhledéavani zcela kli¢ovou zalezitosti.

Stranka konkrétniho produktu pak veétSinou obsahuje vycCerpavajici informace, predevSim
nazev a popis zbozi, vlastnosti a parametry, vyrobce, dodaci a platebni podminky, zaruéni
dobu atd. U uspé€Snych obchodi byva samoziejmosti kvalitni obrazova dokumentace nebo
videosekvence, u hudebnich CD se dale mizeme dale setkat s moznosti poslechu uryvki
skladeb. Snadné orientace v katalogu produktti, na strankach jednotlivych vyrobki a dostatek

informaci jsou zakladem kvalitniho prodejniho serveru.

Diusledkem snah elektronickych prodejnich kanalii o napodobeni bézného nakupniho chovani
spottebitelt jsou tzv. virtudlni ndkupni koSiky. Zékaznik do n&j v pribéhu ndkupu vklada
pozadované zbozi a po ukonceni vybéru za obsah koSiku zaplati. Nakupni kosik je simulovan

WWW strankou obsahujici ptehled vyrobkt, které byly vybrany. Zakaznik samoziejmé
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v pribéhu nakupu miiZze jednotlivé polozky ptidavat a vracet zpatky ¢i ménit jejich mnozstvi.
Vyhodou virtudlnitho kosiku je pribézny prehled o celkové cené objednavky a u lepSich
obchodt i moZnost prerusit ndkup a obsah kosiku uloZit na pozdéji.

Jakmile zékaznik dokonéi vybér produktl, pfichazi faze upiesnéni dodacich podminek a

volba zpisobu platby za objednané zbozi.

Co se tyce plateb, ptipadaji v souéasnosti v ivahu predevsim nasledujici moznosti:

v ek, kreditni ¢i platebni karta — ptredev$im v USA Siroce pouzivané platebni nastroje
v elektronickém obchodovani. Snad vSechny americké prodejni servery rizné karty
akceptuji. V praxi zdkaznik vyplni ¢islo své karty a datum jeji expirace a ¢astka je mu
odettena z aétu. V CR neni tato platebni metoda zatim tolik rozsifend, predev§im

kvili malé podpote bank i obchodnikd.

=  prevod z bankovniho uctu — zéakaznik po dokondeni objednavky provede ptimou
platbu uvedené ¢astky pievodem ze svého uctu. Tato varianta je vyhodnd, pohodlna a
rychld v pfipadé, Ze zékaznik disponuje takovym bankovnim u¢tem, ktery miize
ovladat pomoci Internetu nebo mobilniho telefonu.

»  dobirka — v Ceském prostfedi je nejpouzivanéjSim typem platby. Zakaznik zaplati za
zboZi v hotovosti pfi piejimani zasilky od dopravni spole¢nosti. Pro nekteré klienty je
dillezitd pravé tato moznost piedani penéz a zbozi ,,z ruky do ruky®, nevyhodou je
pravé nutnost manipulace s hotovosti a také vyssi cena uctovana dopravni firmou.

=  Ddle se mizeme setkat s moZnosti platby prostiednictvim postovni poukdzky, ktera
vychazi vstiic zakaznikim bez bankovniho konta. Zakaznik sloZi hotovost na posté a
ta je odeslana obchodnikovi. Tento zptsob platby je vSak pfilis slozity a té¢Zkopadny,
neZ abychom mohli fict, Ze m4 budoucnost. Nékteré obchody déle nabizi variantu

zaplatit zboZi hotové u obchodnika, coz byva spojeno s osobnim odbérem zbozi ze

skladu.

Po volbé platby ptichazi otdzka, jak vybrané zbozi dorulit k jeho pfijemci. V piipadé
produktii v elektronické podob& (napt. software ¢i hudebni nahravky) se Casto vyuziva
nejjednoduss§i a nejpohodin€j§i metoda — distribuce pfimo prostiednictvim Internetu.
Zakaznik si po zaplaceni jednoduse zakoupena data ulozi na sviij po€itac. Pievazna vétSina
zbozi ma vsak fyzickou podobu a je tfeba ji dorucit fyzickou cestou. Je zde moZnost osobniho

vyzvednuti zboZi, coz ovSem predpoklada existenci skladu obchodnika blizko zékaznika, coz
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je neobvyklé a nepohodlné. Proto je naprostd vétSina zboZi dopravovana prostfednictvim
nejriznéjSich dopravnich ¢i kuryrnich firem. Zejména v USA jsou jejich sluzby na vysoké
urovni, coZ se projevuje velmi rychlym a spolehlivym doru€enim za pfijatelnou cenu. I
v Ceské republice nejsme jiz odk4zani pouze na tradi¢ni Ceskou postu, nicméné stile je co

zlepSovat.

Aby zdkaznik nemusel pti opakovanych nakupech stale zaddvat své Udaje (jméno, adresu
atd.) vznikly na internetovych obchodech tzv. zékaznické ucty. Ty jsou vlastné souhrnem
informaci o konkrétnim zadkaznikovi, ktery se pii navstévé obchodu pfiihlasi naptiklad svym
jménem ¢i e-mailovou adresou a heslem. Poté muze nahlédnout do piehledd svych
objednavek, sledovat stav aktualnich objednavek a nékdy i nevytizené objednavky zmeénit ¢i
uplné zrusit. Pfi dalsi objednavce uz nemusi pracné vypisovat potiebné tidaje, ty jsou nacteny
ptfimo zdatabaze. I pro obchodnika maji zakaznické ucty velky vyznam, predevSim
z marketingového hlediska. Pfinasi moZnost nejriznéjsich statistik a analyz, které mohou vést

ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb.

Vyznamné internetové obchody se stidle ptfedhdnéni ve vyvijeni novych moznosti, jak
zjednodusit a zptijemnit nakup pravé na jejich serveru. MiiZeme se tak Casto setkat s nabidkou
komplementarnich produktd, kdy je naptiklad pfi nakupu mobilniho telefonu zikaznikovi
automaticky nabidnuto piisluSenstvi, ndhradni baterie apod. Dalsi moznosti jsou tipy na
nakup, kde se rychle dozvite, co vhodného zde mizete koupit tieba partnerovi k narozeninam.
Nekteré obchody obcas rozesilaji e-maily se slevovymi kupdny, coz jsou vlastné unikatni
posloupnosti znakti, které zdkaznik pti vytvofeni objedndvky opiSe a automaticky je mu

z ceny objednavky odectena patfiéna ¢astka.

Se snadnosti nakupu dosel pravdépodobnéji nejdale znamy americky obchod Amazon, kdyz
piedstavil svij ,,one-click ordering®, tedy objednavani jednim kliknutim. Navstévnik pouze
klikne na strance produktu na tlacitko ,koupit® a pak uz jen zadd své heslo a systém jiz

objednavku kompletné doplni sam z d¥ive zadanych udaju.
5.1.8.6. Zasady uspéSného internetového obchodu

Neexistuje univerzalni feseni aplikace elektronického obchodu. Kazdy provozovatel si musi

sam uvédomit, jak ma jeho obchod vypadat a pracovat.
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Koncepci obchodu a predevsim jeho technické, programové a grafické zpracovani je dobré

svetit do rukou profesionala, ktery ma v této oblasti zkuSenosti.

Zakladem uspéchu je bezchybnd funkce jednotlivych slozek prodejniho serveru. Uzivatelé
nebudou nakupovat ve virtualnim obchodé, ktery neni dostate¢né rychly ¢i dokonce nékteré
jeho stranky nebudou funkéni. Zakaznika ovSem technologické pozadi nezajima, dilezité je

to, co se mu zobrazuje v prohliZeci.

Prehlednost je dalsi dllezitou vlastnosti. Zakaznik musi byt schopen se rychle orientovat
v ovladani, umisténi odkazi i jednotlivych sekcich. Musi byt schopen dostat se
k pozadovanym informacim rychle a bez tdpani. BohuZel pravé piehlednost je slabym mistem
mnoha obchodut, provozovatelé Casto na stranky ptidavaji spoustu riiznych odkazii a prvki

pro upoutani pozornosti, ze navstévnik ma spise pocit chaosu.

Stranky jednotlivych produktii musi obsahovat vSechny dostupné informace, aby zékaznik
nemusel hledat jest€ jinde. Zcela klicovou soucasti se ukazuji byt kvalitni fotografie. Na jedné

strance by mély byt kromé popisu produktu k dispozici i jeho cena a termin dodani.

Naprosto nezbytné je uvedeni vSech informaci o provozu obchodu. Ty zahrnuji nakupni
podminky, reklamac¢ni fad, dodaci a platebni zptisoby a v prvé fadé€ uplny kontakt na prodejce.
Dostatek informaci o obchodu a obchodnikovi podpofi divéru potencidlniho zakaznika. Dale
by mél navstévnik moznost piimo ze stranek odeslat svoji pfipominku ¢i dotaz,
samoziejmosti musi byt uvedeni kontaktni e-mailové adresy pro péci o zakazniky, osvédcuje
se i telefonicka podpora.

Kromé kvalitnitho zpracovéni té ¢asti obchodu, ktera je viditelnd zdkaznikovi, je tfeba mit
zvladnuté i dal$i oblasti. Dulezitou soucasti obchodu je i administratorskd cast. Ta je
navstévnikovi skryta, pfistup do ni maji pouze zaméstnanci prodejce. Byva velmi komplexni,
nebot’ jejim prostfednictvim je ovladan cely internetovy obchod. Piedevsim obsahuje sekci
objednavek, kde jsou jejich ptehledy, podle stavu vyfizovani se aktualizuje jejich status, ktery
se pak zobrazi zdkaznikovi. Dale je moZné pfidavat a ubirat produkty z aktualni nabidky,
meénit jejich cenu, terminy dodani, texty popist atd. Pro obchodnika jsou dtlezité nejrizné;si
piehledy, napf. o navstévnosti obchodu, statistiky struktury zékaznikti, nakupovaného zbozi

apod. Technické feSeni administratorské Casti byva minimaln€ tak slozité, jako feSeni
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zakaznické ¢asti.

Kvalitn€ programatorsky je tfeba zvladnout zabezpeceni. Zakaznici svéfuji provozovateli své
osobni tidaje. Provozovatel musi zajistit, aby se nedostaly do rukou cizimu subjektu. Rada
obchodti pfimo na strankach zakazniky informuje o zplsobu, jakym je zabezpeceni feSeno.
Samostatnou kapitolou je zabezpecCeni administratorské casti, kam nesmi ziskat vstup

neopravnéna osoba.

Predpokladem uspéchu v internetovém obchodovani je, stejn€ jako v normalnim zpiisobu
obchodu, zvladnuti béZnych administrativnich a obchodnich procesd. Specifika
elektronického obchodu vsak vyzaduji klast zvySeny diraz na bezchybné zvladnuti logistiky.
Neexistuje obecné platné pravidlo jak vytvofit uspéSny e-obchod. Je potfeba mit napad,
odhodlani, koncept a v neposledni fadé€ penize, podobné jako v b&Zném ,neinternetovém-
podnikéni.

Zdroj: [Horak2002]

5.1.9. Aukce

Na ¢eském internetu existuje v soucasnosti nékolik aukénich serverd. Pokud chce nékdo
prostiednictvim daného serveru néjakou véc nechat vydrazit, nebo koupit, musi se v prvni
fad€ zaregistrovat. Teprve po zaregistrovani mu bude umoznéno vyuzivat sluzeb aukéniho

serveru.

Chce-li uzivatel prodat néjakou véc, musi o ni zadat do pfipraveného formulare zakladni
udaje, jako je nazev, popis, fotografie, zpisob dorudeni kupujicimu, vyvolavaci cena, ¢i
zpusob platby. Tyto udaje jsou potom vidét v nabidce aukce a jsou piistupné pro vSechny

navstévniky serveru, tedy i pro ty, ktefi nejsou registrovanymi uZivateli.

