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Abstrakt

V souwasné dob se nakupovani po internetu stal&iou realitou. Snaha o
zdokonaleni sluzeb jasto limitovana neznalosti zakaziilkCilem této prace je ukazat
moznosti vyuZziti internetového poradenstvi v obpajistni. Vysledny systém nabizi
uzivateli rozsahlé moznosti v oblastech produ&t sluzeb nabizenych firmou RPM
Poji¥ovaciho maklsstvi spol. s r.o..
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Abstract

Nowadays internet shopping became everyday yedhiffort to improve
services is often limited by insufficient knowledgé customers. The purpose of this
work is to present the possibilities of usage mderconsultancy in insurance section.
Resulting system offers great possibilities forruse product sections and services
offered by firm RPM Pojiovaciho maklgstvi spol. s r.o..
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Uvod

Swt WWW serveil je jednou z nejrozmanjBich ¢asti Internetu. Rozhodn
nejde o jediny typ sluzeb, al¢quistavuje uiitou vykladni skin soudobého Internetu.
Novi uzivatelé ¥tSinou z&inaji poznavat virtualni $v praw prostednictvim sluzeb
WWW. Elektronicky obchod zaZiva v poslednim desétiboulivy rozmach, coz je
patrné pedevsim z ndistu vyznamu i trZzeb internetovych obchpdkteré
prostednictvim internetovych portahabizeji své zbozi (sluzby). A jinak tomu neni ani
u ,internetového poradenstvi“. UZ to neni jenonrédoké seskupeni dvou slov vedle
sebe. Je to novy &v Nové moznosti, které si firmy nedokazi aregbstavit.

A praw i proto je mé téma bakakké prace ,Moderni internetové poradenstvi*.
Chci touto cestou ukazat specifickou moznosisppu reklamy a propagace firmy
v oboru, kde to neni zase az tak obvyklé. A togoyaci makléstvi.

Jednalo-by se o sluzbu internetového poradenstvispé klienty, ale i pro
potencionalni nové klienty, ktemaji zajem o jakoukoliv sluzbu, kterou je schopeta
firma poskytnout. Firma Raiffeisen je znama po del@éop: a poskytuje své sluzby
osobré ve vSech #tSich néstech a statech.

V dnesni usgchané dob maji ale lidécim dal tim méa ¢asu zajit osoklinpro
jakékoliv informace do jejich poldek. Chci tedy ukazat jednu cestu moderniho
internetového poradenstvi, kde by se zakladni Ualajélezitosti bylo mozné dokt
z pohodli domova. Dalo by se vyslovit motto: ,Ustetas klienti a zefektivnit praci
zamgstnand“.

Na za¥r avodu k mé bakatéké praci uvadim citat, kteryfgstoze je stary uz
Sestnact let, obsahuje podstatu é&etastni, kterd dle mého néazoru bude pravdou

nawky.

Zijeme-li ve spoknosti prostoupené reklamou a jeji ékehi pijimame od
détstvi kazdy den, pak reklama negjakou vrejSi kuriozitou stojici mimo nas, od které
jsme oddleni, kterou pozorujeme z dalky nebo z nadhledugjgji sodasti a ona je
nasi sodasti. A’ si to p'ejeme nebo ne.

Guy Cook, The Discourse of advertising
1992, s.182



1. Vymezeni problému, cile prdce a informacni zdroje

1.1. (il prdce

V souwasné dob se ,surfovani“ po internetu stalodanou realitou. Snaha o
zdokonaleni sluzeb jeéasto limitovana neznalosti zakazinikMym cilem bakalé&ské
prace je piblizit a snazit se prezentovat pojem ,internetpagadenstvi“, chapany ve
smeru interaktivni internetové prezentace, jako reldara propagace firmy, co
nejsrozumiteldji a nejgirozertji. Ukazat co to internetové poradenstvi vigsim jak
jej mazeme rozdlit, kam jej vibec z#adit a jak se odm doz\edét.

Je nutné bréat také v Gvahu, Ze na jednu stramekjama sama o séhednim
Z nejagresivéSich zank novodobé komunikace aigobeni reklamy jsme vystaveni
v Zivoté soukromém i viejném. Ale na druhou stranu siibeme vybrat jestli ji budeme
ovliviiovani nebo ne. A nebo alespdo jaké miry se ovlivnit chceme nechat. A jak

nam tato reklama éize pomaoci.

Jinymi slovy, chila bych touto praci ukazat fignjak by se timto zjsobem dal
zmenit piistup firmy smérem ke klienim. Doposud se jedna vzdy jen o osobniigkl
v kanceldich. Klienti nemaji moznost se jakymkolivigmbem pipravit na problémy,
které mohou byt spojeny s jejich pozadavky na sfuzb které maji zdjem. Je sice
zname, Ze makistvi ma moznost sehnat vSe a od vSech. Ale jaklimdt keédét co ma
moznost chtit.

Moje prace by mla mit ginos pro vedeni (managery) firmy, ukazat jim ja&é t
muze mit vyhody, jak rize zavedeni tohoto systému uspdinancni prostedky za
zdlouhaveé saizky v kanceléich @i ¢ekani a vysstlovani produki ¢i sluzeb. Nasledh
to miZze vést i ke sniZeni ndkiadha zanistnance. Doufam, Ze tento navrh bude mit
pozitivni ohlas a vyvola zajem vedeni k blizZSimazkoumani nebo konzultaci. Nejsem
si jista, do jaké miry tento systém bude provenitelprotoZze ddéna firma (RPM
Poji¥ovaci makléstvi spol. sr.0.) sidlici vCeské Republice neméa pravomoc
rozhodovat o jakychkoliv &Sich organizénich zalezitostech. Ale ip Uspichu a
vzbuzeni zajmu u manadera jednatel tady vCR, mohou népad ipdat dal, do



domovského Linzu. A dhem par let by byla mozZnost, Ze i tkadi zpisoby firmy
jednani se svymi klienty dostan€éasti novy kabat.

1.2. @redstaveni firmy

Jak uz jsem v cili prace uvedla, jde niegevSim o to, ukazat fiktnRPM
Poji¥ovaci makléstvi spol. sr.0.,, jeden ze &m moderniho internetového
poradenstvi. Proto pokladam zaéle¥ité jako prvni informaci uveésti@dstaveni jiz

zmirgné firmy, pro kterou je tato prace zpracovavana.

1.2.1. Historie firmy

Od roku 1995 v oblasti pojivnictvi jako Raiffeisen realitni a pafidvaci
makléstvi, a.s., dagna spolénost Raiffeisenlandesbank OO.

Od roku 2001 jako Raiffeisen Paj@aci makléstvi spol. sr.0., déma
spole&nost Raiffeisen Versicherungsmakler GmbH a Ra#éfeis.s. reality, déma
spole&nost Raiffeisen Versicherungsmakler GmbHuvBdem bylo, Ze matska
videiska banka vstoupila na burzu. Tim znemoznila svgefirty spol&nostem nést
nazevéisté jenom Raiffeisen. Nyni je uz stasti sidla firmy v Praze i poradenstvi pro
bankovnictvi. (55)

1.2.2. Nazev

Od 4.prosince 2000, kdy firma vstoupila &sky trh, nesla nazev Raiffeisen
RPM Poji§ovaci makléstvi spol. sr.o.. Dnes je zapsana v obchodnintfitajsod
16.krezna 2006 pod nazveRPM Pojigovaci makléstvi spol. s r.oNutno zde zminit,
Ze tato firma je firmou¢eskou, ale vlastnictvi ma ze 100% zahfahispol€nosti
Raiffeisen. (55)

1.2.3. Sidlo

Praha 1, Dlouh&t709 / 26, P& 110 00
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1.2.4. Prdvni forma firmy

Spol&nost s rdenim omezenym

1.2.4.1. Statutdrni orgdn

Nasledujici informace jsentgvzala z Vypisu z obchodniho réj&ti. (49)
Firma méa_dva jednatelekteri jsou jejimi statutarnimi organy. Jménem spodesti
jednaji oba jednatelé spote:
1) FrantiSek Salek
Klatovy, Akatova 507/IV, PS 339 01
Ceské Republika
2) Gunther Grossmann
Ceské Budjovice, nandsti Rremysla Otakara Il. 13, FS370 01
trv. bytem A-4111 Walding, Mdslweg 20

Rakouska republika

Firma ma také dva spa@eiky:

1) RVM Raiffeisen — Versicherungsmakler GmbH

Europaplatz 1a, 1020 Linz

Rakouska republika

ktera do spolkanosti vlozila: 12 638 000,- Ka ma obchodni podil 6319 / 6383
2) Incest Holding GmbH

4020 Linz, Europaplatz 1a

Rakouska republika

ktera do spokanosti vliozila: 128 000,- Ka ma obchodni podil 64 / 6383

Zé&kladni kapitatedyc¢inni: 12 766 000,- K

1.2.5. Predmét podnikdni firmy

Firma si v roce 2000 zaregistrovala tentedot podnikani:

* koupe zboZzi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodej
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* pojistovaci makléstvi
» zprostedkovani pojigini

» poradenskeé sluzby v oblasti po§ist (49)

1.2.6. Profil spolecnosti

Jiz vice nez 12 let je spdleost dileZzitym partnerem pro své klienty v oblasti
pojisni. Matgska firma RVM Versicherungsmakler GmbH je tineu spolénosti
Raifeisenlandesbank Oberdsterreich, @sSjvregionalni banky v Rakousku. Tuzemsti i
zahranéni klienti profituji z jejich mezinarodniho know kow a z jejich odborné
znalosticeského trhu.

Spoleénost RPM Pojitovaci makléstvi spol. sr.o. spolupracuje se viemi
vyznamnymi tuzemskymi i zahramimi pojistiteli, kté¢i maji opravini k pisobeni na
uzemiCeské republiky. Diky jejich maitské spolénosti v zahrari, ktera jeclenem
mezinarodni makigké si¢ IBA maji pristup k zahraghim pojistnym produkim.

Sphuji veSkeré pozadavky dané legislativodeské republiky. Jsou
registrovanym pojigvacim makléem podcislem 013986PM a pojidvacim agentem
podislem 019814PA @eské narodni banky, dle zakona38/2004 Sbh. Vsichni jejich
pojistovaci maklé& vykonali vysSi odbornou zkouSku (nejvyssi stipedborné

zpasobilosti. (55)

1.2.7. Zaméreni

Praimysl, podnikatelé a Zzivnostnici. Zeédglstvi. Vyrobni druZstva, statni

instituce, nsta a obce. Dopravni spot®sti. (49)

1.2.8. Sortiment zboZi

Firma RPM PojiBovaci makléstvi, spol. sr.0. spolupracuje v&Sinou
pojistoven naceském trhu, mezi kterymi si klienttrbe vybrat. A pokud ma zajem i o
jinou poji¥ovnu pisobici nateském trhu, a byl by to klient z&r@& perspektivni, tak se

firma nebrani uzaeni sjednatelské smlouvy i s jinou pépsnou. V tom tkvi velka

12



vyhoda makléskych poji$oven. Jsou schopni pojistit téi cokoliv a ténst u
kohokoliv.
Sluzba a servis

» analyza rizik ¥etné vyhodnoceni stavajiciho pogst

» navrh konceptu pojistné ochrany

» vypsani vylrovéhoiizeni na pojigovnu

» vyhodnoceni nabidek a dopoeni nejlepSihdeseni

» okamzita reakce nagni a pateby klienta

» kompletni servis i likvidaci Skodni udalosti

» evidence pojistnych smluv — nappozorgni na konec platnosti smlouvy

» stald pée o klienta — fidéleni vlastniho maki@

Kromé pojisoven spolupracuji také s penzijnimi fondy a dokéavrhnout
stabiliza&ni programy pro zasstnance. Klientm a jejich zamstnaném poskytuji
kompletni servis i v oblasti sbnského pojighi. D4 se tedyici, Ze umi kazdému

L,USit" pojistku na miru. (60)

1.3. Definice pojmu pojistovaci mak[ér

Poji¥ovaci maklé je zprostedkovatel poji&ni podle zdkona 38/2004 Sh., ktery
podléha dozoruCeské Narodni Banky. Ma pgebné znalosti a na pajidvnach
nezavislé postaveni, které kliént garantuje kvalitni zhodnoceni a kryti jejich kizi
véetre paticné odborné pee. Kdyz je uzaken pojistny program prdagtdnictvim
maklée, vime, Ze byly nabidnuty ty nejlepsi podminky.

ZkuSeny pojisovaci maklé umi kvalitré zpracovat podklady pro zastnance
pojistovny, Uzce s nimi komunikujefipvyplatt nahrady Skod, dohlizi na obnovy a
zmeny v pojistnych smlouvach étsinou zdarma poskytuje svym kliént poradenstvi
a asistenci ve sprépojistni.