Projevi-li n€kdo o nabizenou véc zdjem, musi se zaregistrovat a poté miiZe navySovat cenu,
jako je tomu i v bézné aukci. Aukce je vypisovana na ur€itou dobu a po této dobé drazenou
véc ziskava uzivatel, ktery nabidl nejvyssi cenu. Zptsob doruceni vydrazené véci zavisi jiz
pouze na dohod€ mezi kupujicim a prodavajicim, aukéni server ma obvykle zisk v podobé

procentudlni ¢asti z ceny vydrazené véci.
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5.2. B2B

B2B je velmi frekventovany pojem, se kterym se uz zcela jist¢ setkal kazdy. Znamena
obchodovani mezi podnikatelskymi subjekty (business to business), na rozdil od pojmu B2C,
znamenajici prodej vyrobki €i sluzeb koneénym spotebiteliim. Obchodovani mezi firmami je
velmi ndro€ny a rozsahly proces, ktery spociva zejména v neustdlé vzajemné komunikaci a
vyméné informaci. Jedna se napfiklad o vyjednavani podminek konkrétniho obchodniho

ptipadu, o zasilani poptavek, objednavek, faktur a dalSich dokumenti.

Jednim z podstatnych komunika¢nich kanalti mezi firmami se postupné stava i internet, jehoz
vyznam v segmentu b2b stale strméji roste. Nejprve se samoziejmé zafalo vyuzivat
nejzndméjsi sluzby, a to emailové korespondence. Postupem Casu se zacalo stale vice
prosazovat naptiklad vyhledavani nejriznéjSich informaci na internetu, objednavani

propagaénich materialii firem a samoziejme také obchodovani prostfednictvim internetu.

Mnozi dodavatelé i odbératelé velmi rychle pochopili pfinos téchto novych forem
komunikace a ptesvédcili své obchodni partnery k vzajemné komunikaci prave elektronickou
cestou. Proto prvnim modelem elektronického obchodu, ktery se rozvinul velmi rychle, byla
forma bilateralntho obchodu, tzv. obchodovani "jednoho s jednim".

Zdroj: [BtoB2006]

5.2.1. Elektronicky obchod

Elektronicky obchod typu business-to-business se vice podoba b&Znym administrativnim
aplikacim. Je sice zobrazovan pomoci klasickych WWW stranek v prohlize¢i, ale hlavni
ulohu zde hraji pfedev§im textové informace obchodniho a logistického charakteru. Tomu
odpovidé také diraz na maximalni funkénost, bezpecnost a spolehlivost obchodni aplikace
pracujici nad databazi, ktera tvoti jadro celého elektronického obchodu.

Zdroj: [Horak2002]
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5.2.2. Trzisté B2B

Sila internetové sit€ vyustila v moznost vytvartet centralizovana trzist¢é, kde by firmy mohly
nakupovat a proddvat zbozi a sluzby od sebe navzajem. Tato nova internetova trzni mista typu
»firma firmé* jsou nazyvana trzist¢ B2B (B2B exchanges). Velmi zjednoduSené¢ miZeme B2B

trzi$t€ pfirovnat ke komoditni burze.

Mezi hlavni diivody vzniku a rozvoje internetovych trzist’ patfi:
= on-line trhy pracujici pfi nakladech, které jsou zlomkem nakladii fyzickych obchodt,
= globalni dosah, nezavislost na geografické vzdalenosti,
* nové mechanismy stanoveni cen, jako jsou on-line aukce ad.,
= automatizované obchodovani,

» centralizované trhy poskytuji Siroké spektrum informaci o obchodovani a cenach.

Jedine¢nou vlastnosti trzist¢ B2B je, Ze shromazd’uje soucasné nckolik prodavajicich a
kupujicich na jednom centralnim trzisti a umoZziuje jim, aby nakupovali a prodavali mezi
sebou navzijem za dynamické ceny, které jsou ur€ovany v zavislosti na ur€itych, predem

danych pravidlech smény.

Dulezitym momentem je, Ze trzist¢ B2B zahrnuje vétsi pocet prodéavajicich a kupujicich, ze

centralizuje a spojuje ndkupni a prodejni nabidky a poskytuje poprodejni informace.

Trzisté B2B je tfeba odliSovat od e-commerce firem, které nabizeni produkty na prodej nebo
si chtéji opatfit produkty on-line — zahrnuji vzdy jen jednoho nakupujiciho nebo

prodavajiciho.

Zptehlednénim informaci a jejich okamzitou aktualizaci pfi reakcich trhu je vytvotfen prostor
pro rychlé a efektivni rozhodovéni, které se promita predevS§im do zkvalitnéni prace a sniZeni

poctu pracovnich ¢innosti.

Principy obchodu na B2B trzistich vyviji tlak na dodavatele, ktefi jsou nuceni citlivé ménit
svoji strategii, pruzné reagovat na poptavku, udrzovat konkurenceschopnou cenu, pfipadné se
specializovat na netradi¢ni zboZzi, uvazovat globalng, Gzce spolupracovat s logistickymi

spole¢nostmi atd. Hlavni trend distribuce se zde ptesouva z modelu vyrobce-velkoobchodnik-

W o w
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distribuce vyrobce-zakaznik, v tomto ptipade spole€nost-jina spole¢nost.

Trzist€ vyznamné méni roli zprostfedkovatelii tim, Ze od nich vyzaduje, aby jasné
prezentovali hodnotu, kterou k produktu sami pfiddvaji a aby poZzadovali takové poplatky,

které této hodnoté odpovidaji.

Pro trzist€ je zivotné dilezitd nutnost zlstat neutrdlni a vyrovnavat konkurenéni zajmy vSech
obchodnich partnerti. KliCovym elementem hodnoty trzist¢ je pravé jeho schopnost
poskytovat otevieny, spravedlivy a prithledny trh v§em svym uZivatelim.

Zdroj: [Horak2002]

5.2.2.1. Typy B2B trzist

Elektronické trzist€ je ve své podstaté virtualni misto, kde se stfetavd poptavka mnoha
odbératelti s nabidkou mnoha dodavateli. Na elektronickém trzisti stejn¢ jako na trzisti
klasickém dochazi k nejriizn&j$im jednanim mezi dodavateli a odbérateli, ktera vedou k

uzavirani konkrétnich obchodu.

Elektronicka trzist€ se primarné déli na tfi zakladni druhy:

nakupni model elektronického trzi§té - zakladatelem tohoto typu trzist€¢ byva nejéastéji
jeden silny podnikatelsky subjekt nebo aliance vice subjektt, ktefi jsou vyznamnymi
odbérateli a maji zna¢nou vyjednavaci silu;

+ prodejni model elektronického trziSté - elektronické trzisté je v tomto ptipadé
primérn€é zaméteno na odbyt vyrobkl zakladajicich subjektli. Nejcastéjsim modelem
je vytvoteni aliance dodavatell, ktefi nejsou vii¢i sobé v konkurenénim postaveni,
naopak se svymi produkty vhodné dopliuji. Jejich naklady na prodej zbozi jsou v
tomto pfipadé¢ mnohem nizs$i nez v ptipadé klasické formy prodeje, protoZe jsou
rozlozeny mezi vice subjekti;

+ spojeni nakupniho a prodejniho modelu - mize se jednat v prvni fazi naptiklad o
elektronicky model inzertniho serveru. Takto postavené elektronické trzist€¢ byva

provozovéno nejcastéji tietim nezavislym subjektem.

Dals§i moznosti je rozd€leni elektronickych trzist podle toho, jaké komodity se na nich

obchoduyji:
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horizontalni trzi§té - tato trziS$t€¢ nemaji zaméfeni na konkrétni primyslové odvétvi, ale
naopak zapojuji do obchodovani firmy napfi¢ v§emi odvétvimi. Obchodovanymi komoditami
jsou v tomto piipadé ptedevsim takové vyrobky, které nakupuje témeét kazda firma. Jednd se
vétSinou o nepfimy material, jako jsou kancelatské potteby, vypocetni a kancelaiska technika
apod;
 vertikalni trzi§té - jsou zamétena na konkrétni primyslovy obor, napt. na chemicky
pramysl, hutni a kovod€lnou vyrobu, zdravotni potieby, a zapojuji do svého
obchodovani firmy podnikajici v daném priamyslovém odvétvi;
+ komoditni burzy - jsou uréeny pro obchodovani pouze s konkrétnimi komoditami.

Zdroj: [BToBTrziste2006]

5.2.2.2. Charakteristické znaky trzist’ B2B
Trzisté B2B, podobné¢ jako naptiklad burzy cennych papirti, poskytuji tyto klicové vyhody:
= centralizovany trzni prostor;
* neutralitu a anonymitu;
= standardizované typy kontrakti a dokumentt;
= kvalifikaci a regulaci uzivatel;
= ex-post informace o obchodech a cenové historii;
= prihlednost a samoregulaci trhu a mechanismus tvorby cen;
» pravni ramec, ve kterém mohou ¢lenové obchodovat s diivérou a jistotou;

= clearingové sluzby.

Dynamicka tvorba cen prostiednictvim porovnavani konkuren¢nich cenovych nabidek je
tohoto zpusobu internetového obchodovani. Protoze Internet svddi dohromady nabidku a
poptavku z celého svéta, pouziva se na B2B trzistich vétSinou automatizovany zpusob tvorby
cen s vyuzitim sofistikovanych programii. Neziistava také u jednoho zpiisobu urcovani cen,

ale riizna trzisté pouzivaji rizné zpisoby dynamického ocefiovani.
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Vétsina tradi¢nich trhi neposkytuje vzdy spolehlivé informace o cenach srovnatelnych
vyrobkl, nabidce a poptavce. Naproti tomu v rozvinutém B2B trzisti jsou vS§em uZivatelim
trvale k dispozici veSkeré informace o poptévce, nabidce, cenach, prodejich a vyvojovych

trendech. To vede k vyznamnému zprihlednéni trzniho prostiedi.

Internetova trzist€¢ maji také schopnost odstranovat nedostatek v podobé€ posunti cen po tniku
informaci o chystaném prodeji ¢i nakupu, b&Zny napf. na trzich scennymi papiry.
Elektronicky obchodni systém muZze poskytnout absolutni anonymitu ptfed uzavienim
obchodu a tak tento neptiznivy vliv eliminovat.

Zdroj: [Horak2002]

5.2.2.3. PFinosy B2B trzist’

Dodavatelsko-odbératelské vztahy spocivaji obecné fe€eno ve vyméné informaci ve formé
ruznych nabidkovych, poptavkovych ¢i jinak specifickych dokumentd. Ve vétSin€ piipadi je
takova vymeéna informaci v pracovni naplni od nékolika zaméstnancti firmy az po celé
oddéleni ¢i divizi firmy. Vzhledem k tomu, Ze jsou nékteré pracovni tkony spojené s fizenim
dodavatelsko-odbératelskych vztahti rutinni, je mozné tento obchodni proces automatizovat,

resp. optimalizovat.

Zakladnim cilem kazdé firmy je zvySovat svou profitabilitu, ¢ehoz lze dosahnout dvéma
zakladnimi zpisoby. Prvnim zplisobem je zvySovani prodeje vlastnich vyrobkl a druhym je
samoziejm¢ sniZovani nakladi spojenych s provozem firmy. Jak je patrno, piinosy
elektronickych trzist’ pro firmy spo€ivaji zejména v usporach, které piinasi automatizovany a

optimalizovany obchodni proces.

Nejvétsimi pfinosy pro odbératele je nepochybné soustifedéni nabidky nékolika
konkurenénich dodavateld na jednom misté a rychly ptistup ke komplexnim informacim o
zbozi. Odbeératel jist€ oceni i jednoduchy a pohodlny zplsob objedndvani zbozi s

minimalnimi naklady na cely proces.

Dodavatel€ jisté ptivitaji novy odbytovy kandl, jimz mohou ziskat fadu novych zdkaznikd,
které by jinym zplsobem tfeba nebylo mozné oslovit, a mnozstvi zajimavych, Casto

dlouhodobéjsich kontrakti. V neposledni fadé diky B2B e-commerci dochéazi ke znacnému
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zefektivnéni celého obchodniho procesu a ke snizeni vlastnich provoznich nakladd dodavatele
(odpada tisk a zasilani katalogii, cenik( a nabidek zakaznikiim apod.).

Zdroj: [BtoBPrinosy2006]

6. Reklama na internetu

Internetova reklama patfi v porovnani s jinymi formami reklamy mezi levné prostredky
prezentace produkt a sluZzeb. Reklama prostfednictvim vetejného média Internetu nabizi
zaméfeni na uzké skupiny potencidlnich zdkaznikG s moZnosti piesného vyhodnoceni

vysledki reklamnich kampani.