Pokud klient voli sjednani poj&ti piimo u vybrané pojivny bez sluzby
maklé&e, nema moznost srovnani s pojistnymi produkty koaknich pojistitet a tim

ani volbu optimalniho pojistného programu. (55)
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Co lze @ekavat od pojifovaciho maklge:

- zpracovani rizikové analyzy a zpravy

- posouzeni stavajiciho pogsi

1.4. Informacni zdroje

Informani zdroje, ze kterych mohwerpat, se vyskytuji vice mé&n
v dostaténém mnoZstvi. A uz se jedna o internetové stranky, odbotadopisy,
knihy...

v s

Myslim si, Ze nejdlezitéjSi pohled na & bude zekonomického a
psychologického hlediska. TakZze v tomtoippct ziskdni &ch nejpodstaijSich a
nejveécngjSich informaci jsou konzultace s odborniky toholb@ru a zarstnanci firmy.
ProtozZe jsou to pr&wni, kteii maji realisticky pohled nate plny zkuSenosti a znalosti.

Uz z prvniho pohledu Ize také usoudit, Ze totoe@oani musi byt do ztaé
miry originalni, které je doposud neokoukané. Azdazné miry fistava ,neznamou*,
kteraceka jen a jen na naSe odhaleni.

Velmi dalezitym a strategickym ,informamim zdrojem” se stal také samotny
zamestnanec firmy (Petr BartoS), ktery mi zptestkoval realisticky pohled na
samotnou firmu a praci pojidvaciho makl&. Pro poznani tohoto oboru mi pomohla

také Skolni praxe, kterou jsem absolvovalait mku 2007 v této firm

74

1.5. (Co vse [ze chdpat pod pojmem ,internetové poradenstvi

Poradenstvi na internetu by se dalo chapat jaktbasoapateni a ponicek
pouzivanych pro seznameni Siroké&eyrosti o vyhodach gakého produktu, nebo
sluzby. \EtSina firem na s&t¢ vyuziva pro podporu prodeje svych produkizv:
.propagaci“. A utitou formou propagace svého produktu v internetov@gie je,
krom¢ samotné reklamy, prdvinternetové poradenstvi. A to taggji formou
internetové prezentace, spetifji nazyvana interaktivni internetova prezentace.

Je moznéici, Ze propagace je ¢gna k tomu, aby pobavila a upozornila subjekt
(at uzcétende, divaky...) na gaky existujici produkt. Co tam ale vzdy chybipmvel k
akci. To je propagace, kterd vam ve své podsganom iika, ,kdykoliv budete
potrebovat X-produkt, pamatujte si nas“. Tam nenajde&tény objednavkovy listek,
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Zadnou vyzvu ke koupi tohoto produktu, posic. Tento druh reklamy nevyzyva lidi
ke koupi produktu, jenom naéjnupozonuje. To jen souséd’uje pozornost lidi na tu
kterou firmu a informaci, Ze maji ve svém sortimetan ktery produkt.

Naproti tomu poradenstvi na internetu uz je zmlavinnohem efektiv§)si,
protoZe tam ,existuje povel k akci“ (odkaz na prode kontakt pro objednéni...).
Internetové poradenstvi vyuZivaji zpravidla lidéwe chvili, kdy maji zadjem o ity
produkt. Jen si nejsou jisti jak ho ziskat, kteryp#esreé vybrat, co je pro to nutné
ucklat... a mnoho dalSiho. VSeobéctedyieceno: ,Internetové poradenstvi ma za cil
subjektu pomoci v rozhodnuti a informaci o produktiktery ma zgjem.” .

Dnes a denh se setkavame s internetovym poradenstvim vinajSich
oblastech podnikani, n#glad realitni sluzby, finami sluzby, socialni sluzby,
kosmetika, elektronika, zdravy igob Zivota, p& o €lo... a mohla bych jmenovat
dalSi obory.

A ted’ nastava chvile, polozit si otdzku: ,Rmezkusit ukdzat vyuziti moderniho
internetového poradenstvi v oboru poggnictvi? A to gimo na pojisovacim
maklgstvi.“ . K dnednimu dni maji shteré poji¥ovny vCeské republice na svych
internetovych adreséchiizeny prezentace sluzeb pro své zakazniky, alefejeat
zduraznit, Ze okruhé&chto sluZzeb je orientovan pouze na produkitérpojig’ovny.
Nebylo by spravné zde tvrdit, Ze se snazim vymysteb, co s¥tlo swta jeSt
nespatlo. | kdyz na naSem uUzemi tomu podle dostupnycforinaci s nejtsi
pravdpodobnosti tak je.

Mym cilem je tedy ukazat vyuzitelnost, snad sefidai celos¥tovou UsgSnost,
poradenstvi na internetu na figmktera ma opravdu co nabidnout &ském trhu a
muze byt velkym pinosem pro lidi i pro firmu, ale hlagn z@istupnit moznosti a
rozmanitost produkt pojiovaciho maklsstvi. A dat vSem uZivatéin internetu
moznost podivat se na zmapované shrnuti vSech ktiodalké \&tSiny poji¥oven, na

jednom mist, pod jednou firmou.
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2. Teoretickd vychodiska prdce

Na uvod je dlezitérici, Ze firmu samotnou by internetové poradenstoi gvé
sluzby asi v blizké dabvibec nenapadlo. Do jisté miry je to i tim, Ze jejiohtégska
firma Raiffeisen je hodh konzervativni a osobni kontakt se zakaznikem ke
prioritni zalezitost.

Je tedy velmi dlezité, aby samotny teoreticky nastin internetovphoadenstvi
pro firmu byl podan s dostateym vyswtlenim a pehlednosti. AvSak jed¢ba u¢domit
si také jednu z moZnych strategii, a to: ,Kdo reciskuje, nermiZze nic ziskat".

Proto jsem se rozhodla, ukazat samotny interrelamu a propagaci jako
pojem, ktery ma svou historii, sloZzeni, vyhody aytedy, etiku, kroky, zajimavosti a

mnoho dalsSiho.

2.1. Rozsdhly svét internetu

2.1.1. Vznik internetu

Internet vznikl v roce 1969, kdy byla experimentabpustna st ARPAnet,
provozované ministerstvem obrany USA. Hlavnim &&m bylo umoZnit propojeni
védeckych pracoviS s vladnimi dady a zajistit ¥dcaim pristup k superpétacam.
Védecka véejnost brzy zéala tuto s vyuzivat i pro soukromécely, coz nglo za
nasledek ndist patu pripojenych pditaci, si” se roz&ila i mimo uzemi USA. V roce
1983 vznikl Internet ve své dnesni poddpouzivajici protokol TCP/IP). (27)

2.1.2. Komplexni prehled historie internetu

- Rok 1962 : Vznika projekt gitactového vyzkumu agentury DARPA.

- Rok 1969 : Vytvéena experimentélni t5i ARPANET, prvni pokusy s
piepojovanim uzl (ctyii uzly).

- Rok 1972 : ARPANET roz&na na cca 20 sirovata a 50 pd@itact, pouzit
protokol NCP (Network Control Protocol).

- Rok 1972 : Ray Tomlinson vyviji prvni e-mailovy gram.

- Rok 1973 : Zviéejnen TCP (Transmission Control Protocol).
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Rok 1976 : Prvni kniha o ARPANET.

Rok 1980 : Experimentalni provoz TCP/IP v siti ARWAT, adresace IPv4,
protokol DNS, snarovaci protokoly.

Rok 1983 : Roz&leni ARPANET na ARPANET (vyzkum) a MILNET (Military
Network, provoz). TCP/IPipneseny do komémi sféry (SUN).

Rok 1984 : Vyvinut DNS (Domain Name System).

Rok 1985 : Zahajen program NSFNET, sponzoruje rpgi® ve vysi 200 mil.
dolar, prvni komeé&ni sluzby.

Rok 1987 : Vznik& pojem ,Internet".

Rok 1987 : V siti je propojeno 27 000diac.

Rok 1989 : Tim Berners-Lee publikuje navrh vyvojeWW/ (Information
Management: A Proposal).

Rok 1990 : Tim Berners-Lee a Robert Cailliau pulglikoncept hypertextu.
Rok 1990 : Kodi ARPANET.

Rok 1991 : Nasazeni WWW v evropskeé labatigBERN.

Rok 1993 : Marc Andreessen vyviji Mosaic, prvni WWAhlize&, a dava ho
zdarma k dispozici.

Rok 1994 : Vyvinut prohlizeNetscape Navigator.

Rok 1994 : Internet se komercionalizuje.

Rok 1996 : 55 miliof uzivateb.

Rok 1999 : Rozs$uje se Napster.

Rok 2000 : 250 milioth uzivateti.

Rok 2003 : 600 miliot uzivateti.

Rok 2005 : 900 milioth uzivateti.

Rok 2006 : vice nez miliarda uzivatd. (27)
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Srovn:ini prace s Internetem v letech 1999 - 2007
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2.1.3. Internetovd horecka

Internetova hore¢ka nebo Internetova bublina je ozn&eni pro obdobi
hromadného rozkitu internetovych firem, které nety promysSleny obchodni model a
brzy zkrachovaly, avSak dokéazalyilakat mohutné investice. Toto obdobi probihalo
priblizn¢ v letech 1996 az 2001, s vrcholem investic v r22@0. Roku 2001 takzvana
internetova bublina praskla a nadhodnocené akadélytsvou hodnotu.

Internetova horgka zasahla nejvice Spojené staty americké a dajsadni

zens. V Ceské republicese projevovala iedevsim zakladanim portalovych setver

jako Redbox.cz, Quick.cz a dalSich menSich.
Na z&¢r nutno podotknout, Ze tento htiuy prabéh prinesl bohatstvi jen

n¢kolika malo gastnym. (30)

2.1.3.1. Priibéh internetové bubliny

V dubnu 1996 vydalo Ministerstvo obchodu USA zprayodle které se
pouzivani internetu zdvojnasobuje kazdych 100 dmiava odhadovala, Ze v roce 2002
bude mit internetové obchodovani objem 300 milidothri rocné. Na fist firmy se
pouzivaji penize od investoa cilem je prodat firmu na burzéwke, nez dojdou penize
od investoli. Odhaduje se, Ze v letech 1998 az 2000 se donattarych projekt
investovalo 2 miliardy doldrro¢né. Trzni hodnota akcii Yahoo! byla v Uunoru 2000
vySSi nez trzni hodnota Sesti nggich vydavatelskych daimdohromady. Analytikové
tehdy z&inali varovat, Ze akcie jsou simadhodnoceny. Invesiosouhlasili, Ze k

uréitému padu akcii dojde, ale investovali dal. (29)

2.1.3.2. Prasknuti bubliny

Béhem Unora a #ezna roku 2001 dramaticky poklesly ceny prakticl§gech
akcii technologickych webovych firem. Pouzikolik malo spolénosti dokazaloigzit
az dodnes. ftkladem firmy, ktera funguje dodnes je Yahoo.coajiZj akcie klesly z
hodnoty 200 doldr (prosinec 1999) na hodnotu 12 ddlgibrezen 2001). Obeén

piezily jen takové firmy, které dokazaly &éfbem investini hore&ky generovat alesiio
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n¢jaky zisk a dramaticky omezily sgebu (zejména redukovanim stazanméstnang).
(29)

2.1.4. Nekolik zdkladnich iidajii o internetu

1) P¥inos internetu

Co pinasSi dnesni internet ? DneSni doba internetu @ plovych objef,

novych udalosti a stale se razgicich moZnostiStejre tak, jak rychle roste et

téchto moznosti, tak rychle roste i g uZivateh vyuzivajicich funknosti a
obsahlosti internetu. Kazdym rokenfirpste k nam, jiz satasnym uzivatéim

internetu vCeské republice dalSich 25% novydFe swté se tento firastek znai

.....

jiz ¢islem_58,7% novych uzivateka rok coz je jiz obrovskéislo. Vicec¢i mérg, v

ohledu naCeskou republiku to pro Vas, jako zajemce o reklaimamend, kazdy

rok minimalre o jednu fetinu novych zdékaznik navic Internet je tak

nejprogresivySim médiem.
2) Pcet uzivateli

UZivatel internetu_ vCR je vice neZ 5,5 milionzdroj NetMonitor). V roce

2002 dosahoval get uzZivateh internetu necelé 2 miliony naeshika. Staily

pouhéctyii roky a dnes je uzivateélténei 3x vice.
3) Zajem uzivatehi

S pa@tem uzivatel se z¥tSuje také peet lidi, ktgi pomoci internetu_hledaji

sluzbu, ¢i chtji nakoupit vyrobek S ¢im dal wtSi dostupnosti internetového

pripojeni rapidg roste _internetovy trhktery je tvden praé¢ rostouci mnozinou

uzivateti.