V soucasné dobé, kdy je Internet u nas jiz velice znamou a béznou zaleZitosti, se do
internetové reklamy investuji skute¢né nemalé prostiedky. Firmy, korporace i béZni uZivatelé
internetové reklamé prikladaji veliky vyznam, miniméln€ na urovni reklamy v novinach ¢&i v
Casopisech. Obrovsky vyznam internetové reklamy a prostiedkil do ni vkladanych dokazuji

informace ziskané ze zpravodajského internetového serveru www.lupa.cz:

Internetova reklama v roce 2005 poprvé piekrocila magickou hranici 1 miliardy
ceskych korun. Takovy je vysledek odhadu, ktery provedla Sekce vydavateli
internetovych tituld (SVIT) Unie vydavatelii na zékladé¢ prazkumu trhu
internetové reklamy. Celkovy hruby obrat internetové reklamy v roce 2005
podle ni dosahl 1 010 000 000 K¢. V letosnim roce odhaduje sekce tempo riistu
na pfiblizn€ 38%. Tim v roce 2006 hruby obrat internetové reklamy zrejmé

dosdhne 1,39 miliardy K¢&.

Z hlediska jednotlivych zdrojii (pfimi klienti, medidlni agentury, medialni
zastupitelé) doslo v oblasti hrubych reklamnich ptijmi proti roku 2004 k
mirnému rastu podilu medialnich agentur na ukor pfimych klientd a medialnich
zastupitelstvi. Mimo piijmy z plo$né reklamy lze odhadnout, Ze provozovatelé
serverii dosahli obratu cca 900 mil. K¢ za dal§i formy internetové reklamy
(tadkova inzerce, katalogy, pfednostni vypisy atd.).

Zdroj: [Macich22006]

26



Z t&chto informaci je patrné, jak obrovsky vyznam internetov4 reklama v CR m4 a Ze ji nikdo
skute¢né nepodceriuje. Ve svété si internetova reklama vede obdobné, kdy naptiklad v USA
bylo do internetové reklamy v roce 2005 investovano pies 12 miliard dolarG [Kozak2006].
Nasledujici tabulka uvadi srovnéani vlastnosti klasické reklamy v televizi, radiu,éasopisech,

novinach a na internetu.

TV radio Casopis noviny AVAYAYY

zapojeni prijemce sdéleni pasivni pasivni aktivni aktivni interaktivni
bohatost média multimédia | zvuk text, obrazky | text, obrazky |ld el |
geografické pokryti narodni lokalni narodni lokalni globalni

cena za 1000 zobrazeni nizka nejnizsi vysokd stredni
zacileni dobré dobré vyborné $patné velmi dobré
sledovdni efektivity Spatné Spatné Spatné Spatné | vborné |
flexibilita reklam. sdéleni dostacujici | dobra dostacujici dobra vynikajici

Tabulkal: Srovnani jednotlivych médii. Zdroj: [Stuchlik2002]

6.1. Vyhody internetové reklamy

Internetové reklamy maximaln€ vyuZzivaji potencidlu, které toto médium nabizi. Jsou to

predevsim tyto vlastnosti:

Zacileni. Internetové technologie umoziiuji velmi dobfe zacilit reklamni kampan a zasédhnout
piesné ty cilové segmenty zadkaznického trhu, které jsou potieba. Reklamni kampari lze
ptizpusobit dle zemé¢, regionu, oboru a z4jmu cilovych skupin. Samoziejmosti je moznost
nastaveni reklamni kampané na ur€ité dny v tydnu, ¢asové tseky béhem dne, typy opera¢nich
systémi pouzivanych uzivateli atd. Pro zpfesnéni Ize dale vyuzit databazi e-mailovych adres
vytvofenych pro ucely ptfimého marketingu, které ve spojitosti s informacemi z Internetu

dovoluji vytvofit vysoce personalizovanou, a tim padem také G¢innou reklamni kampaii.

Snadné méreni reakce uZivatelii. Na Internetu neni velkym problémem méfit, jak uzivatelé
reaguji na reklamni sdé€leni. L.ze dobfe zjistovat, jak reklama ovliviiuje povédomi o znacce ¢i
vlastnostech produkti. Je moZné vyhodnotit poCet zobrazeni reklamy na strankdch, pocet
navstévnikt, ktefi reagovali na reklamu kliknutim na odkaz vedouci na WWW stranky
popisujici produkt ¢i sluzbu. Neni také problémem zjistit, ze kterého regionu uzivatelé piisli,

jestli si propagovany vyrobek ihned zakoupili, jaka byla primérna velikost objednavky apod.
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Dorucitelnost. Reklamni prouzky mohou byt prostfednictvim internetovych reklamnich
systému zobrazeny na Internetu kdykoliv, 24 hodin denné, 365 dnd v roce. Reklama je
zobrazovana neustale a pribézné, na rozdil od jinych médii, napt. televize, kdy za ucelem

ptenosu reklamniho sdéleni musi dojit k pferuseni aktudlniho vysilani.

Flexibilita. Zatimco v klasickych médiich neni mozné vibec nebo jen za cenu vysokych
dodate¢nych nakladii probihajici kampan ménit, v ptipadé internetové reklamy neni problém
obsah sd€leni nahradit jinym. JelikoZ jsou k dispozici okamzité statistiky usp€snosti, je mozné
v piipad€¢ S$patného ohlasu uZivatelG reklamni sdéleni pohotov€ zménit a pokradovat
v kampani. Nemusi také zlstat jen u vizudlni zmény reklamniho prouzku, je mozné upravit

misto nebo dobu, kde bude zobrazovan.

Interaktivita. Vlastnost, kterou nenabizi zddné ze soucasnych médii. Internetové stranky
umoziuji zékaznikiim snadno vyhledat Zadané informace, pfipadné kontaktovat firmu nebo
dokonce objednavat zbozi pomoci jednoduchych formulédfd. Je moZzné navrhnout takové
webové aplikace, které umoZni zédkaznikovi si pomoci menu navolit rtizné parametry
objednavky, kterou potom jiz takto pfipravenou jedinym kliknutim odesle obchodnimu

oddéleni firmy.

6.2. Soucasné problémy internetové reklamy

I pfes své nesporné a duleZité vyhody neni ani internetova reklama bez chyb. Mezi problémy,

se kterymi se v souasnosti potykd, miizeme zafadit pfedevsim:

Omezeny rozsah publika. S timto problémem se internetova reklama potykala zejména ve
svych pocatcich. Internet se vSak rychle rozrista na Siroce vyuzivané médium, takze problém
omezenosti rozsahu publika jiz neni tak markantni. I marketingové agentury uz nahliZzeni na
uzivatele soudobého Internetu jako na homogenni skupinu. Skupinu, jeZ je charakteristicka
vyS$Sim piijmem, vyS$si vzdélanosti a vyssi vnimavosti vici marketingovym sdélenim. I pres
dynamicky narGst poslednich let vSak Internet stdle nepostihuje vSechny skupiny

obyvatelstva.

Malé procento z celkového reklamniho objemu. Mnozstvi reklamnich zdrojii plynoucich do
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internetové reklamy je ve srovnani s klasickymi médii stile velmi malé, udévaji se ¢isla okolo

jednoho az dvou procent z celkového reklamniho rozpoctu.

Klesajici Click Rate. Vyraznym problémem je stile vyssi ignorace internetové reklamy ze
strany uzivateli. Zatimco v roce 1995 dosahoval Click Rate (pomér poctu uzivateli, ktefi na
reklamu klikli) 10-20 %, dnes se tento pomér pohybuje pouze v intervalu 0,2-1 %. Na druhou
stranu si v§ak musime uvédomit, ze uzivatelé reklamu na WWW strankach vnimaji a ¢asto si

zapamatuji reklamni sdéleni, aniz by na reklamni plochu klikli.

Omezend velikost. Mezi dnes nejroz$ifenéj$i reklamni prouzky patfi banner o velikosti
468x60 obrazovych bodli. Na monitoru zabird tato plocha pfiblizné¢ 30 ctverecnich
centimetrl, coZ neni pro propagaci vyrobku ¢i sluzby mnoho. Proto byla vyvinuta fada metod,
jak zobrazit na tak malém prostoru celé reklamni sdéleni. Reklamni prouzky jsou proto
vét§inou animované, v posledni dobé se navic objevuji nestandardni reklamy — napf. pohybuji

se po strance, méni svoji velikost apod.

Software filtrujici reklamu. Né&které firmy nabizeji malé programy, které jsou schopny
reklamni prouzky ze stranky odfiltrovat a ty se tedy uzivateli viibec nezobrazi. Tviirci téchto
programil argumentuji tim, Ze internetova reklama zvySuje mnoZstvi pfenesenych dat a
nacitani WWW stranek tak trva déle. Nastesti pro reklamni trh nejsou tyto programy uZzivateli

vyznamnéji pouzivany.

6.3. Zpiisoby vyuziti Internetu v reklamé

Existuje velice mnoho zpisobti vyuziti reklamy na internetu a s rostoucimi moznostmi pouZiti
technologii pro tvorbu webovych stranek a software neustale vznikaji nové. Uvedu tedy popis
nékterych béznych vyuziti internetu v reklame, se kterymi se uzivatelé dostanou pomérné
obvykle do styku.

Zdroj: [Horak2002]

6.4. E-mail

Elektronicka posta patfi mezi nejpouzivanéjsi sluzby Internetu. Piesto ji celd fada zadavateld
reklamy ptehlizi a zamétuje se pfedev§im na web. Je to proto, Ze ¢asto reklamu realizovanou

prostfednictvim e-mailu chapou jako spam. Ano, rozesilani nevyzadané reklamni poSty na
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velké mnozstvi e-mailovych adres, ziskanych z pochybnych zdroji, je nebezpetna a neeticka

marketingova taktika.

6.4.1. Spam

Spam je nevyZadany masové rozesilany e-mail, pfipadné jiné druhy internetové komunikace,
nejcastéji reklamni. Pouziva se téz zkratka UBE/UCE (Unsolicited Bulk/Commercial Email).
Pro opak spamu, tj. poStu, ktera je zaslana konkrétni osobou se specifickym jednordzovym

N7

ucelem a adresat ji povazuje za zadouci, se fid¢eji pouziva termin ham (anglicky Sunka).

Oznaceni tak bylo pfijato nejprve pro praktiku mnohonasobného rozesilani téze zpravy na
Usenetu, ale pak se vyznam posunul pro zneuzivani skupin k §ifeni riznych neptipadnych
textl a pfimo reklamy a zachoval se i poté, co se t&€Zist¢ takovych aktivit pfesunulo do e-
mailu.

Zdroj: [Horak2002]

Major Spam Categories, January 2006

Source: Commtouch Software Ltd., 2006

Category % of Spam Popular Products / Subjects
Pharmaceutical 52.46 Medical offering

Gifts 14.08 Rolex replicas

Enhancers & diets 13.38 Show her how;

Finance 7.57 Refinance your home, Your loan is approved
Software 6.34 Windows XP Pro, Photoshop, MS-Office
Porn & dating 5.28 Nasty girls date site; Have sex with locals
Fraud 0.88 eBay Inc. - Urgent Security Notification

Obrazek?2: Hlavni kategorie spamu, Zdroj: [Burns2006]

Nevyzadané emailové zpravy nejen, Ze obtézuji, ale velice Casto obsahuji i ptilohy s viry.
Takovéto zakeiné zpravy se obvykle tvafi jako odpoveéd’ od odesilatele, kterému jsme napsali
né&jaky dotaz, ¢i pozadavek, tim, Ze v pfedmétu téchto zprav je napsan vyraz ,,Re:“. Adresat se
muze myln€ domnivat, Ze email je vyZadanou odpovédi na jeho podnét a rozbalit a spustit
prilohu, kterou email obsahuje. Vét§ina dne$nich freemailovych poskytovatelli dnes jiz
poskytuje antivirovy filtr proti virim v piilohach, avSak je stdle mnoho uZivateld, ktefi si
timto zpusobem sviij pocita¢ infikuji. Nasledujici graf ukazuje procentudlni vyhodnoceni

spamu a zprav s viry béhem let 2001 az 2005.
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High Volume: Spam and Viruses in E-Mail

The graphs show spam and virus-infected messages as a percentage of total e-mail. Virus-infected e-mail
makes up lass than a tenth of the volume of mail represented by spam, but is far more harmful,

100% — 10% =
Spam Virus-
80% - d ;
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Obrazek3: Spam a viry v emailech. Zdroj: [Metz2005]

Existuji vSak také bezpecné metody, jak vyuzit elektronickou postu pro potieby internetové

reklamy. Mezi tyto metody patii:

6.4.2. Sponzorstvi diskusnich skupin

Kromé klasickych diskusnich skupin realizovanych sluzbou News, pro jejichZ ¢teni musi mit
uzivatel nainstalovan specialni software, existuje také mnoho skupin realizovanych formou
klasické elektronické posty. Nové zpravy jsou v8em thcastnikiim ihned rozeslany do jejich
postovnich schranek. Takto rozesilané e-maily jsou skvélym prosttedkem pro prenos
reklamniho sdéleni. Reklamni text umistuji do zahlavi e-mailu provozovatelé diskusni
skupiny a inzerenta zde Casto oznacuji jako sponzora, diky jehoz podpofe mize diskusni

skupina existovat.