A prde tato velka a rychle rostouci mnozina uZivatgbou budouci
potencionalni klienti. V progedi internetu se spousté&Zinych rozdi zmensuje. A
to je pra¥¢ Sance pro vSechny, kievéii, Ze internet by mohl posunout jejich

spole&nosti a zisky zase o krok dal.
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Témei 60% uZivatel internetu véesku vyhledava informace o internetovych
obchodech. Produkty internetovych obchoditeré uZivatelé né&pstji na internetu

vyhledavaji jsou sluzby, elektronika, sportovniipby, obl€eni...

4)  Osloveni uzivatel
Hranice dneSnich moznosti se velice rychle possawéem dopedu, cozZ je
piilezitost pra¥ pro spolénosti, které chi rozskit pole své fisobnosti a oslovit

tak nové zakaznikyle jasné, Ze firmaime ¢ekat na to, az si ji zdkaznik vSimide

mozné povazovatée vtomto smyslu, i dneSnich Sancich a mozZnostech které
internet nabizi¢ekani za zbytaé. Proto nékat na to, az si firmy&kdo vSimne,

ale oslovit svoje zédkaznikyomoci internetu jako prvni.

5) Vyhody internetoveé reklamy

Jednou ze zakladnich vyhod reklamy na internetumieznost oslovit
konkrétniho uZivatele neboli jeji zacileni. Pokudcete zobrazovat informace
uzivateiim konkrétniho regionu, nebo chcete zaslat nabigkwanym uZzivateim,

neni nic snazsiho.

A praw moznost_zacileni reklamgiéla z internetu velmi efektivni nastroj

osloveni Vasich potenciondalnich kliéntvVedle zacileni je eZitd také moZnost

rychlé a flexibilni reakce na ziny obsahu reklamy.

Je tedy pdtba znat vysledek reklamni akce, misto na interet& poptavka
vznikla, kolik lidi reklamu vidlo a kolik lidi na ni kliklo...

6) Neékolik zajimavych udaja o internetu

duvéra v internet roste
témet polovina uzivatel internetu v Evrop je ON-LINE 7 dni v tydnu

na \tSinu uzivatel internet fisobi moder#& a nuti je i tak uvazovat

YV V VY V

navratnosti investice do reklamy v internetuipatezi nejlépe w¥itelné a jedny

z nejvyssich (39)
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2.1.5. Zajimavosti o internetové populaci

Primérny ¢as straveny navdtnikem na serverech jeggs 12 hodin za #sic.

V ramci pohlavi pouzivaji internet vice Zzeny nezzimaito v piméru o 36 minut.
Vice ¢asu v porovnani se Zenatymi a vdanymi travi narnete svobodni a
rozvedeni. Se zvySujicim seékem klesa doba strdvena na internetu.
Internetovy uzivatel netravi voln§as pouze u pdtace.. Nejmésn jednou za tyden
jde na vylet, prochazku nebo navstiwWjakou kulturni akci 28% internetové
populace a alespigednou za résic pak dalSich 36%. Diskotéky, party, restaurace,
kluby, koncerty navstuje piblizné 30% internetovych uZivatielnejmért jednou
tydneé, dalSich 30% alespigednou za résic a zbyvajicéast mén ¢asto nebo ébec.
Asi polovina nav&vnika internetu chodi do kina nebo do divadla, na vys@awna
koncerty vazné hudby mértasto nez jedenkrat doésice. Do kina chodi nejmén
jednou za msic 32% a do divadla, na vystavy a na koncerty &&amdby 40%

internetové populace. (51)

2.1.6. 3 kroky k uspéchu na internetu

> Uginngjsi marketing fivede vice navavnika.

> PreswdCivejsi stranky ziskaji vice zakaziiitk

T ave

2.2. Kde se na svété vzala reRfama, a co si pod ni predstavit

2.2.1. Podoby reklamy v minulosti

Prava@podobré nckdy se vznikem obchodovani seiaka rozvijet také reklama.
,Reklama si vzala sij pocatek v antickénRime, kde jeji prvni formou bylaédni
vyhlaska. Na viejnych mistech vys8ovaly nejprve kamenné nebo kovové desky se
zakony nebo rozhodnutim senatu.”.

O vlastnostech reklamy 2. poloviny 19. stoleter&tv mnohém charakterizuji i

reklamu sotiasnou, je v knize (Richard D. Irwin, Inc., Homewp&858) tato zminka:
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LVnitini prelom pa@&ina teprve okolo roku 1850, kdy vyzdoteklamnich pedméta se

viN 7

prazska reklama ani tenkrate jegetusi, Ze jednou bude hlavngmostedkem sugesce,

pieswdcovaci snaha, Ze préyen zde ziskate to, co pebujete,... .“ (8)

Reklama ve 20.stoleti

Kdyz patatkem stoleti klasikové reklamy nabizeli svym zallim napady, jak
zvysit jejich prodeje, wité negedpokladali, Ze odkolik desitek let pozgji bude toto
odwtvi za&inat ot témet od nuly v rozsahl&ésti s¥ta na vychod od Evropského
spoleenstvi.

Zatimco v tradinich kolébkach "vyrohcsni” (USA a Velka Britanie) vyvoj od
malych vyrobd& reklamy pokr&oval k agenturam a od agentur k mezinarodnim sitim,
nas byl tento vyvoj fetrzen. Tim, Z&eskéa republika je jednou ze zemi, ktera prosla
dlouhym obdobim utlumu v oblasti reklamy a propaganusi se vyrovnavatsto s

rychle gejimanymi nazvy z cizich jazyk (8)

2.2.2. Teorie reklamy

2.2.2.1. Pozornost

Cilem reklamniho sdeni je zejména ziskani si nasi pozornosti. Pozbrjadko
takova spada do problematiky vnimani.

U prijemal se v reklam zvySuje pravéipodobnost zachyceni reklamnih@lsahi:

1. Znaji—li zachycené informace jiz z minulosti.

2. Maji—li zachycené informace vztah k pet® nebo pani, kterych jsou si
piijemci wdomi anebo které se snazi uspokojit

3. Vymyka-li se sdleni norng

4. Obsahuje—li reklama sténi na Bz se vaze pozitivni zkuSenostjpmce.
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Faktory, které nejvice ovliwji Grovei vnimani:

1) Velikost - je Z'ejmé, Ze wtSi objekty stimuluji pozornost vice — v selektivni
propagaci vSak howome casto o negativnim vlivu velkého logotypu tzv.
syndromu malé firmy, ktera demonstruje své logonadnérnych” velikostech
s milnou edstavou, Ze timto Bpobem posili svou image ve smyslu velké a
vlivné firmy.

2) Barva - ma velky vyznam pro smyslové vnimani. Barevné wyotipoutavaji
smysly mnohem efektiviji nez cernobilé. (Role jednotlivych barev je v oblasti
marketingu malo rozpracovana a vychazi pouze znmdoi z jinych oblasti nap
Lushefv test aj.).

3) Intenzita (frekvence} spiSe souvisi s mediatorem — médiem — nez s wastni

obsahem sdeni a motivi reklamy.
4) Pohyb - pohybujici se fedmty jako stimul upoutavaji pozornost mnohem
pravéEpodobrEji nez wci bez pohybu.

5) Umiseni (pozice)- tyka se jak konkrétniho &eni, kde posuzujeme zavislost a
nezavislost jednotlivych prikna poli, tak umighi v médiu, kde figuruji dané
~pre-pozice” — mista se zvySenou intenzitou vnimg@mni strana v novinach
apod.).

6) Kontrast je prostedkem vyleréni objekti ze zavislosti na poli a ron,

v ramci média, odliSenim se od jinycheksohi a stimui.

7) Odlowenost- charakterizuje zvyrazmi sctleni izolaci ve vnimaném poli (nap
bilym mistem mezi inzeraty v novinach)

8) Usporadani- logi¢nostci nelogicnost v usptadani prvk ve sdleni.

9) Tvar - Uzce souvisi se stylem vizualniho vnimani, kdyupéatiuje zejména

v odliSeni nebo ,fipodobréni* ke konkurencigi jiz znamym znakam.

Tii vvhody obrazové informace oproti informaci verial

1) Obrazové prezentace maji vSeoliea¥tSi aktivani potencial nez jiné reklamni
podrety.

2) Jsou-li prezentovany obrazové informaceésst s verbalni informaci, vSimne
si ¢loveék vizuélnich podéti obvykle dive.

3) Na konkrétni podkty si lidé vzpomenou Iépe nez na abstraktni.
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Obrazové informace a reklamniidek

KdyzZ si vytvd&ime emocionalni reakci na reklamu, tak ma obrazonf@mace
pro nas ¥tsi inek nez verbalni informace hned &alika divodi:
1) Obrazové prezentace maji vSeohkeuttSi aktivani potencial nez jiné reklamni
podrety.
2) Jsou-li prezentovany obrazové informacecss s verbalni informaci, vSimne si
¢lovek vizualnich podéta obvykle dive.

3) Na konkrétni podity si lidé vzpomenu lépe neZ na abstraktni. (38)

2.2.2.2. Zdkladni sloZRy Romunikace

Komunikator
A. Vérohodnost
1. ZkuSenost
2. Duaveryhodnost
B. Fitazlivost
1. Podobnost
2. Davernost
3. Oblibenost
C. Moc
1. Kontrola prostedk: a el
2. Zajem o shodu

3. Owreni shody

ScEleni
A. Zpuasob osloveni
1. Etos (mravni smysleni), patos (citové vzruSengpsqdusSevni smysl)
2. Pozitivni nebo negativni (napapel na strach)
3. Zesileni v ramci sdeni
4. Prezentace steni (styl, humor atd.)
B. Zahrnuti nebo vynechani

1. Implicitni nebo explicitni zavy
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2. Vyvraceni nebo ignorovani protiargument

3. Opakovani séleni
C. Pdadi prezentace

1. Zawry na zaatku nebo na konci

2. Seazeni toho, co je Zadouci a souhlasu

3. Poradi argument (vyvrcholeni — uklideni)

4. Vyvraceni opanych nazaé pred nebo po podge viastniho nazoru
D. Odchylka od vychozi pozicé&imce

1. Selektivni informeéni kontakt

2.  Zkresleni zpgsobena vnimanim azné vzpominky

3. Odchylky a z@ny postoje

Kanal
Primé zkuSenosti objektu v protikladu ke komunikaci
Smyslova modalita (zrak, sluch atd.)

Hromadna s¢glovaci média nebo osobni vliv

o 0w p

Relativni dinnost riznych médii

Prijemce
A. Aktivni a pasivni role

B. VSeobecna ovlivnitelnost

o

Demografickd progmna

©

Schopnosti

m

Faktory osobnosti

Ucel ovlivreni
A. VSeobecné&inky (mimo poZzadovaného)
B. Okamzity a zpo2dy (rinek
C. Primé pisobeni a imunizace proti protiargumeént
D

. Verbalni zrana postoje a zama chovan{38)
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

2.2.2.3. Utinek reklamy

Reklamase d& povaZovat za silu, ktera lidmi musi pohipées pdadi stumga:

Blizko zaatku stupt se nachazi potencialni kupci, Ktsi nejsou ubec v¥domi
existence daného vyroku nebo sluzby.

Blize nakupu, ale jeStdaleko od pokladny jsou ti, Kiejen wdi o existenci
vyrobki.

Na dalSim stupni najdeme potencialni kupcefikiedi, co jim vyrobek mze
nabidnout.

Jest blize ndkupu jsou ti, kiemaji vi¢i vyrobku kladny postoj — ti, kterym se
vyrobek nebo sluzba libi

Na dalSim stupni nasleduji potencialni kupci slikian postojem, ktery se u nich
vyvinul v upfednostgni daného vyrobkuie ostatnimi.

Jest blize nakupu jsou sp@tbitelé, kté s ugednostdnim vyrobku spojuji fani
jej koupit a geswdceni, Ze by takovy nakup byl spravny.

Posledni je stupe na kterem se tento postogmi ve skutény nakup. (38)

2.2.2.4. Riizné moZnosti chovdni spottebitele pii  prijmu

informaci

Prijem informaci

1)

aktivni

- dale nizeme dlit na interni a externi. Externi se dakdicha impulzivni, ze zvyku

a wdome rizeny.

2)

pasivni

- dale ¢lime na ¥domy a needomy

Jako uéujici faktory proto, které zdroje informacéhem specifického procesu

Mriviw s

>

>
>
>

druh zadané informace
naklady na ziskavani informaci
vnimané riziko

osobni vlastnosti spiabitele
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» odbornost adlvéryhodnost zdroje informaci
> vyvojovy stupé trhu vyrobki (38)

2.2.3. Model individudlni reakce na reklamni podnét

vizuélni — vizualni  je-li vyhodna vizudlni

reakce > zesilent
predstavy
Reklamni celé
podret citové
ucéeni
L verbalni  je-li nevyhodna /
verbalni — reakce > verbalnt
chapani zesileni

Graf 1: Model individualni reakce na reklamni podnét (38)

2.2.3.1. Verbdlni podnét

Prvni, nepozorovatelna reakce zpracovani informacierbalni podtt ma, d

sloky: verbalni pochopena pipadré vizualni predstavy Tyto mohou mit na debni

vysledek dokoncediSi vliv nez faktory verbalniho pochopeni.

Konkrétni verbalni podity, tedy takove, které reprezentuji jasné, realné
protejsky, jako nap. slovo ,alkohol, maji za normalnich okolnosti w&gi hodnotu
piedstavy. Redstavivost je v souvislosti s vyznamem slova heaesvelmi dileZitou
proménnou. Resto vSak nelze pojem vyznamu Uplkredukovat na fedstavy. Ukité
existuji slova, kterd nevyvolavaji Zzadnéegstavy. Kromd toho lidé uvadji, ze gi

vysloveni nebo zaslechnuti slova nemaji skoro nikelyo vibec optické fedstavy.
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Standardni harmonogram vyuziti médii zavadni nového vyrobku na trh

TV <:::> Rozhlas

Tisk <:> Venkovni reklama

Internet, alternativni média aigoby komunikace

Graf 2: Standardni harmonogram vyuziti médii pfi zavadéni nového vyrobku / sluzby na trh(38)

2.2.4. Kontrola iispéchu reklamy

To, co plati pro vSechny ostatni funkce v podnieuzavazné také pro

reklamu. Musise dasem odrazit ve vySSim prodeji neboddépe: vést k rostoucim

ziskim. Kazdy pokus provést na této urovni kontroludzsyp by se il podporovat.
ProtoZze vSak dodnes existujici postupy nejsou sohgednoznané odliSit vliv
reklamy na mnoho dalSich viiy bylo nutné stanovit postupné komurika cile,
jejich dosazeni je snazeghtelné pomoci odpovidajicich indikatorJako takové se

vSeobec# pouzivaiji:

stupe popularity

vybaveni (volné nebo podfené) reklamniho pragtdku nebo jeho steni
znovu rozeznani reklamniho priextku nebo propagovanéhiedmetu
vérohodnost reklamniho &kéni

pochopeni reklamniho &éni

vyvolana znéna postoje (zna image)

YV V. V V V V V

vyvolany nakupni amysl (38)

2.2.5. Funkce a zaméreni reklamy v markRetingové Rampani

Abychom se mohli rozebirat pojem reklama, je nig|éaké zminit o tom, co je

to marketing. V encyklopedickém slovniku (Toscdi96)) jsem naSla nasleduijici:
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»Marketing— koncepce jednoty obchodni a vyrobni politikeratvychazi z pozadafrk

trhu a jejimz cilem je dosahnout nammmaximalniho ekonomického efektu. Zakladem
marketingu v kapitalistickych zemich je tvorba @ofty. Zahrnuje zejména jorkum
trhu, planovani vyrobniho programu, propagaci vigiod sluzeb.”

Marketingova kampa tésné souvisi s iiznymi formami lakani a ziskavani
zékaznika. Nejobvyklejsi formou je reklama. Spraen& praxi @&innd reklama je
reklama pozitivni, soustd’ujici se na pravdivé informace o vyrobku nebo stuzb
Negativni reklama neni jen ta, ktera uvadi nepradvdi zkreslujici tdaje konkuré&riho
vyrobku, sluzby nebo firmy. Reklama nema byt agmEsinebo odpudiva. Nesmi
napiklad urdzet, poniZzovat, nevhatlnebo nevkush3okovat,i se snaZzit prosadit na
Ukor bolesti a utrpeni jinych. Kazda propéagiacinnost ma ufitou formu a funkci.

Muze mit charakter inforndai, preswdcovaci a upominaci.

Informacni funkce reklamy je velmi dileZita v p&ateinich okamzicich existence

produktu nebo sluzby dané firmy, zejména v&daly je na trh zaveden a kdy je nutno
stimulovat tzv. primarni poptavku.

Preswdcovaci funkce reklamyje vyznamna v prostdi intenzivni konkuren@hyba!

Z&loZzka neni definovana. Pon&rné casto, zvld8 v zahranti, se niZzeme setkat s
reklamami, srovnavajici produkt nebo sluzbu s riaaidu konkuredini firmy.

Reklamy s upominaci funkde uplaiuji zejména ve fazi, kdy je nabizeny vyrobek

nebo sluzba alespocésténé na veejnosti znama. Jejichcélem je pipomenout
zakaznikm onen produkt, na ktery byla reklama z&ema, a to v dabmimo hlavni
sezonu (upominani na slevy v tuto dobu) nebed pzahajenim sezény. Tento druh
reklamy, jejiz obsah byva upraven a maximalrjednodusSen, dosahuje vysokeé

acinnosti @i udrzovani stalého pédomi o existenci produktuiad zakaznik. (38)

2.2.6. Jak vytvofit 1iéinné reklamni sdéleni

Vytvorit tisténou nebo elektronickou inzerci firmy neni zrovndrjeduché. Je
nutné, abychom si osvojili praktické postupii prorbé reklamy. Zadani realizovat

kreativnim pistupem. Za cil si iZeme zvolit pochopeni psychologického vnimani
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reklamy, rozpoznat dobré a Spatné kreativni ndwsbgtavit efektivni inzerat a vytib
propagani text. (32)

2.2.7. Etika reklamy

.Reklama nfize byt neeticka, Skodliva form&lm materiald. Formalr tim, Ze
nag. klame, zavadi, ysobi na podédomi, manipuluje sclovékem, zneuZiva

psychologické a filozofické poznatkycloveku, aby ho mohla ovlivat, ovladat

Materialre tim, Ze nabizi zbozi, které samo je eticky prolalégcké, nebo tim, Ze
vzbuzuje patkeby, které jsou eticky problematické.akk tedy jit o reklamu, ktera je
formalre spravna, ale jeji ekonomicky neHlasky dopad je Skodlivy. Typickym

prikladem je reklama na alkohol a cigarety

Muze nastat i Ppad, kdy reklama sama je eticky neutralni, akevatse
nastrojem sil, které jsou neetické, hapekalé hospodgké soutze. Také se mluvi o
tom, Ze sama hospadéa soutz, tedy princip konkurenc, je2oo neetického, nebo zZe
konkurence je od uitého stups neefektivni, zbyt#na, nebo dokonce
kontraproduktivni. Reklama je v tomtdipact jen zbyténym plytvanim.Neetické je
ale i to, Z2e néklady na reklamu, by eticky sprdvnou, se ve firemnindetnictvi

zapaitavaji do naklad, ¢cimZ se promitnou do cenu a zékaznik je pak nuledih 7a

reklamu, kterou si_neobjednal.

Zvlastnim pipadem je reklama na firmy, sluzby nebo zboZzi, &teemaji
konkurenci. Bikladem z poslednich let je u nas reklama fi€BZ nebo SPT Telecom.
V tomto gipac jde firmam spiSe o vylepSovani geti poSramocené kduvysokymi
cenami nebo nedostate/mi sluzbami. Nebo jako n#glad u reklamyCeské posty
muze jit o gipravu na vstup do konkuré&miho prostedi v budoucnosti.

Lidove 7eceno reklama nabizi stejnvzdycky jen to, co je BupriliS drahé nebo

nekvalitni Neetické je, Ze vnucuje zakaznikowcn, co by v pirozenych trznich
podminkach bylo neprodejné. Takovy obchod je oketi i kdyZz reklama za to snad

nemize, ta kona jen svou povinnogtika se ironicky, Zze reklama je prestlek jak

primét lidi koupit neco, co nepaebuji, za penize, které nema&ilychavame take, ze i

sam konzumni Zjsob Zivota je eticky problematicky.
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Eticky problematicka je i reklama na reklamu -lagka na druhou. Mnohé
reklamni agentury, které svymi Sokujicimi kamgah pobuuji vefejné migni a
napads ignoruji eticky kodex, ve skutrosti nesleduji zisk z prodeje propagovaného
zbozi, ale zisk z dalekat8ich zakazek od dalSich zadavatrelklam. Nejde tedy o boty
Ravelli nebo npoj Erektus, ale o reklamu na firterd vlastni $i billboardovych
ploch a umi zpracovat reklamni kampa

Podob® mohou kalkulovat i firmy, které @hs inzeruji v médiich, Ze v jejich
vyrobcich se objevila skryta vada a Ze zakaznienaji ginést do firemniho servisu
vyrobky k vynené sowastky. V mnoha fipadech se ukézalo, Ze celd akce byla
fingovana a rdla paradoxa prispét k vétSi znamosti firmyi znaiky u veejnosti.

Chyba v reklard mize ohrozit i samotnou vasi existenci

Kazdy z nas s&as odcasu rozhodne chyBnTyka se to i problému efektivniho
vydavani peée, zvlast¢ kdyz se jedna o reklamu. Velké spwiesti si mohou dovolit
bezstarosth plytvat, horsi je, kdyZ to potka mensi firmu. Taiachyba miZze ohrozit |
jeji existenci.

Reklama neni vyroba. Koupite-li si radio a onoragh miZete ho reklamovat a
vymeénit za funkni. Koupite-li si reklamu a ona nefunguje, mataismDodavatel se

pouze zaréuje, Ze ji vyrobi a Ze bude vypada&kpé (nebo alesppstandard#). (21)

2.2.8. Podil internetové reklamy na trhu v zahranici

Podil internetové reklamy vzroste i v minulém ro€eto informaci zviejnila
na zaklad studie vyzkumna spaiaost Outsell, jez se Uzce specializuje na
informatni technologie. Podle této studie v minulém roceizijg internetovou
reklamu 19% respondentoproti 16% v pedchozim roce 2006. Ostatni média

pravdépodobré zaznamenaji dalSi pokles zajmu.

Podle studie spateosti Outsell vyplyva, Ze popularita tradich reklamnich
medii jako je televize, radia a tigyych médii postuphklesa. @ekava se taky ze do
konce roku 2008 vyuZzije internetovou reklamu &&80% zadavatélreklamy.
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Vyznam internetové inzerce neustale roste a temej zahrawi, ale i v

Cesku. Internetovy trh po letech stagnace také boom.

Podle vyzkumu, ktery provedla agentura Factum ditvgoro Asociaci pro
elektronickou komerci, nakupuji klientiifipmého bankovnictvi na internetiastji
nez ostatni uzivatelé. Obliba internetového nakéapoye mezi klienty fimého

bankovnictvi velmi rozéena.

Zatimco mezi obyvateliCR starSich 15 let jiz dkdy nakupovalo v
internetovém obchadpouze 16% respondéntz klienti ptimého bankovnictvi
(telefonického, GSM nebo internetového) vyuZilatsiuzbu 38%. (42)

2.3. (o si ptedstavit pod pojmem propagace

» propagéni mix - zmixujeme reklamu, podporu prodeje, puhli@ osobni prodej
typy reklamy
1) primarni: reklama vyrobku
2) selektivni: propagace zhg
3) institucionalni: zageno na propagaci celé firmy
» reklama je forma neosobni propagace staksluzeb pomoci masmédii (internet,
TV, rozhlas)

podpora prodeje:

» ¢innosti, které vedou ke zvySeni sluzeb (prodéjdrzeb); pati sem souize,
kupony, slevy

» publicita

» zakladnim Okolem je vyt¥at priznivé podedomi k forn€ a pozitivni vztah
verejnosti k firmg

» nastroje: novinovélanky, rozhovory, projevy

» osobni prodej: prov&f obchodni zastupci, reprezentanti (dégle
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propaga’ni strategie
a) strategie TLAK (PUSH), ktera je vyj@ha misobenim firmy na obchod, aby obchod

m¢l dostatény vyker zbozi
b) strategie TAH (PULL) - zadiuje se na konimého spakbitele (32)

2.4. Rozdil mezi Ramennym a eleRtronickym obchodem

Cilem této bakal&ké prace je také ukazat fignze fzné formy podnikani na
internetu je obrovsky krok vipd v prezentaci firmy navenek, ale co je hlavni:
.Prezentace &i zakaznikm!“. Poklddam tedy za idezité uvést rozdil mezi
kamennym a elektronickym obchodem. Internetova e sice neni elektronicky

obchod, ale maji svym apobem hod&podobného, co sedy prezentujiciho média.