Z marketingového hlediska ma sponzorstvi diskusni skupiny tu zasadni vyhodu, Ze se zde
stietavaji lidé diskutujici na dané téma, tedy se spoleCnym zajmem. To pro inzerenty vytvari

marketingové segmenty, jeZ lze vhodné oslovovat.
6.4.3. Autorizovana (vyZziadana) reklamni posta

Uzivatelé, jez dostavaji tento typ posty, néjakym zptsobem v minulosti souhlasili s tim, ze

jim firma miiZe na jejich e-mailovou adresu zasilat reklamni poStu.
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E-mailové adresy uzivateli ze svych stranek ziskavaji Casto riizné internetové noviny ¢i
Casopisy, které pak registrovanym uzivateliim zasilaji pravidelné piehledy aktualnich ¢lanki.
Uzivatel pak nemusi denné prochdzet vSechny své oblibené Casopisy na Internetu a
vyhledavat nové zpravy, ale prosté si ptecte zminovany pichled, jemuz se casto iika
informa¢ni bulletin nebo newsletter. Vydavatelé internetovych periodik pak v téchto svych

bulletinech vytvaii prostor pro umisténi reklamy.

6.4.4. Reklamni sdéleni na konci emailové zpravy

Tuto variantu reklamy pouzivaji vétSinou portaly poskytujici tzv. freemailové sluzby. Mezi né
patfi u nas naptiklad www.atlas.cz, www.centrum.cz, www.post.cz, www.seznam.cz atd.
Systém spociva v tom, 7Ze za emailovou zpravu odeslanou uzivatelem pies internetové
rozhrani takového portalu (tedy ne s vyuzitim nékterého z poStovnich programu, jako je
naptiklad dnes velmi bézn€ pouzivany Microsoft Outlook), je automaticky ptidana reklama v

podobé textového sdéleni.

6.5. WWW

Webové stranky s mozZnosti zobrazeni textu i obrazku, pfehravani zvuku i videa jsou idedlnim
marketingovym ndstrojem, vyuzitelnym pro reklamu. Mezi nejcastéji pouzivané reklamni

prvky na Webu patii reklamni prouzky, tlacitka, textové odkazy a sponzorstvi.

6.5.1. Reklamni prouzky (Banners)
U reklamnich prouzki to vse zacalo a do dnesniho dne si udrzuji stale vysoky relativni podil
na celkovém objemu finan¢nich prostiedki investovanych do reklamy na Internetu.

Z praktickych diivodi se pouziva n€kolik standardizovanych velikosti.

With purchase of any

Dell” PowerConnect™
managed switch.

Obrazek4: Banner

Zdroj: [Horak2002]

Inzerenti chtéji vyss§i povolenou velikost, majitelé stranek zase nizsi. Ve je véc dohody, takze

se obvykle setkédte s limity v rozmezi od 10 do 20 kB. Pokud majitel stranek limit nema ¢i
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velikost nekontroluje, je to velmi neprofesiondlni; téz se povazuje za nepiipustné povolovat
bannery s velikosti nad 20 kB. Velikost banneru prodluzuje dobu naditani stranky; obsazna
stranka bez bannerd miva okolo 50 kB, takze je vidét, o kolik pfidany banner ¢i vice bannert

dobu nacitani prodluzuje.

Rozméry banneru jsou dal§im prvkem, ktery je standardizovén, tentokréat pfisnéji nez datovy

objem. Rozméry definuje Internet Advertising Bureau (www.iab.net) a jsou:

a) Full Banner (velky banner), 468x60 pixelu (Sifka x vyska). Zdaleka nejcastéjsi banner.

b) Full banner with vertical navigation bar, 392x72 pixelt; zfidka kdy pouzivana velikost.

¢) Half banner (polovi¢ni banner), 234x60. Nékdy pouzivany banner, byvaji dva vedle sebe,
spiSe jako upoutavky.

d) Vertical banner (120x240 pixeltl), svisly banner. Pouziva se do krajnich sloupcii; je ale
obtizné jej graficky pojednat, protoZe principem vétSiny bannert jsou slogany, roztazené po
jejich Sitce, obtizn€ zpracovatelné na vysku.

e) Standardizované velikosti jsou: 120x60 pixeld, 120x90 pixelt, 125x125 pixelid a 88x31
pixeld.

f) Skyscraper je banner postaveny na vysku a umistény na levém nebo pravém okraji stranky.

Viz ptiloha 1.

Stejn€ jako ostatni formy reklamy na Internetu prosly reklamni prouzky rozsdhlym vyvojem.
V soucasné dobé¢ existuje n€kolik typid prouzkd, které se od sebe lisi pfedev§im interaktivnosti
a pouzitymi multimedidlnimi prvky. Setkdvame se se statickymi (nepohyblivymi) prouzky,

animovanymi, doplnénymi zvukem, atd.

6.5.1.1. Trikové bannery

V soucasné dobé se vyskytuji velice Casto, jednd se o banner, ktery umyslné mate
navstévnika stranky tak, aby na né¢j kliknul. Napftiklad se banner tvati jako chybové hlaSeni
pocitae, nebo pise kousek né€jakého velmi zajimavého ¢lanku a na krajich ma zobrazeny

rolovaci tlaitka (které pochopiteln€ nic neroluji).

6.5.1.2. Tlacitka (Buttons)

Jde o specifickou formu reklamniho prouzku malé velikosti. Jsou druhou skupinou
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standardizovanych velikosti. Kromé velikosti se odliSuji od bannert i tim, Ze byvaji na strance
umisténé déle a nebyvaji tak kiklavé. Ackoliv tlacitka zacaly jako prvni pouzivat softwarové
firmy, dnes se pouzivaji nejen k propagaci softwaru, ale také WWW servert. Obzvlasté na

¢eském Internetu se velmi dobie ujala.

6.5.2. Textové odkazy (Text links)
V tomto ptipadé¢ neni reklamni sdéleni pfenaSeno obrazkem, ale prostfednictvim textu
v odkazu, ktery vede na stranky zadavatele reklamy. Vétsina WWW serveri umist'uje tyto

odkazy do zvlastni sekce.

HOICE
ning Custom Reports
iroup uses And Analysis
itoring -

ads out Sponsored Links
ercent of = Putting Dizaster

hts. Recovery On the Front

Burner
x|l eam How To
e — Consolidate Storage

Obrazek5: Text links

6.5.3. Sponzorstvi

Sponzorstvi WWW stranek je dal§i moznosti reklamy na Internetu. Za urcity poplatek
souhlasi provozovatel WWW serveru, Ze na stranku umisti logo zadavatele reklamy jakoZzto
sponzora serveru. Zatimco na Ceském Internetu se tato forma internetové reklamy pouziva

malo, v USA je mnohem roz§ifendjsi.

dld WWHETETIULSE - Informationuine ek
“And Integration Tools - Infarmationiniesk sponsored by:

Gain Popularity - Informationeek
1ement Vendor For §10

Obrazek6: Sponzoring

6.6. Viralni marketing

Viralni marketing je reklamni metoda, zalozena na povzbuzovani zakazniki k dal§imu §ifeni

reklamniho sd€leni. Virdlni marketing pouZziva efektni nabidku, pfenaSenou pomoci lidského
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fetézce, za UCelem dosaZeni maximalni pozornosti a minimalizace nékladl. Cilem je zvyseni

Vv

prodejt, rozsifeni obchodniho potencialu a budovani povédomi o znacce.

Aby byla kampari sp&$na, musi brat autor na zietel nasledujici tfi hlediska:

Virdlni ndboj: Zékladem je neotielda myslenka s velkym kreativnim potencidlem.
Zalezi ovSem také na ztvarnéni a volb&é vhodného formatu (text, audio, video a dalsi).
Ockovani: Je tieba najit webové stranky, ale i konkrétni lidi, ktefi jsou nachylni k
virdlnimu chovani.

Sledovani: Vyhodnoceni efektivity akce v porovnani se zvolenym napadem a formou

o¢kovani. Po ¢ase se pravdépodobné naleznou ty nejlepsi kombinace, které funguji.

Pokud pfemyslime o on-line alternativé, nejCastéji si predstavime e-mail, odesilany z

posStovniho klienta jedné osoby na dal$i adresy. Zapominame, Ze dilezitym prvkem e-

marketingu mohou byt také webové stranky. Odborna literatura definuje vice typt technik

viralniho mailingu:

Preposildni: K Sifeni zpravy je vyuzit samotny e-mail. Protoze prvni adresati dali
firm¢ souhlas k zasilani komer¢nich nabidek, nejednd se o spam. Nasledné aktivity se
odehravaji v roviné bézné korespondence mezi piibuznymi, kamarddy nebo kolegy.
Dosavadni zkuSenosti tikaji, Ze nejvétsi miry penetrace dosahuji multimedialni
soubory. E-mail je pfitom nemusi obsahovat ve formé ptipony, ¢asto staci doporuceni
na stranky, odkud si 1ze pisni¢ku nebo videoklip stdhnout do pocitace.

E-mail vyzva: E-mail obsahuje odkaz na stranky s moZnosti odeslani zpravy
kamaradovi. Kromé avizované hicky obdrzi adresat také reklamni sdéleni.

Vyzva na webu: Stejny princip, vyzva k vytvofeni e-mailu je pfimo soucasti
prezentace.

Virdlni web-link: Je dilezité si uvédomit, Ze autor neni viibec limitovan elektronickou
postou. Umisténi odkazu do zajimavého ¢lanku nebo diskuze Casto pfinese podobny
efekt. Pokud takovy (imysIné nastraZzeny) postup nechceme oznacit piimo za viralni
marketing, ¥ikejme mu tfeba "on-line public relations". Usp&ch akce vyznamng zavisi
na kreativit¢ aktudlniho i nasledného sdéleni (co na mne vybafne po kliknuti na

odkaz), stejn¢ jako na vhodnosti mista o¢kovani.

Zdroj: [Hrazdila2004]
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6.7. Vyménné reklamni systémy

V soudasné dobg existuje v CR n&kolik vymé&nnych systémil. Reklamni systém sdruZuje tisice
internetovych stranek s riznou tématikou. Je to jako by zastfeSoval mnozstvi rliznych
Casopist s riznym zaméfenim. Inzerat na Internetu je mozné si objednat podobné jako v
Casopise. Napiiklad vyrobci piisluSenstvi pro automobily inzeruji své produkty v
motoristickych ¢asopisech. V ptipad€, Ze se obrati na reklamni sit, budou pro né€ nalezeny
internetové stranky zabyvajici se motorismem a umoZnime jim inzerovat na té€chto strankach.

Kdyz tyto stranky nékdo navstivi, uvidi tam jejich reklamu.