Kamenny obchod

- muzeme jej definovat jako misto, které primé&nweniklo za @elem vyngny
zbozi, gipadre poskytovani sluzeb. Hlavni charakteristikou kangm
obchodu je jeho dlouhy vyvoj, ktery v zakazniciaidibpocit &tSi jistoty nez
obchod internetovy. Mezi dalSi klad figfyzicky kontakt prodejce a zékaznika,
kde prodejce rize zadkaznikovi podat informace které ho zajimapkaznik ma

moznost si zboZi fyzicky prohlédnout.

Internetovy obchod

- vznikl na konci 20. stoleti, aby odchytil nedostatkamennych obchdd a
podporoval prodej zboZi poskytovani sluzeb. Mezi hlavni klady internetooé
obchodu pat moznost objednat si zboZi v kteroukoliv denni ulobbozi je
levngjSi oproti kamennym obchéch, moznost srovnani vice prodiikbez
nutnosti obchazet ztkove zantrené kamenné obchody aj. klady. Hlavni
nevyhodou internetového obchodu je ochrana osohrdali a plateb podanych
pies internet (proto n&gstji se objednava zbozi na dobirku), nemoznost zbozi
si fyzicky prohlédnout aj. hlediska, ktera se iméén s¥té projevuji nasledujici
situaci: ,Zakaznik si nalezne informace o zboZiim@rnetovych strankach

véetnd porovnéni ceny. Poté se jde na produkt fyzickyiyetdk obchodnikovi,
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kde se dozvi peebné informace, které nebyly na internetovém obghod
zverejreny / nalezeny. Pokud se zdkaznik pro dané zbokhiothe, objedna si
jej z internetového obchodu, protoZe cena zboZdeyejSi nez v kamenném
obchodu.” (9)

Vybrané klady a zapory Kamenny obchod Internetovy obchod
Kontakt obchodnika se _ _
) ) S fyzickym kontaktem Bez fyzického kontaktu

zakaznikem

Moznost porovnani S obtiZzemi — znalost ) i
_ Lehce, pokud to internetovy

vice obchodnii a vice drufi prodejnich mist séSi ,

.. ) obchod umoiuje
zbozi ztratoucasu
Duvéra v obchod / obchodnika  Vysoka Digku zakaznika

o Obvykle draZzsi nez Obvykle levrgjSi nez
Porovnani cen . ) )
internetovy obchod kamenny obchod

Duvéra v placeni kartou Vysoky Velmi nizka

Tabulka 1: Vybrané porovnani ukazateli kladu a zaporu mezi kamennymi a internetovymi
obchody

2.4.1. Aplikace na obor pojistovaci maklér'stvi

Pokud bychom si domysleli dorguichazejici tabulky jeStjeden sloupec, ve
kterém by byla kolonka zabyvajici se Internetoveezpntaci, mohlo by to vypadat pro
obor pojiovnictvi nasledova
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Vybrané klady a zapory Kamenné maklé'stvi | Internetova prezentace

Kontakt obchodnika se _ _
i ) S fyzickym kontaktem Bez fyzického kontaktu
zékaznikem

Moznost porovnani ) o
Naprosto bez probléim | Absolutre bez problem, je to
vice obchodnik a vice druh

» je to funkce maklistvi prioritni zalezitost stranek
zbozi
Duvéra v obchod / obchodnika  Vysoka Digku zakaznika
Nesrovnatel& velky L
y L, o Naprosto minimalni ve
Cas straveny ze strany Vv porovnani o )
) ) . srovnani s kamennym
zakaznika S internetovou o
] makléstvim
prezentaci
o ) o Bezkonkurenini pohodli
Pohodli zakaznika Subjektivni nazor

domova.

Tabulka 2: Mozna varianta tabulky srovnani kamennéto obchodu a internetové prezentace

Je mozné porovnat mnoho kritérii, které jsou steyniéamennych nebo i
internetovych obchodech. VZzdy je ale nutné zva3iladek porovnani, zda dana
prednost nebo zapor neodradi zakazniiggitoke konkurenci.

2.4.2. Elektronicky obchod v Ceském prostredi

V ceském prosedi je samotny termin ,elektronicky obchod” vnimam’ ve
smyslu veSkerych obchodnich aktivit, které zahrpak provozni, tak i technicko-
logistické aktivity (e-business), nebo v uzsim simyghoz obsahovou napini je &na
zbozi a sluzeb za ekvivalentni hodnotu mezi jedngtli prodavajicimi a kupujicimi,

pop. zprostedkovateli (e-commerce).

Do podmnoziny elektronického podnikani (e-business) elektronického
obchodovani (e-commerce) fat samotny internetovy obchod, ktery tvanteraktivni
prostedi mezi podnikatelem a spebitelem. Tzn., Ze internetovy obchod nabizi
spotebitelim (uzivatehm, nebo-li nav&vnikaim internetovych stranek) moZnost
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nakupu zboZi a sluZzehbrgs internetovy prohlize Na obrazku je zachyceno schéma
vztahu mezi pojmy elektronické podnikéni, elektobwyiobchod a internetovy obchod.

Internatovy

obchod

Obrazek 3: Grafické znazorréni propojenosti internetového obchodu, elektronickio obchodu a
elektronického podnikani

Elektronicky obchod je takovy obchodfi pnémz komunikace mezi jeho
Ucastniky probiha &sti nebo zcela po standardnich datovych sitiabstpdnictvim
pocitact, jejich pisluSenstvi a telekomuni&aich za&izeni. Zahrnuje jak vyrobky, které
jsou prodavany, ifp. i placeny pes datoveé sit ale dordovany v hmotné podaébtak i
produkty, které jsou ies datové sitdoruiovany v digitalni, tedy nematerializované

podolz.

Elektronicky obchod rize probihat mezi podnikateltipvyrobé a odbytu zbozi /
sluzeb (tzv. business-to-business), mezi podniated spdtbitelem (nfze jim byt i
podnikatel, pokud je zarosekoncovym zakaznikem),tipprodeji a distribuci zbozi /
sluzeb (tzv. Business to Consumérinezi dwma spotebiteli (Customer to Customer
/ Consumer to Consumer). Lze se také setkat siermBusiness to Government, ktery

predstavuje elektronickou komunikaci s organyeyeé spravy. (20)
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2.5. Internetovy marReting a internetovd strategie

2.5.1. Obecnd charakteristika marketingu

Marketing je organizmi funkce a sada prodegpro vytv&eni, komunikaci a
dodani hodnoty z&kaznik a profizeni vztahu se zdkazniky takovymigpbem, Ze z
n¢j profituje organizace a jeji akciofia(definice American Marketing Association,
2004)

Jinymi slovy, marketing je jeden zwilpodnikatelské koncepce, kde klima
vytvaii marketingového prostdi, které zabezpeje sowasnou nebo budouci
ekonomickou prosperitu podniku a dosaZeni &gtych cii podniku (v pipad
podnikani se jedna o vysoky podil trzeb a vigvo poptavky po produktech nebo
nabizenych sluzbach). S@msné marketingové praesti je charakterizovdno vysokou
mirou promgnlivosti a tim vyplyvajici nejistotou, zejména paloblasti internetového

marketingu (zkr. e-marketingu). (9)

2.5.2. 1 jakém prostiedi [ze aplikovat e-marketing

Internetovy marketing se da pouzit na jakoukolnnfo prezentace na internetu.
Pred samotnou realizaci je nutné zvazit, zda se né&mietovy marketing aéei s nim
spojené vyplati zejména po finam strance, tj. aby rentabilita (navratnost) irices
byla vysSi, nez kolik finamich prostedki do internetového marketingu celkov

vynaloZime.

Internetové prosedi nejtypéteji charakterizuje marketingovy nastroj platba za
Klik (zkr. PPC z anglického Pay Per Click).c¥ském prosedi se nejvice zatfime na
vyhledavé Google atesky internetovy portal Seznam. Prasledujici dva? Google je
nejrozstertjSi vyhledava na s¥été a meziceskymi uzivateli nastava rostouci trend jeho
obliby. Seznam byl zaloZen jako jedna z prvniclermetovych stranek v débvzniku

internetu vCeské republice a své prvenstvi si drzi dodnes.
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SEM se zarfuje na katalogy a vyhledase, které nam na hledané fraze nabizi
moznosti placenych reklam (textovych nebo grafitRydNejpouzivagsi PPC systémy
tvoii Google AdWords a Seznam SClick. Existuji i lokattatabaze odkazuzce

specializovanych portélnebo i jiné vyhledavee, které nelze opominat. (9)

2.5.3. Socio-demografické hledisko

Dle zangieni naSi prezentace (elektronického obchodu neléoprezentace, ktera
nemusi bytisté internetova a iftom poukazuje na internetovou sluzbu nebo produkt)
je nutné marketing zacilit na cilovou skupinu potémich zajemg, které ma nase
reklama oslovit. Je nezbytna kooperaceinapezi \ekovou skupinou zékaznik zda je
produktci sluzba zarm‘ena na tuzemsky nebo zahganitrh, jakym zfisobem chceme
dosahnout vzbuzeni zajmu o nasi sluzbu (mladSiviadiéspiSe extravaganci, starsi lidé

konzervativni zpsob) a dalSi faktory. (9)

2.54. Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingotaynastroji - vyrobkoveé,
cenove, distribéni a komunikani politiky, které firn€ umoziuji upravit nabidku podle
prani zakaznik na cilovém trhu. Obsahujétyii taktické marketingové nastroje:
produkt (Product), cenu (Price), distribuci (Distriion) a propagaci (Promotion).
Marketingovy mix pedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které oizpoe d@la, aby

vzbudila poptavku po produktdi(v ptipact demarketingu ji snizila).

Tyto kroky se rozé&uji do &tyit prontnnych:

1. Produktozna&uje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadoapktu), ale
také sortiment, kvalitu, design, obal, image vymbznaku, zaruky, sluzby a
dalSi faktory, které z pohledu spelbitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji
jeho a@ekavani.

2. Cenaje hodnota vyjatkna v pedzich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje i

slevy, terminy a podminky placeni, nahrady nebomostt U\éru.
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3. Misto uvadi, kde a jak se bude produkt prodavafetr¢ distribwnich cest,
dostupnosti distribtni si€, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.
4. Propagaceiika, jak se spoebitelé o produktu dozvi (odkimého prodeje ies

public relations = vazby s ¥gjnosti, reklamu a podporu prodeje). (40)

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUENI POLITIKA
{promaotion) (place)
reklama distribuni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Graf 3: Marketingovy mix

2.5.5. Marketingovd komunikace

Marketingova komunikace pra&tginu firem znamena komunikaci se zakazniky,
za dosazeni ditého cile.

Zakladni pojmy pouzivané v marketingové komunikaci

Propagace- je komunikace, ktera usiluje o Zny ve znalostech, chovani a postojich
cilovych skupin ve vztahu kipdmétu propagace

Marketingové komunikace jsou ¢ast marketingovych aktivit, které bezptesire
pusobi na spdebitele s cilem seznamit ho s produktemieswgdcit ho k nakupu.
Reklama- informuje a peswdcuje o vyhodach a kvalitach produktu, obvykle je
realizovana progtdnictvim médii.

Public Relations buduje a udrzuje dobry vztah mezi produktemlavolu skupinou,
stara se o dobré jméno produktu. Realizuje se dbyykmo, tj. bez dasti médii. | kdyz
se v posledni dabprosazuje pojenfintegrovana komunikacezahrnujici vSechny

druhy komunikaci, pro nasledujici vyklad se naro ttenéni hodi.
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Pro kazdého, kdo m& marketingovou komunikaci reglr, je bezpodmigeé¢ nutné,

aby si u¢domil ngkolik zakladnich skutmosti:

1) Je teba definovat cil komunikace, cilova skupina, aidektory limitujici jeho
¢innost obvykle to jsowas a penize. Géthto zalezitostech budec v kapitole
plan a rozpeet.

2) Dale je nutné vzit nagédomi, Ze kazda propag@ ¢innost ma svéasow na sebe
postupr navazujici faze a so&br¢ probihajici slozky. Nelze proto doufat, Ze
cile bude dosazeno po uskiriéni jedné akce (na&jklad inzertni kampad).
Uspssné propagai akce jsowasto mixemiiznych aktivit.

3) Vzdy je teba znéat propagovany produkt z pohledu jehorspitéle.

4) Kazda propagai ¢innost je kompromisem mezi nazory toho, kdo ji zpraéva
(pracovnik odpogdny za propagaci ve firtnnebo reklamni agentura), a nazory
zadavatele (ten, pro koho se propaga#ia)dV piipadt sporu ténsi vzdy vigzi
nazor zadavatele, protoZe ten rozhoduje aézieh. Ripravte se na to a nic si z
toho nedlejte. V dalSich kapitolach dodamekolik tipt z praxe na f@dchazeni

takovému konfliktu.

Polozky zéazené mezi vstupy a vystupy se mohou liSit v zéstsha konkrétni situaci.

Propagace j€innost veskrze pozitivni. Proto je nesndirozité snazit se byt

vzdy pozitive naladeni a it domu, co dlame.

2.5.6. Internetovy marketing

Koncepce marketingového mixu 4C je jen modgsin modifikaci tradini
koncepce 4P (produkt, cena, misto, propagace).aJedgnv zasado uzpisobeni
koncepce 4P z hlediska zakaznika. Také lépe vykowehjarakteru internetového

marketingu.
NejvyrazrEji se v prostedi internetu rni ¢ast 4C nazvan&omunikace.

Internet vnesl do komunikace zcela nové geaiity. Je to vlasth,novy”“ komunikani
kanal pro zdkazniky. V trathim pojeti zahrnuje komunikai mix reklamu, podporu
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prodeje, pimy prodej a public relations. V ,internetovém” ptij které ukazuje obrazek
by se zajisté daly jednotlivé nastroje komugikido mixu zéadit pod nastroje traghi,

ale vzhledem k jejich vyznamu je vhodné je uvésb jpamostatné kategorie. (17)

L<d
T

Hodnota pro zakaznlka | | Naklady pro zakaznika Pohodli Komunikace
(Customer Valua) (Cost to the Customer) {Convenience) (Communication)

‘ Reklama WWW stranky Public Relations E-mail marketing Podpora prodaje

Bannerovd
reklama

Marketing ve
wvyhledavatich

Graf 4: 4C

Internetovy marketing zahrnuje také optimalizaciiseék pro vyhledave, nebo
téZ nazyvanou optimalizaci kbvych slov pro vyhledava , e-mailing ( kontakt se
zékaznikem pomoci e-mailu, rfaormou newslettru¢i reklamniho sdeni. Nejedna
se v zadném ifpact o spam), advergaming (interaktivni hry na inteunpbuzivané
k marketingovym ¢&elim), advertainment (kombinace reklamy informace se
zabavou) aradu dalSich nastmdj Technické moznosti internetu navic unioj
nesrovnatelé piesrgjSi cileni, planovani a vyhodnocovani kampani nagiéka média.
Internet nabizi interaktivitu a moZnost oslovit @akika vice cestami - pomoci grafiky,
videa, zvuku i textu. Mezi nejprogresijsi typy internetového marketingu pat

placené odkazy ve vyhledaieh. (31)

2.5.7. Pldnovdni internetové strateqie

Vstupy planovani internetové strategie:

- podrobné informace o spdleosti a oboru jejiho podnikani
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planovani internetovych strategii (ilustind foto) detailni popis produiktci
sluzeb

informace o offline marketingovych aktivitach

alespa priblizna predstava o fib¢hu a cilech projektu

statistiky navatvnosti

loga a graficky manual

vzorky propagénich material

ukazky newslettér

informace o realizovanych bannerovych a kontextbvgampanich
priblizné rozmezi rozptiu, ktery mé byt do projektu investovan
seznam nejtSich konkurenit

dotazniky pro marketingové ogldni¢i obchodni zastupce

dalSi vstupy dle oboru podnikani a jeho dosavadoizeahu na internetu

Vystupy planovani internetové strategie:

analyza sotasného stavu prezentace

analyza aktivit konkurence

namichani marketingového mixiggré podle poiteb

definice unikatni prodejni vyhody (zkr. USP - UnégBelling Proposition)
seznam motivatdrpro danou cilovou skupinuil&zité pro web copywriting)
expertiza nejvhodijsi taktiky pro online reklamu

podrobna SEO analyza

navrhy informani architektury (zejména hierarchie informaci nabwendrt
layoutu, doporteni nejvhodgjsi formy navigace)

doporieni ke grafice a corporate identity

volba nejvhodyjSich technologii podle pozadavkrojektu

obecné informace o poZadavcich kladenych na obéhasmsny web (41)
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3. Analyza problému a soucastny stav feSené problematiky

3.1. Z pohledu Zivotniho cyRfu vyrobRu

Jeden zpohldd na vyuzitelnou moznost internetového poradenstvi
Vv pojiovacim makléstvi, je zakotven uz samotném, vSude znameém ,Zinotyklu
vyrobku“. U vSech produkt které by mohly byt nabizeny v internetovém poretid,
je snaha prodlouzit na co nejdéle faastu a zralostiproduktu (v naSem ffpack

pojistky). Viz ¢ervené zvyrazini v nasledujicim grafo.4.

L J

uvedeni rist zralost Upadek

Graf 4: Zivotni cyklus vyrobku

Popis grafu:

1) uvedeni
- produkt / vyrobek se objevi na trhu, nizka poptai@gakaznici o vyrobku nevi)
rozsahla reklama, vyrobek je ztratodiys nizkym ziskem (maly prodej, vysoké
néaklady na reklamu)
2) rust
- prodej se zvySuje (informovanost zakaZnjkvyrobni naklady na vyrobek
poklesly, zvySuje se zisk, na trhu se objevuje kmekce s podobnymi vyrobky
3) zralost
- nejdelSi faze, poptavka dosahuje vrcholu. Nejniz8klady, nejvyssi zisk,

pozcji prodej i zisk klesa, snizenim nakiafirma sniZuje cenu vyrobku
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4) upadek
- snizuje se poptavka, protoZze se¢nin zajem zakaznik a na trhu jsou
konkurergni vyrobky. Klesa prodej, nutno vyrobu vyrobku do&id a nahradit
jej novym
5) cena
- vyjadiuje sménou hodnotu daného zbozi
- mame fizné typy cen:
a)naklado¥ orientovana cena
b)cena podle konkurence
c) cena podle spiebiteld

3.2. Z pohledu zvySeni prodeje - zvySeni zisku

Pokud chce firma zvysit 8y obrat a poet zakaznik, potom je wité dobrym
napadem izeni firemnich internetovych stranek, pomoci nighiZzete své produkty /
sluzby nabizet. A to Ize i velmi diod internetovym poradenstvim. Internetové
poradenstvi je schopno poskytovat své sluzby 24nhaehrE, 365 dni v roce. UZivatelé
mohou ziskévat informace z pohodli domova.

Je také dlezité wdét, jak tento specificky web fzpisobit, aby skutné
efektivne pomahal k naslednému prodeji produkiKazdy projekt by @ projit
testovanim, aby se zjistily nedostatky a vylepgodazitelnost, fistupnost i navsvnost
webu. Pokud vSechny tyto prvky spolupracuji, potmrzajiSén maximalni mozny

obrat z ndslednuskut&nénych pojistnych smluv.

K zvySeni prodejedie bezesporuispst nasledujicich 5 bed

1) wvytvo'eni reprezentativnich internetovych stranek
- vytvoreni webu je nezbytnym zakladem pro to, aby firmalama internetu
podnikat a nabizet informace o svém zboZzi, prodikia sluzbach. Bez
kvalitnich a profesiondlnich internetovych stramieles firma prakticky netize
existovat. Ma-li firma st web, otevird se ji trh s miliony potenciélnich

zakazniki, coz jist neni k zahozeni
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2) marketing ve vyhledavich
- poskytuje fadu moznosti, jak se Ize prosadit v internetovyghledavaich.
Praw tam uzivatelé népstji vyhledavaji
- moznosti jsou jako ndfklad: placené odkazy ve vyhled&ich, SEO

optimalizace pro vyhledave a také registrace do vyhledéfra

3) ,copywriting” — texty, které prodavaji
- chce-li byt firma na internetu U&ma, musi texty vyt tak, aby byly gtivé" a
aby obsahovaly vyvazeny peénklicovych slov, coz bezesporuigpsje k lepsi
pozici ve vyhledavéch a zvysi také firfzisk

4) pristupnost webovych stranek
- pristupnost je nesmiéndalezita, jelikoz s pistupnymi webovymi strankami
firma miZze zn&n¢ zvysit pa@et nav&vnikia a tim i v naSem ifpad pccet
nasled® sjednanych pojistnych smluv. Kdyz nejsou webovardty kvalitré

vytvoieny, [Fistupnost je Spatna a tim se snizi i prodej.

5) pouzitelnost webovych stranek
- pokud stranky nejsou pouzitelné pro skupinu, neokise firma zawiila, mize
se stat, Ze uzivatelé obsah stranek nepochopi selma 8 nedostanoui se

v ném ztrati a zpravidla odejdou navzdy (53)

3.3. Analyza problematiky pro existujici internetové

poradenstvi

Do této kapitoly bych chila také z#adit analyzu problematiky pro jiz existujici
internetové poradenstvi. Internetové poradenstud jadwtvi samo o sob je velmi
mladé, proto se tyto analyzy chapou ve smyslu agyalgklamy a propagace firmy. Na
jednu stranu toho maji opravdu hédspol&éného, ovSem na stranu druhou jsou tam
mensi ,kosmetické* odliSnosti.

Pro naSi pdtbu ukazat si, jak se takova analyza problematig, dvédm plg

post&i nasledujici model.
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Jak jsem jiz v edchozich kapitolach zminila, reklamy na internséu tyk&
pozadavek na optimalni komunikaci s cilovou skupistejrg jako je tomu u jinych
meédii. Také u tohoto druhu reklamy zalezi na taak, gn-line reklama a internetove
prezentace o$dci svou schopnost zaujmout, upoutat pozornost, jadob respektovat
poZzadavky svych nawdtniki na vsticné uZzivatelské prastdi apod. Tyto a dalSi
faktory &Einnosti je mozné zji®vat Kas formou pre-tedton-line reklamnich kampani
a testovanim webovych stranek, kde realizace dépogiech Uprav je z hlediskasu a
nékladi zanedbatelna, zatimceipos mize byt nesrovnatedvyssi.

Do reklamy na internetu s&sto zahrnuje i webova prezentace. Tento druh
prezentace fedstavuje pro &Sinu firem v dnesSni dab témsi nutnost. Samotna
piitomnost na webu vSak k podnikatelskémué¢dbp nest&i. Pokud si chce daka
spole&nost nechat z#tit GspsSnost jejiho webu, musi bezpodming znéat cile, které
ma web splovat (nap. prodej vyrobk a sluzeb, poskytovani placené sluzby, ziskani
potencialnich zakaznikapod.). Uspsnost webové prezentace se totiz da definovat jako

mira napl@ni stanovenych dil

Toto n¥reni Us@Snosti ma&tyri faze:

1. V prvni fazije nutné:
- urcit potreby podniku
- posoudit sotasny stav webové prezentace
- naplanovat rozsah projektu webové prezentace
- stanovit vizi webu (ta vychazi z inforgrd strategie spotmosti, shrnuje finosy
webu pro spoknost a zejména pro jeji zakazniky)

2. Druha fazeje zangiena na zakaznika. Jde o stanoverii wiégbu. Hlavnim cilem
je (stejré jako u \EtSiny ostatnich aktivit podniku) zisk. #pob, jakym je zisk
prostednictvim webu generovan, je dan zejména pouzityohadnim modelem.
Zisk vSak neni jedinym cilem. J&eba identifikovat i dalsi cile, které vyplyvaji
z poslani webové prezentace. Pro vSechny cile jdefinovany metriky,
provedeno réreni a ziskana &iena data.

3. Treti fazese tyk& optimalizace elektronického podnikanioinface, které byly

ziskany pi meéieni v fedchozi fazi, jsou pouzityfpapraw webové prezentace.
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4. Ctvrta fazemeteni Uspsnosti webové prezentace je zdiema na vyhodnoceni
uspsnosti. Na zaklatsplréni stanovenych dilje tteba posoudit, zda je webova
prezentace U$Bna a zda doSlo k naghn je ¥eba posoudit, zda je webova

prezentace Uggna a zda doslo k naghi jejiho poslani.

Tyto faze jsou provashy predevsim reklamnimi agenturami, které si firmazm
najmout. Je jasné, Ze kazda agentura mpareegept na zrreni usgsnosti reklamy jako
takové a jako kazda firma si tento ,recept” tajuS&m data, kterd pouZzivaji praieni
aspEsSnosti, jsou $tSinou stejna.