Objednatel reklamni kampan¢ uhradi pouze to, kdyz inzerenta banner zaujme a klikne na néj.
Neplati tedy za inzerenty, kterym se banner zobrazi, ale tieba si ho ani nevSimnou. Zkusme to
srovnat s ¢asopisem. Cena inzeratu v Casopise je v€tSinou ur€ovéana na zaklad¢ jeho plochy,
nakladu a zaméfeni. Jeden ze zpusobu, jakym je prodavana reklama na Internetu, je prodej
kliknuti. Predstavme si, ze bychom v €asopise platili pouze za inzeraty, které byly Ctenafem
precteny, a ktery by si navic na zakladé tohoto shlédnuti vyzadal zaslani propagacnich
materialli - tzn. uZivatel by platil pouze v ptipadé, kdy Ctenar otevrel Casopis, shlédnul stranku
s jeho inzeratem, zvedl telefon nebo vyplnil kupén a vyzadal si dalsi informace. Piesné tak
funguje reklama na Internetu v ptipadé, Ze si uzZivatel zakoupi kliknuti. Zakoupi-li naptiklad 2
000 klinuti, tak to v praxi znamend, Ze jeho inzerat (banner) bude zobrazovan v takovém
mnozstvi, dokud na né€j neklikne 2000 lidi a nedostane se tak na jeho internetové stranky, kde

se dozvi vice o jeho ¢innosti.

6.7.1. MoZznosti zacileni reklamy
Reklamu lze velice pfesné zacilit na uréitou skupinu navstévnika. Existuje n¢kolik moznosti
zacileni reklamy, naptiklad tyto:
1. Reklama v celé $iti Ceského internetu — uzivatel ma moznost oslovit nejsir§i spektrum
navstévniki &eského Internetu. Reklamu uvidi navitévnici z celé Ceské republiky.
2. Reklama pouze ve zvoleném regionu - v piipad€, Ze je pusobnost firmy regionalng
omezena, umozni Vam takto zacilena reklamni kampani ziskat navstévniky z
pozadovaného kraje.

3. Reklama zaméiend pouze na uréity obor — nabizi-li firma specifické zbozi nebo

sluzby, miize takto zacilenou reklamou oslovit navstévniky, ktefi se zajimaji o
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konkrétni obor.
Zdroj: [Inter2006]

6.7.2. Metody cileni internetové reklamy

Internet ma vyhodu, Ze jeho technologie umoziuji rozsahlé metody cileni v§ech internetovych
reklamnich kampani. Z nazvli metod je jiz patrné, jakym zpusobem funguji, proto zde uvedu
pouze vycet nékterych z nich:

+ umisténi na oborové servery / do kategorii na katalozich;

« omezeni zobrazeni v daném Casovém intervalu;

« omezeni domény 1. a 2. Girovné;

« regiondlni omezeni;

« omezeni na operacni systémy;

+ omezeni na typy prohlizect.

Zdroj: [NetBusiness2006]

6.8. Méreni ucinnosti internetové reklamy

Existuje n€kolik metod méfeni ucinnosti internetové reklamy, mezi které patii CTR, zvySeni
navstévnosti stranek zadavatele, zvySeni obratu z on-line prodejl, zvySeni zadkaznickych

dotazi na informa¢nim emailu [Kostrhoun2001].

6.8.1. CTR

(Click Through Rate) vyjadfuje u€innost reklamniho banneru (v %). Pomér poctu impresi
reklamniho banneru a po¢tu kliknuti na néj. Nesleduje se vSak doba, kterou uzivatel na
cilovych internetovych strankéch stravi. Po¢et impresi, neboli zobrazeni, l1ze zjistit ze statistik,
které v tomto ptipadé budou vytvafeny serverem, ktery zajiStuje zobrazeni reklamniho
banneru na cilovych internetovych strankach. Aby bylo mozné takovéto statistiky vytvaret a
sledovat, je nutné, aby majitel cilovych internetovych stranek umistil do zdrojového kédu
stranky programovy kod, napsany zpravidla v JavaScriptu, ktery bude pii kazdém kliknuti
odesilat informace na server o tom, jaky banner byl zobrazen a z jakych stranek na banner

bylo kliknuto.
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6.8.2. ZvySeni navstévnosti internetovych stranek

Touto metodou se zjiStuje pocet unikatnich ptistupll na internetové stranky, tedy tzv visits. K
tomu slouzi statistiky, které mohou byt vytvafeny bud’ serverem, na kterém jsou internetové
stranky umistény, nebo externimi servery, které jsou zaméfeny pravé ke sledovani statistik
pristupti na jednotlivé internetové stranky. Tyto servery poté poskytuji souhrnné statistiky, ze
kterych je patrné, které stranky jsou na ¢eském internetu nejvice navstévované ¢i jaké oblasti
zajml jsou u nav§tévnikd oblibené. Statistiky vytvarené serverem, na némz jsou umistény
stranky, zobrazuji nékolik hodnot, které nezasvéceny uzivatel nemusi chapat. Dtlezité jsou
hodnoty ,,Visits“, které ukazuji skuteéné unikatni ptistupy na stranky. Tyto pfistupy jsou
rozeznavané podle internetové IP adresy pocitace, ze kterého pristup piisel. Pokud navstévnik
danou stranku opusti a vstoupi ni znovu po uritém intervalu, ktery se obvykle pohybuje

okolo 30 - 60 minut, je zapocitan jako novy navstévnik stranky.

6.8.3. ZvySeni obratu z on-line prodeji

Tato metoda prokazuje nejlépe ucinnost internetové aplikace, tedy jaky ekonomicky ptinos
ma dana aplikace pro jejiho provozovatele. Majitel stranek mtize zjistit navySeni obratu z
on-line prodejii naptiklad tak, Ze bude mit pfimo v internetové aplikaci jako soucast
vestavény archivator objednavek, které byly uskutecnény pies tuto aplikaci, jedna-li se
napiiklad o internetovy obchod. Pokud internetovd aplikace Zadnou takovou soucést
neobsahuje, mize majitel podle doslych objednavek rozeznat, zda pfisla z internetové

aplikace, ¢i ne.

6.8.4. Zvyseni zakaznickych dotazii na informa¢nim emailu

Pro tuto metodu, podobné jako pro ptedchozi, nejsou vytvareny oficialni statistiky serverem,
na kterém jsou stranky umistény a je tedy na majiteli internetové aplikace, zda si bude
vytvaret prehled o tom, o kolik se zvySily zdkaznické dotazy pravé diky internetové aplikaci.
Jedna z moznosti, jak pohodlné a bez veliké namahy evidovat emaily doslé z aplikace je
vytvofit specidlni emailovou adresu, na kterou se budou odesilat emaily pravé z této aplikace,
kde bude vytvofen formulédf typu ,,NapiSte ndm™ (viz vySe), ktery bude odesilat emailové
zpravy praveé na tuto adresu. Pro jiny zpiisob reklamy, jako naptiklad inzerce v tisku, potom
muze majitel pouzit emailovou adresu jinou. Pokud se rozhodne uZivat stejnou emailovou
adresu, lze odliSit dotazy z internetu tak, Ze do pfedmétu zpravy pied odeslanim bude piidan

text, ze se jedna o internetovy dotaz. Moznosti je nc¢kolik, zalezi jen na majiteli aplikace,
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jakym zpusobem bude emailové dotazy evidovat, ¢i zda se viibec pro takovouto evidenci

rozhodne.

Metody a nastroje pro méfeni G¢innosti se neustale zdokonaluji a vylepSuji. Odbornici se
snazi dosahnout ziskani co mozna nejpiesnéjSich tidajii o tom, jakym zplisobem internetova
reklama na navstévniky stranek pusobi. Vyvijeji se i dalsi zpiisoby, jak reklamu na internetu
prezentovat. K tomuto také velice napomaha neustild prace na vyvoji internetovych
technologii a monitorovacich systémi stejné¢ tak i mechanismli k nasledné analyze dat o
chovani navstévniku internetovych stranek, zakaznikti webovych obchodi, atd. Existuji i dalsi
nastroje z oblasti B2C, které pomdahaji ménit marketingovou strategii firem na zékladé

vysledkil nastroju jako jsou riizné analytické nastroje pro data mining.
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7. Internetové aplikace

V praktické ¢asti diplomové prace bych se chtél zaméfit na dvé internetové aplikace, které
jsem vytvoril pro své zakazniky a diky reklam¢ na internetu a interaktivité téchto aplikaci

ptinesly zvySeni prodeju sortimentu vyrobki téchto zdkaznikd.

7.1. Pouzité technologie

Obé tyto aplikace byly vytvofeny pomoci jazyka XHTML (viz kapitola 3.2.), coz je dalsi
vyvojova generace jazyka HTML (viz kapitola 3.1.), ktery je zdkladnim stavebnim kamenem
struktury www stranek. Byly pouzity technologie CSS (viz kapitola 3.3.), které slouzi ke
grafické upravé prvka webovych stranek, jako jsou odkazy, posuvnikové listy, formulare,
tladitka a také k umisténi grafickych prvki stranek, jako jsou obrazky ¢i loga. Dalsi z
technologii vyuZivanych pfi vytvafeni nize uvedenych aplikaci jsou JavaScript (viz kapitola

3.5.), PHP (viz kapitola 4.3.) a MySQL (viz kapitola 4.4.).

7.2. Postup pri vytvareni aplikaci
Vytvoteni internetovych aplikaci pfedchazelo jednani s majiteli firem (zadavateli), ktefi méli
urité své predstavy a ptani, jak by méla aplikace z hlediska funkénosti a celkového designu
vypadat. Na zakladé¢ t€chto podnétli jsem navrhl strukturni model aplikace, ktery byl prabézné
konzultovan se zadavateli. Nasledovala realizace, tedy vytvoreni samotné aplikace, kterd byla
opét predloZzena k posouzeni zadavateli. Po doladéni funk¢nosti a struktury, byla aplikace
zvefejnéna na internetu. Od zadavatell byly ziskany také idaje o trzbach z on-line prodeji z

doby, kdy méli aktivni pivodni internetové stranky.

V praktické Casti této diplomové prace byl u jednotlivych firem posuzovan pivodni stav
stranek z hlediska informa¢ni hodnoty a vyuzitelnosti pro navstévnika. V ptipadé firmy,
zabyvajici se prodejem tézkych stavebnich stroji, mély ptivodni stranky nedostatky v rozsahu
informaci, jelikoz neobsahovaly témét Zadné daje a nabidka stroji byla nedostacujici. Z

jejich popisu nebylo jasné, jaké maji stroje technické parametry, coZ je kliCcova informace. V
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druhém piipadé, kdy se jednalo o prodej pneumatik, byly staré stranky velice nepiehledné a

navstévnik jen velice tézko hledal potiebné informace.

Nové webové aplikace jsou v praci popsany také z hlediska informa¢ni hodnoty a
vyuzitelnosti pro navstévnika. V ptipad¢ tézkych stavebnich strojii byl vytvoren internetovy
katalog, ktery diky své automatické aktualizaci obsahuje vzdy nejnovéjsi data. Pro
navs§tévnika ma veliky vyznam jeho piehlednost a také jednoduchd dostupnost potiebnych
informaci. V pfipadé prodeje pneumatik umoziiuje nové vytvoreny internetovy obchod

navstévnikovi nejen rychly pfistup k informacim, ale i moznost si zbozi okamzit¢ objednat.

K vyhodnoceni uc¢innosti internetovych aplikaci byla vyuzita metoda zvySeni navstévnosti
internetovych stranek a metoda zvySeni obratu z on-line prodeji. Pro metodu zvySeni
navs§tévnosti internetovych stranek byly jako zdroje dat vyuzity statistiky poskytované
serverem, kde byla umisténa internetova aplikace. Byly pouzity tzv. hodnoty ,,Visits®, jejichz
vyznam byl vysvétlen v teoretické ¢asti diplomové prace. Jako zdroje dat pro metodu zvyseni
obratu z on-line prodejii byly pouzity udaje ziskané ptimo od majitelti firem, pro které byla
internetova aplikace vytvorena. Vysledek vyhodnoceni byl vzdy pro vétsi ndzornost vyjadien

grafem.
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7.3. Internetovy katalog www.donautrading.cz

Spole¢nost Donau Trading, s.r.0. se zabyva prodejem a pronajmem stavebni techniky a stroja.

7.3.1. Pavodni stav

Jejich internetova prezentace byla pouze informacni, kde se navstévnik mohl pouze dozvédeét
informace o adrese firmy, hlavni ¢innost firmy a shlédnout n€kolik informativnich fotografii

stavebnich stroja.

O-O-HAD. o) "_J'?-H g - = x

Donau Trading
MNikup + prode), pronajem a servis, financovani stavebnich strojd

Habizine tyle stavebmi stroje.
vEpchy jsou v dobrém stave, u kaddho strofe jo uveden pocet najetich matohodin, po klikauti na fotografil so foto zobrazi ve vatéim oknd. ¥ pripsdi zijmu nds
prosim kontaktul te na nife uvedenou adresu, popfipadi e-mail. Ceny viach strojll jsow na wdddini na nafem tetefonu: +420 357 311 158, mobilu: +420 602 408 727,
nebo e-mally: donaudvolny.cz

BPI123 b§97,400ps

Drtic HARTL-S03PCV rv39,1120h,200t/h,250P5, 28, 3t

Jolly 1300 super r30, 2000h

Volve EC15.r.01,1600h

Obrazek7: Plivodni internetové stranky Donau Trading, s.r.o.

Stranky nebyly pieloZzeny do Zadné jazykové mutace a tedy informace na nich byly uzite¢né
pouze Cesky mluvicim navstévnikiim stranek, coZ vzhledem k tomu, ze firma obchoduje i s
partnery z Rakouska a Némecka nemélo pozitivni pfinos pro firmu. Grafika ptGvodnich
stranek byla pomérn€ zastarald a informace na strdnce se obmeénovaly velice ziidka a
nepravidelné, jelikoZz majitel firmy je velice asoveé vytizeny a nemél mnoho moznosti k
upravam na webovych strankdch. Vzhledem k takto velice nedostate¢né kvalité firemnich
stranek nebyla navstévnost v zadném piipad¢ uspokojiva. Statistiky z tohoto serveru jsou

dostupné pouze od mésice kvétna 2005, coz pro praktickou ¢ast této diplomové prace
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postacuje. Dle statistik stranek www.donautrading.cz z mésice kvétna roku 2005, kdy byla v
provozu tato stara verze stranek je patrné, Ze zajem o tento web nebyl tak velky, aby to bylo
uspokojivé.

raEE

Q- ¥ 2 @ L5

Quata Statistics

=

Usage Statistics for www.denautrading.cz

Summary Period: May 2008
Generied 01 Jus- 2005 G0:10 CEST

k] [URL:] Entry] (Ea] (2

Monthly Statistics for May 20035
Total Has 868
Total Files 747
Total Pages 407
Total Visste 313
Tolal KBytes 8326

Avg Ny

Hits per Hour 2 36

Hits per Day [H] 120

Files per D 53 107

Fag 29 5

Wisi 2 4

KByt pra D 595 1320

Blits by Respanse Cade

47

1

1

d 33

Cods 434 . Mot Feund B6
| Daily ussge Tor toy 2069 [ 4

Obrazek8: Statistika pFistupi

Prvni fadek oznadeny ,,Total visits® oznacuje celkovy pocet piistupi na stranky, ze kterého je
patrné, ze v mésici kvétnu si stranky prohlédlo 313 unikétnich navstévnikl. V mésici ervnu,
kdy jesté byla v provozu stard verze stranek, byla situace o néco lepsi. Pocet celkovych

navstév byl 659.

Megsicni trzby z on-line ndkupti byly od mésice ledna 2005 do €ervna 2005 nasledujici:

leden 2005 unor 2005 | bifezen 2005 | duben 2005 | kwéten 2005 | ¢erven 2005
4 193tis K& | 979tis KE | 4 960 tis K& | 154 tis K& 457 tis K& | 8 477 tis K&

Tabulka2: Trzby z online ndkupi

7.3.2. Soucasny stav

Nové¢ vytvorenou aplikaci pro tuto spolecnost je internetovy katalog pouzité t€zké stavebni
techniky a stroju. Nejprve byla vytvofena verze s klasickym administraénim systémem, do
kterého by musela byt rué¢né€ napInéna data a nasledné kazdy tyden upravovana dle aktualniho

stavu rakouského partnera firmy. Tato verze vSak z kapacitnich a casovych divodi
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spole¢nosti nemohla byt dlouhodobé spole¢nosti pouzivana.

Byla tedy vytvofena verze pro jednodussi aktualizaci pomoci vlozeni datového souboru s
pouzitim administraéniho systému. S timto vSak byly také problémy, jelikoZ tato operace se
skladala z ne€kolika dil¢ich operaci, které ovSem vyzadovaly znalosti z oboru IT na vyssi
urovni, nez pouze uzZivatelské. Ve spolecnosti vsak nebyla osoba, kterd by tento ukol mohla

bezchybné plnit. Muselo tedy byt nalezeno jiné a mnohem jednodussi feseni.

Po tydenni komunikaci s rakouskym partnerem spole¢nosti, bylo nalezeno feseni, které velice
usnadnilo aktualizaci dat v katalogu a naprosto eliminovalo nutnost zasahu uzivatele pfi
aktualizacich. Spocivalo v tom, Ze systém je nyni napojen pfimo na databazi rakouského
partnera, odkud Cerpa vzdy aktudlni data. Nebylo v§ak mozZné, aby timto zpisobem Cerpal

také obrazky, jelikoz by to znamenalo obrovskou zatéz pro jejich servery.

Program byl tedy upraven tak, Ze pii dotazu uZivatele na konkrétni stroj, nejprve zkontroluje,
zda je jiz obrazek staZzen na mistni server a pokud je tomu tak, pouzije ho pro zobrazeni.
Pokud pozadovany obrazek stazen neni, program ho automaticky stdhne ze vzdéaleného
serveru a ulozi ho na server mistni a odtud obrazek pouzije pro zobrazeni na strance. Kromé
toho se automaticky provadi synchronizace obrazkl s rakouskou databazi, ktera spociva ve
vymazani takovych obrazkl z mistniho serveru, jez patfily k jiz vymazanym polozkam v
databazi. Tato synchronizace ma zabranit uchovavani zbyteCnych souborti obrazkii na

mistnim serveru a tim zbyte¢nému zabirani mista.

Po zadani internetové adresy se uzivatel ihned dostane do internetového katalogu, ktery je

prehledné rozdélen do mnoha sekci. Jako priklad byla vybrana sekce ,,Nakladace®.
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Obrazek9: Nova internetova aplikace Donau Trading, s.r.o.

Uzivatel muze ve vybrané sekci katalogu listovat n€kolika moznymi zplsoby. Pomoci
navigac¢nich tlacitek na spodni €ésti stranky se mulze pohybovat postupné z jedné strany
katalogu na druhou, ¢i pfimo piejit na vybranou stranu kliknutim na jeji Cislo. Dal§im
zpusobem je vybér pifimo pozadovaného modelu stroje jeho vybérem z rozbalovaciho menu

(19

nazvaného ,.Rychly vybér® v horni Césti sekce. Tato moZnost je vyuzitelnd spiSe pro

zkuSenéjsi zajemce, ktefi presné védi, ktery stroj hledaji.
Po kliknuti na fotografii u vybraného modelu se uZivatel dostane do galerie daného stroje, kde

ma moznost si postupné prohlédnout jednotlivé fotografie stroje. Detail galerie stroje nazorné

ukazuje nasledujici obrazek.
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Obrazek10: Detail stroje

Dalsi ze sekci, kterd je soucasti téchto stranek, je sekce Galerie, kde se nachézeji fotografie
stroju, které byly touto firmou prodany ¢i zapijceny, nebo téZ ilustrativni fotografie tézkych
stavebnich stroju pfi stavebni ¢innosti. Také se zde nachazeji fotografie z veletrhi, kterych se

spole¢nost jako prodejce ¢i pronajimatel tézké stavebni techniky ti€astnila.
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Obrazekl11: Galerie

Existuje nekolik zplisobti, jak mohou navstévnici stranek komunikovat se spole¢nosti. Mohou
pouzit telefonicky kontakt uvedeny na spodni list€ stranek, vyuzit emailovou adresu, ktera je
rovnéZ uvedena na spodni list€. Mohou vyuzit kontakt pomoci klasické poSty za pouZziti
adresy, ktera se nachazi v sekci ,,Kontakty*, kde je umistén i kompletni seznam zaméstnancti
a majitele firmy spolu s jejich telefonickymi a emailovymi kontakty. Jednim ze zpusob,
ktery by se mohl povazovat za nejpohodlnéj$i pro navsté€vniky stranek je vyuziti
integrovaného formuléfe pro ptfimé odeslani emailu v sekci ,,NapiSte nam*. Staci zde pouze
velice jednoduchym zptsobem zadat emailovou adresu odesilatele zpravy, pfedmét zpravy a
text zpravy a stisknout tlacitko ,,Odeslat”. Zprava bude poté dorucena na emailovou adresu
spole¢nosti. Tento zptisob komunikace oceni zejména uzivatelé, kteti si stranky prohlizeji z
vefejné pristupného mista, internetové kavarny, knihovny ¢&i naptiklad vyuzivaji pfistup na
internet z pocitace umisténé¢ho na vysoké Skole a nemaji tedy moznost odeslat email pomoci

svého emailového klienta.
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Obrazek12: NapiSte nam

Po uvedeni této internetové aplikace do provozu se rapidn€ navysil pocet navstévniklt za

mésic. Tento stav ukazuje nasledujici piehled:

¢ervenec 2005 | srpen 2005 zafi 2005 fijen 2005 |listopad 2005 | prosinec 2005
1075 1679 1907 2259 2616 2735
leden 2006 Unor 2006 | biezen 2006
3211 3950 4623

Tabulka3: Navstévnost stranek

Je zcela jasné patrné, 7ze pocet navstév se od vytvoreni nové verze stranek, tedy internetového
katalogu, rapidné zvysil a tento stoupajici trend neustale pokracuje.

Mgsi¢ni trzby z on-line nakupi byly od mésice ¢ervence 2005 do tinora 2006 nasledujici:

¢enenec 2005 | srpen 2005 zafi 2005 fijen 2005 | listopad 2005| prosinec 2005
2758tisK¢ | 820tisKE | 917tis KE | 170 tis K& 60 tis K¢ 1 305 tis K¢&
leden 2006 unor 2006
1190 tis K& |2 929 tis K&

Tabulka4: Trzby z online ndkupi




Internetovy katalog je vyuZivany i jako misto pro reklamni propagaci obchodnich partnerti
spole€nosti. V sekci ,,Partnefi“ je seznam odkazii na internetové stranky firem a spole¢nosti,
vyrabéjici stavebni stroje a prisluSenstvi k nim. Odkaz na tuto spole¢nost je naopak umistén
na internetovych strankdch partneri a zajiStuje tak reklamu a pfisun navstévniki z
partnerskych stranek. Jde v podstaté¢ o jakysi reklamni vyménny systém odkazii mezi

obchodnimi partnery.

nikup + prodej
prondjem a servis
financovini stavebnich stroji
export import

Obrazek13: Partnefi

7.3.3. Vyhodnoceni ucinnosti internetové aplikace
Bylo prokazano, Ze navstévnost stranek spole¢nosti Donau Trading vzrostl z 313 ptistupti v
mésici kvétnu 2005 na 4623 ptistupi v mésici bfeznu 2006. Prab¢h nardstu navstévnosti

doklada nésledujici graf:
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Obrazek14: Graf mési¢nich pfistupi

Nasledujici graf ukazuje trzby z on-line obchodil z obdobi mésice ledna 2005 az Gnora 2006:

Trzby z on-line obchodu
9 000 tis K&

8 000 tis K&
7 000 tis K&

6 000 tis K&

5 000 tis K& —
4 000 tis KE —

3 000 tis K& — Co
2 000 tis KE — —

el B B e Em_ B BN
0 tis K& \ \ \ \ \ \ \ \ \ \ \ \ \
leden Unor brezen duben kvéten &erven cer- srpen  zaf fijen lis- prosi leden unor

2005 2005 2005 2005 2005 2005 venec 2005 2005 2005 topad nec 2006 2006

2005 2005 2005

Obrazek15: Graf trzeb z online obchoda

Na tomto grafu je jasné€ patrné, Ze na prodej nékterého sortimentu vyrobkl nema takovy vliv,
zda je vytvoten profesionalni internetovy katalog zboZzi, ¢i statické stranky. Po vytvoteni
katalogu se zcela prokazatelné nckolikandsobn€ zvySila navstévnost stranek a tim
pochopiteln¢ i pocet potencialnich zajemct. Jak vSak vyplyva z uvedenych udaji, pocet
skute¢nych platicich zdkaznikli neni pfimo imérny navstévnosti stranek. Pro tento specificky
sortiment, jakym jsou bagry a jind tézka stavebni technika a jejich pfislusenstvi, ziejmé
neplati pravidlo, ze ¢im vét§i navstévnost stranek, tim je automaticky vySsi prodej a tim i

trzby.
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7.4. Intrenetovy obchod www.pneu-servis.cz

Firma Pneuservis — PeSicek Jaroslav se sidlem v Tieboni se zabyvd prodejem novych

pneumatik a provozovanim pneuservisu.