Tato méfeni vychazeji zéchto zdroi:

- provozni charakteristiky (n&ppoiet zobrazenych stranek, qa navstvnika,
pocet navsiv)

- data zakaznik (tato data se tykaji zejména demografickych charatik
navstvnika a jejich preferenci)

- transakni data (tykaji seifimo prodeje zboii sluzeb)

- data zjinych zdrdj (predevSim ostatni data, ktera se tykaji chovani zdkaz

Vv ramci webové prezentace)

3.3.1. Internetové poradenstvi samotnych pojistoven

Pro poteby své bakaldké prace jsem si dldla swij viastni pfizkum na trhu
Ceské Republiky, jak jsou samotné ptjigny aktivni ve své prezentaci a propagaci na
internetovych strankach. Svoje srovnani jsem préleada jedendacti nejznaisich
pojistovnach rozmanitého zaieni, které jsou také rgstji vyhledavané zakazniky.
Jsou to (dle abecednihoigeeni, aby byl pohled naprosto objektivni): Alliarxa,
Ceska pojisovna, CPP,CSOB, Generali, Kooperativa Pajgé/naceské republiky a.s.,

Triglav, Uniga.
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mozné

WWW on-line nezavazné

pojistovna které on-line sluzby

stranky |sluzby vypocty
pojistného
auto pojiseni
Allianz ano ano | cestovni pojidni ano
penzijni pojis¢ni
Axa ano ne ne
Ceské pojigovna ano ne ne

povinné reni
cestovni pojigni
CPP ano ano | pojisni majetku obani ano
pojistni odpowdnosti olani
objednat zdravotni poji&ti VZP

hlaseni pojistnych udalosti
nezivotni
¢SOB ano ano | hlaSeni pojistnych udalosti zivot ano

on-line cestovni pojighi
povinné reni

, cestovni pojigni
Generali ano ano ano

penzijni pojiséni

cestovni pojigni

Kooperativa ano ano ano
povinné réeni

Pojigovnaceské republiky

a.s. ano ne ne

Triglav ano ano povinné &ani ne

Uniga ano ne ne

Tabulka 3: Internetové pojist’éni samotnych poji¥oven

KdyZz bych chila okomentovat tuto tabulku, tak pouliyti pojistovny
z jedendcti neposkytuji alespockteré své sluzby formou on-line. CozZ signalizujet fa
Ze ¢esky néarod si pomalu uz &aa zvykat na internetové préstli. Samy pojigvny,
které uz ¥dily na svych www strankach ¢&ité sluzby on-line, si tuto formu

poskytovani svych sluzeb chvali a neuvazuji o jgjioseni.
Proto si myslim, Ze by &b pojit’ovaci makléstvi za&it pouzivat interaktivni

internetovou prezentaci, kde by hlavni napini byl@zat zakaznikn neuwtitelnou

Skalu a srovnavaci moznosti, které samotné fmjify nejsou schopny objekti¥n
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poskytnout. ProtoZe ony budou hlgvpropagovat jen a jen ,své produkty”, tzn.
produkty jedné pojifovny. Ale poji¥ovaci makléstvi ma tu naprostou vyhodu, Ze je
nestranné ke vSem pdajg/nam, proto to srovnani jak cenové tak komplexai |
nagiklad pro cestovni poji&hi v deviti variantach, aby si zakaznik mohl vylraelkée

vétSiny vSech moZznosti co ndesky trh nabizi.

3.4. Soulasny stav, aneb postoj Ceskych uZivateli

R internetové reklamé

ProtoZe jsem ma moZznost prozkoumat si vyzkumy, které byly prasédd
v letech 2002 a 2006 (34), myslim si, Ze je zajiénaxovnat jak se postoj uZivatel

vyvijel. A také si myslim, Ze vzestupny trend bpdé&ratovat déale.

3.4.1. 1yzkum v roce 2002

V tomto roce vyuZzivalo internettiplizné 29% ceské populace, z toho 54%
muAl a 46% Zen. Pokud jde o pracovni aktivityeygadali zamistnanci (59%), dalsi
kategorii s 23% byli studenti a k praci s internetge hlasilo” také 13% podnikatel
Internet v této dob prestal byt doménou mladé generace, i kdyz 47% jelncatel
bylo ve wku mezi 15 az 29 lety, dalSich 27% uZivateylo ve ¥ku 30 — 44 let a 22%
byli mezi uzivateli internetu jak maturanti (44%)vgsokoskolaci (17,5%), tak i lide,
ktefi stedoskolské ani vysokoSkolské ¥kghi nengli — téch je 38,5%. Tyto vysledky
jsou znazorény v tabulces. 4.
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UZivatelé internetu
Celkem 29%
Pohlavi

Muzi 54%
Zeny 46%
V¢kova skupina

15 - 29 let 47%
30 - 44 let 27%
45 - 59 et 22%
60 + 4%
Pracovni aktivity
Zamgstnanci 59%
Studenti 23%
Podnikatelé 13%
Vzdelani

Zakladni 17,50%
Stredoskolské 44%
VysokoSkolské 38,50%

Tabulka 4: Uzivatelé internetu v roce 2002 (TNS Irgractive)

DalSi cast tohoto vyzkumu bylaémovana on-line reklasm kde byly kladeny
otadzky vztahujici se k zdjmu o reklamu na interr{etla si respondenti vS§imaji reklamy

na internetovych strankach), postoj k mnozstvi uvathé reklamy a postoje
k reklamnim e-maiim.

Z vysledii Seteni vyplyva, Ze postoje uzivatelk internetové reklagh se
vyrazré nenenil. Mén¢ zkuSeni uZivatel&astji uvackli, Zze si reklamy nevsimaiji,
newnuji ji zangérnou pozornost. ifblizné 40% respondentvSak iznalo, Ze je reklama
,obcas zaujala“.
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B ne

@ ano, ale pfilis mé nezajiméa

@ ano, obas mé& zaujme

Graf 5: VSimate si reklamy na internetovych strank&h? (TNS Interactive)

Dalsi dotaz v tomto vyzkumu z{idval postoje k mnozstvi reklamy na internetu.
Ani vtomto sméru nedosSlo k vyznamnym zmam. Asi d¢ tietiny respondefit
uvadtlo, Ze reklamy na internetu ,jefipS mnoho“. Kritika nadmirného mnoZstvi
reklamy secastji tykala jednotlivych konkrétnich sendenez ¢eskych internetovych

stranek jako celku.i®hled nazar na mnozstvi reklamy je uveden v nasledujicim grafu

1%

E malo
@ tak akorat
@ pfilis mnoho

Graf 6: Postoje k mnozstvi reklamy uvadné na internetu (TNS Internactive)
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3.4.2. 1Vyzkum v roce 2006

O c¢tyii roky pozdji je situace o vyuZivani internetu jina. Interfigtnevyuziva zhruba
29% ceské populace, nybrz 45%. Z toho je 48,8% imazl, 5% Zen. ii° porovnani
vékovych skupin uzivatél internetu, tvéi nejw&tsi ¢ast respondenti od 16 do 24 let
(82%). Jak se postuprvek zvysSuje, snizuje se i procento uzivéteiternetu. Z tohoto
vyzkumu také vyplynulo, Ze nejvice lidi pouZivéeimet doma a nejvice je pouzivan

vysokoskolsky vz&lanymi lidmi. Tento vyzkum je row znazorsn v tabulce:. 5.

Pohlavi

Muzi 48,80%
Zeny 41,50%
Vékova skupina

16 - 24 let 82,00%
25 - 34 let 59,70%
35 - 44 let 56,40%
45 - 54 let 46,90%
55 - 64 let 25,00%
65 - 74 let 6,90%

75 + 1,30%

Tabulka 5: UZivatelé internetu v roce 2006(esky statisticky Gad)

Z vyzkumu provedeneho v roce 2006 vyplyva, Ze 7&&ponderit akceptuje
internetovou reklamu jako kompenzaci za bezplatiigtyp k informacim a sluzbam.
Mére nez 3% respondeinby radiji za pristup na webové stranky zaplatilo, nez aby na
nich muselo sledovat reklamy. Tentaigkum také ukazal, Ze t&h60% respondeit
vnima reklamu na internetu jako zdroj informacuds¢ dale ukazuje, Ze 80% uzivdtel
internetu klika na reklamy. Navic 35% respondantedlo, Ze po kliknuti na reklamu o
ni oktas hled4 i dalsi informace. Poslednim velmi zajijmagjiS€nim je fakt, Ze 46%
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responderit by uvitalo moznost nakupu prodikpiimo po Kliknuti na reklamu.
Nékteré skuteénosti z tohoto prizkumu jsou znazogmy na nasledujicich grafech.

O akceptuji reklamu

W neakceptuji reklamu

7%

Graf 7: Akceptace reklamy (SPIR)

2,87%
W upfednostnuji placeny pfistup
bezreklam
O upfednostiuji neplaceny
pfistup s reklamami
97,13%

Graf 8: Jaky druh p¥istupu upiednostiujete? (SPIR)
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41,70%

O zdroj informaci

W obtéZujici prvek

58,30%

Graf 9: Jak vnimate reklamu? (SPIR)

3.4.3. Srovndni obou vyzkumii

Z obou tchto vyzkunii vyplyva to, co si mizeme pecist v kazdémcélanku,
ktery se zabyva internetem. Jeho obliba stoupa avgioh domacnosti si ho finuje

stale vice lidi. S tim souvisi i rozvoj internetae&lamy a internetovych obchid
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4. Vlastni ndvrhy feSeni, piinos ndvrhu feSeni, ekonomické

hodnoceni

4.1. VV0astni ndvrh feseni

Vlastni navrh¥eSeni internetového poradenstvi se opira o hlavghddy, a to:
- sniZeni naklai na fyzické poradenstvi v kanc#la
- casova flexibilita
- rychlost poradenstvi
- efektivnost poradenstvi

Jako formu #izeni internetového poradenstvi bych naarek a jeho zavedeni
zvolila formu prondjmu (outsourcing & softwarowéSeni na zakazku, jak je blize
popsano v nasledujici kapitole). Jékolik zasadnich vyhod, které jsou na s#an
pronajmu nez nakupu vcelku.

Vyhody pronajmu:

- minimalni p&ateni investice
- neustala technicka podpora
- Uprava funkci na piéni

- profesionalni zazemi

- kvalitni hosting

- rychlé zizeni

Firma RPM PojiSovaci makléstvi spol. sr.o. sice nepatmezi mensi
Zivnostniky, pro které je téka nemozné zaplatit obrovskatastku za zakoupeni
internetového poradenstvi. Ale pro zkousku, jakik& s minimélnim rizikem, je lepsi
placeni pravidelného &sicniho pausalu, nez velka jednorazova investice.

Také je ¥tSinou samozjmosti, Ze H pronajmu uéité formy internetového
obchodu (v naSemiipadt poradenstvi), je bezplatny drobny servis a Upr&ozsahlé
apravy jen mird navysuji pravidelny pausal, coz je pro firemiétl,sympatétéjsi,
nez jednorazové &Si platby. Jediné co jaeba zaplatit na zatku je tzv. vstupni

poplatek, ktery kryje unikatni grafiky onoho intetavého poradenstvi, registraci
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domény a dalSi nutné platby spojené s vybudovanterrietového poradenstvi. Tyto
poplatky se odviji od individualnich pozadévkzakaznika. Také vifpadc
nespokojenosti firmy se sluzbami, které ji dodalgkée spolénost poskytuje, je mozné

prondjem kdykoli uko&it podle podminek uvedenych ve smléuv

4.1.1. MoZnosti interaktivni internetové prezentace (e-poradenstvi)

- neomezeny piet produkd a kategorii.

- kategorie mohou mit libovolny pet zaneni.

- vSechny odkazy v e-poradenstvi jsou tzv. "hezk#dvStvnik neni maten zuti
¢isel, ale i podle adresy pozna, kde se nachazi

- stranky automaticky generuji XML vystupy pro Gogdieznam a zaroxepro
nejriznéjSi srovnavae produkli. E-poradenstvi je tak okam&ipropagovano na
nékolika mistech a zdarma.

- kazdé kategoriti produktu Ize nastavit Kibva slova a popisek pro vyhledé&ea

- vypis produkd Ize filtrovat podle uzivatelem zadanych pararin€pojistovna,
cena od-do, kryti, ...)

- moznost zobrazeni v postrannim sloupci inapejprodavagsSiho nebo
nejnowjSiho produktu

- kazda kategorie fize mit vlastni akni polozky

- volitelné¢ moznost #kolika jazykovych verzi (fedpoklad pro jazykCesky,
Némecky, Anglicky) ¥etrg snadné spravy tektprevodi mén a automatickych
zmen ceny

- v piipad velkého importu dat, Ize pozadat technickou podpditera data
nahraje nap z Vasi Excel tabulky nebo jiného formatu

- analyza pdeb a koncept interface a funkcionality webu &radem na
pouZzitelnost a standardyigtupnosti

- analyza padeb a koncept technologickéhieSeni s drazem na vyuziti
stavajicich technologii organizace

- design a grafické prace souvisejici s internetquezentaci

- redakni a publik&ni systém WebToDate

- Web Content Management System IBM Workplace
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- realizace webu dle koncéipa odsouhlasené grafiky nad zvolenym systémem

- rozSiovani funkcionality systému dle geb projektu

- integrace se stavajicimi inforirdmi systémy organizace

- prevod existujiciho obsahu z webu, internich dataggad.