7.4.1. Pavodni stav

Internetova prezentace firmy byla statickd a hlavn€ velice nepiehlednd. Z titulni stranky

prezentace nebylo pfilis patrné, kam ktery odkaz sméfuje, €i jaké informace bude obsahovat.

p— i
IJ | 2] ¥ £ = 3 0 B g
= s = -
= ,
: < i
- A I
Letni Zimni |
Klikni Klileni il
TABORITSKA 352, 379 01 TREBOR ’ }\
‘\ ) Tol: +420 384 721 888, 420 777 272 132
MR, 420 607 277 178 ‘\m zMA ‘
|

(
Klikri Klikeni \‘

< Rifky ALU s
: |
i
<A garky plech Protektory B ; | ‘\‘

i
Vyhodneé slevy “
\

"l

15% - 35%
na 4 a vice kusii !

Zasilkova sluzba pneu do 24 hodin - PPL ! ‘
Doprava a balné ZDARMA

TARORITSEA 352
37901 TRERON

\
PNEUSERVIS - PESICEK JAROSLAV 1E ‘
¥

TEL: +420 384 ¥Z 1888
MOBIL; +420 777 272732
E-MAIL: PESICE®TREB.CZ

_IC0: 46674268
DIC: GEH - 6810280508

Obrazek16: Plivodni internetové stranky Pneuservis Pesiek

Struktura téchto straneck byla nasledujici:

Titulni strana — Letni — seznam vyrobctli pneu — popis nékterych typt pneumatik daného

vyrobce

Titulni strana — Zimni — seznam vyrobcii pneu — popis nékterych typt pneumatik daného

vyrobce
Titulni strana — Akce 1éto — hlavni ¢ast webu s cenami jednotlivych pneumatik
Titulni strana — Akce zima — hlavni ¢ast webu s cenami jednotlivych pneumatik

Titulni strana — Rafky ALU — vypis nabidky ALU rafka
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Titulni strana — Rafky plech — vypis nabidky plechovych rafki

Titulni strana — Protektory — vypis nabidky protektori

Jednotlivé sekce webu byly navrZeny a realizovany velice nepfehledné, nebyly tam uvedeny
vSechny nabizené druhy daného sortimentu a navstévnik se na takovychto strankach jen
velice téZzko orientoval. Nebyla tam Zadna moZnost objednani vyrobku, pouze vypsané
telefonni ¢islo a email na spodnim okraji stranky. Tyto kontakty vSak k dotaziim vyuzivalo jen

mizivé procento navstévniki a také téméF nikdo neobjednéval vyrobky s pouzitim emailu.

= X A e o -
Q- = B, ® -2EulN .
]
i ;'o- =
I ‘\
I
AKCE LETO !
Il
i ‘h
|
- : )
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165/T0R 13T Pass- 880 KE | Bril- 040KE | E3B-1445KE  Viex-L010KE | 1.100 KE 1.295 KE 965 KE 1,335 KE
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Vimen A ey =

Obrazek17: Pivodni internetové stranky - cenik

Vzhledem k nedostatku informaci poskytnutych touto firmou miZeme porovnat G¢innost této
internetové aplikace porovnanim obratu z on-line prodejl. Stav obratu byl za provozu této
staré verze internetovych stranek dle ziskanych informaci cca 10 mil. K¢ za rok 2004. Pfijmy

za béhu staré verze stranek byly nasledujici:

Rok 2004 leden 2005 unor 2005
6 000 tis K& | 175 tis K& 181 tis Ké

Tabulka5: Trzby z online prodeji za plivodniho stavu stranek

7.4.2. Soucasny stav

Nova internetova aplikace byla nasazena v beznu 2005. Jedna se o plnohodnotny internetovy
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obchod, ktery umoziiuje pohodlny vybér vyrobkl, zobrazeni detaili o vyrobcich, jejich cen a

nasledné uloZeni do nakupniho kosiku a objednéni online.
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o ¥
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{Deoba doruéeni se potita pouze pracovni dny, ne svatky a so,ne)
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Provozni doba: Po - P&8.00 - 16,30
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Budete Informovani pfed dodanim na Vami uvedenet telefonni ¢islo

Vstup pro slovenské zakazniky
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Obrazek18: Nova internetova aplikace - cenik

Na titulni strance je ihned k dispozici nabidka pneumatik pro aktudlni obdobi, takze

navstévnik stranek miZze okamzit€ vybirat a objednavat ze seznamu pneumatik. V levé ¢asti

stranek je vzdy viditelné kompletni menu, méni se pouze stiedni ¢ast stranek a je tedy pro

uzivatele vyrazn¢ zjednodusena orientace v jednotlivych sekcich. Po kliknuti na vybrany typ

pneumatiky se zobrazi jeji detailni popis véetné fotografie a ceny, kterd je zavisla na poctu

objednanych kusi.
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Obrazek19: Detail vyrobku

pfi predani pneu,
Budete informovani pfed dodanim na Vami uvedeng tetefonni €islo
Vstup pro slovenske zakaznik

BARUM | BRILLANTIS

- Wi ViAo P s Oz
- Wysckd odonost prot VIrdl squsplsningy
- Rowramémiy cobr dezénoich okl

it pabicafPirab.ce

Po stisku tlacitka ,,Pfidat do koSiku* se vybrany produkt ulozi do ndkupniho kosiku, kde muze

uzivatel upravit pocet kusti objednaného produktu, nebo zadanim nulového poctu jej z kosiku

uplné odebrat. Pod koSikem je také okamzit€¢ zobrazena cena za objednané zbozi, kterd se

prepoéita vzdy, je-li do koSiku pfiddno nové zbozi, ¢i upraven pocet objednanych kusid

produktu. Neni-li si uZivatel jist, zda se cena piepocitala, mize stisknout tlacitko ,,Pfepocitat™

pro zjisténi aktualni vyse ceny.
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Obrazek20: Objednaci formular
Po zkontrolovani nakupniho koSiku a ukonéeni objednavek, vyplni uzivatel objednaci
formuld¥, ktery je zobrazen pod koSikem, a odeSle svou objednavku. Poté mu pfijde
potvrzovaci email, kde je zobrazen obsah jeho objednavky. Stejny email se odesle i do firmy,
kde objednavku vytidi a zbozi zaslou kuryrni spole¢nosti na dobirku objednateli.
Internetovy obchod obsahuje tyto sekce:
Akce 1éto — (seznam letnich pneumatik) — rozdé€len na sekce — osobni
nakladni
komplety ALU
komplety plech
Akce zima — (seznam letnich pneumatik) — rozdélen na sekce
osobni
nakladni
komplety ALU
komplety plech
Protektory
Rafky
ALU
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plech

Vyrobei — letni dezény

Vyrobci — zimni dezény

Reklamadéni fad

Nakupni kosik

NS tip

Dle informaci z firmy ¢inil obrat v roce 2005 cca 19 mil. K¢. Pijmy z on-line prodeje Cinily

cca 80% vsech pfijmt firmy. Seznam pfijml za dobu béhu internetového obchodu od mésice

biezna 2005 do unora 2006 (do tohoto mésice byla poskytnuta data) je takovyto:

bfezen 2005 | duben 2005 | kvéten 2005 | é&erven 2005 | Cervenec 2005 | srpen 2005
1070 tis K¢ |2200tis KE|1033tis KE| 824 tis KE 518 tis K¢ 617 tis K¢
zafi 2005 fijlen 2005 |listopad 2005 | prosinec 2005 | leden 2006 Gnor 2006
961 tis K¢ |2 715 tis K¢ |4 588 tis K& | 1971 tis K¢ 666 tis K¢ 522 tis K¢

Tabulka6: Trzby z online prodeju za nového stavu stranek

Jak jiz bylo fe€eno, online objednavky pies email Cinily cca 80% z uvedenych castek. Z
téchto informaci je jednoznacné patrné, Ze nov€ vytvoreny online internetovy obchod

né¢kolikandsobné zvysil mésicni pfijmy z prodeje pneumatik a ostatniho zbozi této firmy.

7.4.3. Vyhodnoceni ucinnosti internetové aplikace

Bylo prokazano, ze obrat firmy Pneuservis — PeSicek Jaroslav byl navysen z cca 10 mil. K¢ na
cca 19 mil. K¢ a ze piijmy firmy za jednotlivé mésice né€kolikanasobné vzrostly oproti dob¢,
kdy nebyla zavedena internetova aplikace. Pfiblizné¢ 80% vSech objednavek se soucasného
obdobi (tedy od mésice biezna 2005 do soucasnosti) bylo provedeno pfes vytvofeny
internetovy obchod. Z vyse uvedenych udaja je tedy patrné, Ze k zdsadnimu nartistu obratu

doslo diky internetové aplikaci.
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Obrazek21: Graf — priib¢h vyse trzeb
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8. Zavér

Obsahem teoretické Casti této diplomové prace je popis obchodnich a reklamnich pfilezitosti
vyuzivany pro tvorbu internetovych aplikaci. V dalSich kapitolach jsou vyjmenovany a
struéné vysvétleny nékteré webové aplikace, se kterymi se lze setkat na internetu. Nésleduji
vyéty reklamnich ptileZitosti a metod, pouZivanych k $ifeni reklamy po internetu. Teoretickou
¢ast uzavira kapitola o metodach vyhodnoceni u€innosti internetové reklamy a internetovych

aplikaci.

Praktickéd ¢ast diplomové prace popisuje dvé internetové aplikace, které jsem vytvofil a u
nichZ jsem s vyuZitim metod vyhodnoceni GCinnosti popsanych v teoretické Casti této
diplomové préace ové€fil jejich ptinos. V obou ptipadech internetovych aplikaci, pfinesly svym
majiteltim jisty uspéch. U prvni aplikace, tedy internetového obchodu, kdy je zboZzi zasilano
na dobirku zakaznikovi ihned po objednéani, byl Gspéch ekonomicky, jelikoZz nékolikanasobné
navysil trzby a navstévnici se budou ziejm¢ neustale vracet, aby zde opét nakoupili. Ve
druhém ptipad€, kdy se jednalo o t€Zké stavebni stroje, se nckolikandsobné zvysila
navstévnost stranek, avSak ekonomicky pfinos nebyl tak rapidni jako v ptipadé prvnim,
jelikoZ toto neni sortiment spotiebni, ale sezonni a to, zda se navstévnik stranek rozhodne ke

rrrrrr

aplikaci.

Do internetové reklamy je dnes vkladano neustile vice a vice prostiedki a tento trend bude
pravdépodobné neustile pokradovat. Neustale se také bude sledovat, jak je dand reklama
ucinna, a podle toho bude vybran zpisob, jakym budou internetové stranky propagovany.
Existuje mnoho rliznych zplsobl, jak vytvofit internetovou reklamu, zda zvolit klasicky
banner, ¢i pouze tlacitko (button) a také kam jej umistit, aby pfilakal co mozna nejvice

navstévnika.

Jak prokézaly vysledky této diplomové prace, musi byt vytvofena kvalitni, pfehlednd a hlavné
dobte fungujici internetova aplikace, aby se pravdépodobnost, Ze si navstévni objedna zbozi z
nabizeného sortimentu a v idedlnim pfipadé se znovu vréatil, co mozna nejvice zvysila. Jak
jsme se mohli pfesvédCit, zavisi to ovSem velice i na druhu nabizeného zbozi. Proto se v

dnesni dob€ vyvoj internetovych aplikaci soustfedi hlavné na jejich praktickou vyuzitelnost.
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Budoucnost takovychto aplikaci tedy bude spocivat hlavné v ptehlednosti, jednoduchosti a

schopnosti poskytnout navstévnikovi potfebné informace.
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STANDARDIZOVANE REKLAMNI FORMATY INTERNETOVE REKLAMY

Tento dokument obsahuje standardizované reklamni fomaty internetové reklamy a zabyva se
jejich funkcnosti, technickymi specifikacemi a omezenimi. Dokument byl vydan Sdruzenim
pro internetovou reklamu (SPIR) a je zavazny pro vsechny jeho &leny. Dokument neobsahuje
zadné specifikace sponzoringovych aktivit a soustfedi se pouze na nejpouzivanéjsi

internetové reklamni formaty.

»~Standardizované reklamni formaty™ budou aktualizovany na nepravidelné bazi v zavislosti

na potfebach a vyvoji internetového trhu.

SEZNAM ZAKLADNICH REKLAMNICH FORMATU:

Full Banner
Leaderboard

Square Button

Roll out Banner

Out of The Box
Skyscraper

Pop Up

Interstitial

Out of The Banner
Sticky Ad

Direct Mail

Newsletter Sponzoring
Advertorial

iLayer

Hypertext

Email Footer

Zvukové reklamni formaty

FULL BANNER:

Identifikadni cislo:
Popis:

Rozméry:

Technické parametry:

FBAN468

Horizontalni reklamni prouzek

468 x 60 pix

max. 20 kB

podklady ve formatu Gif, JPG, Flash, HTML DHTML
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LEADER BOARD:

Identifikacni cislo:
Popis:
Rozméry:

Technické parametry:

SQUARE BUTTON:

Identifikacni cislo:

Popis:
Rozméry:

Technické parametry:

ROLL OUT BANNER:

Identifikacni cislo:

Popis:

Rozméry:

Technické parametry:

Funkénost:

LEAD745

Horizontalni reklamni prouzek

745 x 100 pix

max. 25 kB

podklady ve formatu Gif, JPG, Flash, HTML DHTML

125 x 125 pix = SQBU125
150 x 150 pix - SQBU150
250 x 250 pix - SQBU250
300 x 300 pix - SQBU300
400 x 400 pix - SQBU400
Reklamni Ctverec

125 x 125 pix

150 x 150 pix

250 x 250 pix

300 x 300 pix

400 x 400 pix

125 x 125 pix - max. 15 kB
150 x 150 pix - max. 20 kB
250 x 250 pix - max. 25 kB
300 x 300 pix - max. 25 kB
400 x 400 pix - max. 30 kB
podklady ve formatu Gif, JPG, Flash, HTML DHTML

468 X 60 automaticky - ROLA468

468 x 60 prejeti mysi - ROLP468

Reklamni banner s automatickym rozbalenim nebo reklamni
banner s rozbalenim po pfejeti mysi pres zakladni rozmér popfF.
po kliku na zakladni rozmér

zakladni rozmér - 468 x 60 pix

Po rozbaleni - 468 x 240 pix

max. velikost 25 kb

podklady ve formatu Gif, JPG, Flash, HTML DHTML
Automatické rozbaleni mize nastat max. jednou za den

s omezenim na unikatniho uzivatele (omezeni je vztazeno vzdy
na unikatni server). Opakované rozbaleni miZe nastat pouze po
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OUT OF THE BOX:

Identifikacni cislo:
Popis:

Rozméry:

Technické parametry:

Funkénost:

SKYSCRAPER:

Identifikacni cislo:

Popis:
Rozméry:

Technické parametry:

POP UP:

Identifikacni cislo:
Popis:

Rozméry:

Technické parametry:

Funkénost:

interakci uzivatele (klik, pfejeti mysi). Rozbaleni banneru nesmi
trvat déle nez 7 vtefin. Po této dobé se format musi opét vratit
do zakladniho rozméru. Rozbaleni banneru musi byt mozné
okamzité ukoncit tlacitkem nebo napisem na reklamnim
formatu. V pfipadé, Ze se rozbaleny roll out banner zmensi na
zakladni rozmér ihned po opusténi kurzoru z plochy banneru,
tak nemusi obsahovat tlacitko nebo napis pro zavteni.

OuUTX000

Reklamni format, ktery se nezavisle pohybuje po webovych
strankach pres redakcni obsah

maximalni rozmér 125 x 125 pix

max. velikost 15 kb

podklady ve formatu Gif, JPG, Flash, HTML DHTML

Reklamni format se nesmi pres redakéni obsah pohybovat déle
nez 20 vtefin. Po uplynuti této doby musi zmizet nebo se
pfesunout na plochu, kde uzivateli nebrani k plnému vyuzivani
webovych stranek.

120 x 600 pix - SKYP120 (Skyscraper)

120 X 300 pix - SKYH120 (Half Skyscraper)
160 x 600 pix - SKYW160 (Wide Skyscraper)
Vertikalni reklamni prouzek

120 x 600 pix

120 x 300 pix

160 x 600 pix

120 x 600 pix - 25 kB

120 x 300 pix - 20 kB

160 x 600 pix - 25 kB

podklady ve formatu Gif, JPG, Flash, HTML DHTML

POPUQOO

Reklamni format zobrazujici se pres redakcni obsah webovych
stranek

Max. rozmér 300 x 300 pix

Max. velikost 25 kb

podklady ve formatu Gif, JPG, Flash, HTML DHTML

Reklamni format musi byt zobrazen v novém okné
internetového prohlize¢e a musi ho byt mozné zavfit. Zobrazeni
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INTERSTITIAL:

Identifikacni cislo:
Popis:
Rozméry:

Technické parametry:

Funkénost:

OUT OF THE BANNER:

Identifikacni cislo:

Popis:

Rozméry:

Technické parametry:

Funkénost:

ADVERTORIAL:

Identifikacni cislo:
Popis:

pop up okna miZe nastat max. jednou za den s omezenim na
unikatniho uzivatele. Nove okno musi byt oznafeno napisem
~reklama® nebo ,komercni sdéleni™.

INTS000

Reklamni format zobrazujici se pfed nactenim cilové stranky
Celad obrazovka

Max. velikost 25 kb

podklady ve formatu Gif, JPG, Flash, HTML DHTML

Maximalni mozna délka zobrazeni reklamniho formatu je 7
vtefin. Reklamni format musi byt mozno okamzité preskocit
pomoci viditelného tlacitka nebo napisu. Zobrazeni interstitialu
mlze nastat max. jednou za den s omezenim na unikatniho
uzivatele (omezeni je vztazeno vzdy na unikatni server).

Full banner - OUTF468

Button - OUTBO00O

Skyscraper - OUTS000

Reklamni format, ktery se pohybuje po webovych strankach
pfes redakcni obsah a po animaci se vrati zpét na zakladni
rozmer

zakladni rozmér - viz. full banner

zakladni rozmér - viz. button

zakladni rozmér - viz. skyscraper

maximalni rozmér plochy, ktere opousti zakladni rozmér je 125
X 125 pix

max. velikost 25 - 30 kb (v&etné zakladniho rozméru)
podklady ve formatu Gif, JPG, Flash HTML DHTML

Reklamni format se nesmi pres redakcni obsah pohybovat déle
nez 7 vtefit. Po uplynuti této doby musi zmizet nebo se
pohybovyt pouze v ramci zdkladniho rozméru.

ADVEOO0O
Textovd komercni inzerce
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Rozméry:

Technické parametry:

Funkénost:

DIRECT MAIL:

Identifikacni cislo:
Popis:
Rozméry:

Technické parametry:

Funkénost:

délka textu je individualni na zakladé moznosti jednotlivych
webovych stranek

text, HTML, flash

PR Clanek (vCetné upoutavky na PR ¢lanek) musi byt vzdy
oznacen tak, aby bylo uzivateli ihned zfejmé, Ze se jedna o
komer&ni inzerci.

DIRMOOO

Textova komercni inzerce zaslana webovym serverem

Délka textu maximaln& 2000 znakl, maximalni velikost obrazku
20 kB

text, HTML, Gif, JPG

Direct mail musi byt zasilan uZivatelim z takové emailové
adresy, aby bylo na prvni pohled zfejmé, Ze se jedna o
informacni nebo reklamni email.

SPONZORING NEWSLETTERU:

Identifikacni cislo:
Popis:

Rozméry:

Technické parametry:

Funkénost:

STICKY AD:

Identifikacni cislo:
Popis:

Rozméry:

Technické parametry:

Funkénost:

SPON0OO

Textova komercni inzerce, ktera je soulasti informacniho emailu
zasilaného serverem

Délka textu maximalné 400 znakd

text, HTML, Gif, JPG

Direct mail musi byt zasilan uZivatelim z takové emailové
adresy, aby bylo na prvni pohled zfejmé, Ze se jedna o
informacni email serveru.

STIC000

Vertikalni nebo Horizontalni reklamni format rolujici se spole¢né
s webovou strankou

Horizontalni Sticky Ad- Sifka webové stranky x max. na 80 pix
Vertikalni Sticky Ad- vySka webové stranky x max na 120 pix
Max. velikost 25 kb

podklady ve formatu Gif, JPG, Flash, HTML DHTML

Reklamni format musi byt rovnobézny s vertikalni nebo
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ILAYER:

Identifikacni cislo:
Popis:

Rozméry:

Technické parametry:

Funkénost:

HYPERTEXT:

Identifikacni cislo:
Popis:
Rozméry:

Technické parametry:

EMAIL FOOTER:

Identifikacni cislo:
Popis:
Rozméry:

Technické parametry:

Funkénost:

horizontalnim okrajem webové stranky. Pfi vétSich rozmérech
nez jsou uvedeny, musi byt mozné reklamni format odstranit
zfetelnym tla¢itkem nebo napisem.

ILAY00O

Reklamni format, ktery Castecné prekryva redakcni obsah a
zobrazuje se jako nova vrstva webovych stranek. iLayer mize
byt spojen se spoustécim reklamnim formatem (nejCastéji
button).

Individualni na zakladé specifikaci webové stranky

max. velikost 30 kB v&etné scriptu (spoustéci button max. 20
kB)

podklady ve formatu Gif, JPG, Flash, HTML DHTML

Animace nesmi trvat déle nez 10 vtefin. ILayer musi byt po
celou dobu animace mozné zavfit tlaCitkem. Delsi trvani
animace mize byt pouze za predpokladu interakce uZivatele
formou kliku na reklamni format. Zobrazeni iLayeru mize
nastat max. jednou za den s omezenim na unikatniho uzivatele
(omezeni je vztazeno vzdy na unikatni server).

HYPTO0O0O

Textovy odkaz s moznosti prokliku.
Dle zadani webové stranky

text, HTML

PATEOOQO

Textova inzerce v pati¢ce emailu

Max. 110 znakd véetné& cilového url.

text

Komer&ni sdéleni musi byt visibilné oddéleno od téla emailu a
musi byt oznaceno jako komerc¢ni sdéleni.
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ZVUKOVE REKLAMNI FORMATY:

Funkcnost: Zvuk mQze byt po dohodé& s webovou strdnkou aplikovan na
vdechny reklamni formdty. Automatické spusténi zvuku mize
byt pouzito max. jednou za den s omezenim na unikatniho
uzivatele (omezeni je vztazeno vzdy na unikatni server).
Maximalni délka automatického spusténi zvuku je 5 vtefin. Zvuk
mlze byt aktivovdn opakované pouze po interakci uZivatele
(klik, pfejeti mysi) a nesmi obsahovat zvukové smycky.

V pfipadé interakce uzivatele formou kliku méze délka zvuku
trvat max. 20 vtefin.
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”

Upozornéni:

Ve vyjime&nych pfipadech je médium opravnéno pozadovat nestandardni
funk&nost a rozméry reklamnich formatd. Tato vyjimka se tyka pouze HP a
n&kterych specializovanych sekci média. V pfipadé nestandardnich pozadavkd
média na dodani podkladl musi byt zadavatel upozornén jiz pfi rezervaci
reklamniho prostoru.