- konzultace a pomocipzavadni procef pro efektivni spravu prezentace v
organizaci

- Skoleni spravt a uzivatelh systému

- zajis€ni podpory provozu aplikace, systému i prezentadetny moznosti
hostingu

- vytvoreni a pipadné aktualizace offline prezentaci (tiskové migte

multimedialni prezentace apod.) z webu (37)

4.1.2. Outsourcing & softwarovd reseni na zakdzku

Firmy poskytujici jako svoji sluzbu ,outsourcing &oftwarovaieSeni na
zakazku“ pro internetova poradenstvi profituji maakusSenostmi svych pracoviik
to WwtSinou nejen z oblasti inforraich technologii.

Mezi velkou vyhodu &chto firem pat to, Ze jejich z&kaznici nemusi rozém
pocitacum, internetu a inform@mim technologiim vice nez, aby byli schopni
zformulovat swj cil a problémgi podnikatelské paeby a outsourcingova firma se o
vSe ostatni postara sama. Navrhiegeni, vybere vhodnou technologii a vysledkem je
realizovanéieSeni ,rozsahlejSiho podnikani“. Jsou také scha@aiistit zakazniem
garantovany kvalitni provoz sluzeb z oblasti infatmich technologii (nap sprava
hardwaru a softwaru, hosting internetovych stranakvlastnich serverech...), st&jn
jako sluzby souvisejici se zafgim obsahu a aktualizaci firemnich stranek (tzv.

kontent management).
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4.1.2.1. Formy 1internetové propagace, 0Cima OuUtSOUTCINGOVéE
Sirmy

Pro poteby této bakaig&kée prace jsem si dlhla viastni piizkum na internetu

mezi firmami poskytujici sluzby outsourcingu a s@tovéhoieSeni. Z nalezenych

informaci jsem vybrala n&sgjSich Sest forem internetové propagace.

Nesta&i mit skutén¢ perfektr® zpracované internetové poradenstvi a umést

.Nékde” na internetu. Je peba dostat tuto novou sluzbu firmy do pdemi

zakaznikim, uzivatehm, vSem! A aby se mohly naSe zisky z nového prajgkkné

itat, je teba rjaké zisky mit. A bez spisbiteli,je neziskdme. Tedy pré&wyproto je

treba zvéazit formy internetové propagace, které awolpro nés projekt. Ja bych zvolila

tyto nasleduijici:

1) Vyhledavae SEO a SEM

b)

aby firma byla usgsnym obchodnikem na internetu, i@dtuje v prvéiad
vysokou nav&vnost stranek. To je mozné podp@ravidelnymi investicemi do
reklamy, placenymi registracemi do katalpgoortah ¢i B2B trzi¥ nebo
placenymiazenim¢i pozici ve vyhledauv&ch. Vyhledavae se stavaji v téeén
50 % pipadi zdrojem vyhledavani informaciigd samotnou koupi a vice jak
90 % uzivatal vyuziva fulltext. Obech se ¢innosti spojenou s vyhledavra
zabyva SEO a SEM

optimalizace pro vyhledava (SEO)piedstavuje Upravu internetovych stran, jez
ziska pro odkaz na stranky obchodnikadmi pozice v neplacenych vysledcich

fulltextového vyhledavani

marketing postaveny na vyhledédich (SEM): predstavuje klasicky Zisob
nakupu kléovych slov v katalozich, kde m& obchodnflegem garantovanou
pozici. Forma platby za tuto sluzbu je zavisla quisobu, ktery preferuje

konkrétni vyhledava(negastji je to cena za obdobi nebo cena za klik)
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2) Reklamni listy

reklamni liSty pat mezi stale vice vyhledavané formaty nejen dikd gysoké
efektivite, ale i diky cen. Kampa Ize pdidit jiz v fadech tisit a predevSim

vysledek |ze snadno zjistit

3) Bannerové reklama

banerrova reklama byla jednim z prvnich reklamnschleni, které mohli
uzivatelé internetu viet. Postupentasu, jak se internet dale vyvijel, dochazelo
k tomu, Ze uzivatelé tento agob reklamy ignorovali a nastalo obdobi tzv.
bannerové slepoty. Na obvyklych mistech se zobi@aostale stejna reklama a
bézny uZivatel konkrétni mistoighlizel. Postupentasu se ovSem &aly
zavadt nové reklamni formaty a bannerova reklama sea stgit zajimavou

piedevsim @i posileni zn&ky a image

ackoli je bannerova reklama jednou z nejréfektivnich, pak byva obvykle
nejdrazsi. ¥tSina servar prodava prostor na pet zobrazeni a nesleduje
vysledny efekt. Tedy kolikijde z tisice zobrazeni banneru névaika a kolik
se z &chto navatvnika stane zakaznik Proti tomu vSak stoji podpora kg a
image, kdy naopak bannerova reklama plnij gwrimarni &el na 100%. Jde
piedevSim o podporu z#ky, uvadni nového produktu na trhu aceni pro

Siroky okruh zakaznik

stejre jako u ostatnich formatreklamy, tak i bannery Ize dnes zacilit naitou

skupinu zékaznik (nag. podle regionu, na Zeny apod.)

4) Emailova reklama

pro WtSinu lidi znamena emailova reklama spam. Niagm&a jedna o formu
propagace s maximalnim cilenim. V principu ji Izikit na dw zakladnicasti:

reklamni emaily a umi&hi reklamniho séleni do emailu.

reklamni emaily spaivaji vtom, Ze vramci velkych portal (nag.

www.seznam.cz, www.centrum.cz, www.atlas.cz atde tdidit emailove
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schranky bezplatn Fi vypliovani registrénich Gdaj uzivatel zadava nap
vék, vzdilani, zaliby a také rozhoduje, zda chce zasildareki séleni. Pokud
souhlasi a spra¥nvyplni Udaje, pak vznikaifpezitost pro osloveni cilové

skupiny

b) umiseni reklamniho sdeni do emailuje zajima¥jSi formou. Jednd se o
pridavani reklamnich steni do patiek riznych newslettér Klasickym
piikladem je oborovy server z&beny na finance, ktery pravid€lnnformuje
formou emailu o novinkacti jinych zajimavostech. Do takového emailiza
obchodnik pidat svoje reklamni steni, nejlépe takové, které je v souladu
s cilovou skupinou. Velkym kladem je to, Ze tentoad je uZivatelem vzdy

vyzadany a efekt takové reklamy byva ama

5) Platba za klik — PPC

- tato forma je jedna z nejoblibggich. Je roz&ena pedevSim na &které
vyhledavée, ale posledni dobou seci@a obdobny zgsob objevovat take
v kontextové, bannerové, textové a jiné reldarrento systém sgova v tom, Ze
obchodnik zaplati za konkrétni odklik na jeho sluakebo produkt
- vsouasném okamziku lze zasahnoutep systémy PPC fiplizné 20%
internetové populace
- ktomu, aby byla kampiaco nejefektivajsi, je poteba udlat toto:
a) zvolit nejvhodrjSich slov
b) pripravit efektivni texty

c) stanovit finagni limity

6) Textova reklama

- textova reklamase stav@m dal casgji vyuzivanou reklamou. Zp@tku se
provozovatelé servérorientovali gevazre na klasickou bannerovou reklamu,
ale postupentasu, kdyéten&i zatali tento zfisob ignorovat, zaly se hledat
nové zmsoby. Jednim z nich je pré&uextova reklama. Pokud by se¢lm
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shrnout do jedné &y co je vlastd textova reklama, tak by se daitct, Ze
textova reklama je vSe, kde neprodava obrazeleate t

- textova reklama tedy e byt: SEM (prace s Kbvymi slovy, zapisy
v katalozich), PPC (kontextova reklama), &&hky a komefni scleni, textove

tipy, reklamni textové listy a paky v emailech

4.1.2.2. Vybudovdni zpétnych odkazii

Nemér dilezité bude také vybudovani &pych odkas, aby se moznost
e-poradenstvi la mozZnost dostat k lidem z co nejvice stran.

Pod pojmem vybudovani &mych odka#a rozumime odkazy sétwujici na nas
web z jinych stranek na internetu. &ipé odkazy povazuji vyhledasaa za uéité
pozitivni reference, které jim dopauje odkazovany welfim vice &chto referenci na
nas web swtuje, tim je pro uzivatele vétch vyhledavée kvalitrgjSi a ginosrgjsi. S
narstajicim pétem a kvalitou odkarz smefujicich na stranky, se stavaji pro
vyhledavde zajimayjsi.

Mezi moznosti jak ziskat Zmé odkazy mizeme z#adit: vzajemna vymna
odka#, linkovaci systémy a wejné sdileni zaloZek, registrace na servery s Wynok
hodnocenim a velkou na¥ghosti, vytvdeni zaznamu v encyklopedii Wikipedie,

vefejné registry pro zfiné odkazy a registrace do katalo¢l9)

4.1.3. Webovy prohliZe&

Nesmime také zapomenout na fakt, Ze réstait skwle zpracovanou
internetovou prezentaci. Ale musime myslet takémaze navavnici www stranek
muzou mit fizné webové prohlize. A proto je zapdebi uzmisobit stranky tak, aby

byly ¢tivé a gehledné pro vSechny.

Co je vibec webovy prohliz&

Webovy prohlize (téZz browser [brauzr]) je g@acovy program, ktery slouZzi k
prohlizeni World Wide Webu (WWW). Program umage komunikaci s HTTP
serverem a zpracovaniijptého kodu (HTML, XHTML, XML apod.), ktery podle
danych standatdzformatuje a zobrazi webovou strdnku. Textové |gftete zobrazuiji
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stranky jako text, obvykle velmi jednoduSe formaoy. Grafické prohlizee umouji

zvlastnich sotasti stranky, jako jsou Flashové animace nebo &applety, jeieba
prohliz& doplnit o specializované zasuvné moduly. Mezi m&&jSi webové
prohlizee pati grafické Internet Explorer, Mozilla Firefox, Seahkkey, Opera,
Konqueror a Safari a textové Links a Lynx. (50)

Poznamka: Historie webovych prohlfiige zaazena jako filohac. 9.6

4.1.3.1. Druhy webovych prohliZecii

Muzeme se setkat teoreticky se vSemi nasledujicintdowyemi prohlizei u
navsévniki www stranek. Tento seznam jefepzat z internetového slovniku
Wikipedie, a proto je na prvni pohled jasné, Zkgmpletni seznam vSech moznosti. P
tvorbeé internetového poradenstvi, bych ja osbbrala v Gvahu hlavhtyto prohlizee,
které bude mit zhrubaétsina nav&vnika: Microsoft Internet Explorer, Mozilla

Firefox, Mozilla Suite, Opera, Lynx, Links. (50)

a) Prohlize’e postavené na jéd Irident

- Microsoft Internet Explorer

- Netscape Browser 8.0 (tento prohtizemoziuje pouzivat jak jadro Gecko, tak
jadro Trident)

- Maxthon (dive MyIE)

- 32bit WebBrowser

-  AmiWeb

- Fast Browser

- NeoPlanet

- Smart Explorer

- AOL Explorer

- Avant Browser

- ...adalsi
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b)

Prohlize’e postavené na j&d Gecko
Mozilla Firefox

Mozilla Suite

SeaMonkey

Epiphany

Galeon

Netscape Navigator (od verze 6.0)
Camino

K-Meleon

Flock

SkipStone

... adalsi

Prohliz&e postavené na jeel KHTML
Konqueror

Safari

OmniWeb

Ostatni grafické prohlize
Arachne

Dillo

Links2

Opera

Textove prohlizee
ELinks

Links

Lynx
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4.1.4. Proces

4.1.4.1. Definice procesu

Podnikovy proces je soubdinnosti, ktery vyZaduje jeden nebo vice vétup tvai
vystup, ktery ma pro zakaznika hodnotu.
Proces obsahuje

1) posloupnost &ci, které se musi pravideélnykonavat

2) soubor ukon a aktivit, které vedou k dodani sluzby a sluzdtazaikovi

3) sekvenceinnosti s jaséivymezenym pé&atkem a koncem

4) ¢innost procesu — prvek procesu, skladajici se rzoistych kroki, z kterého se

proces sklada (15)

4.1.4.2. Popis procesu

Aby bylo mozZné lépe si ipdstavit samotny procestipadné interaktivni
internetové prezentace pro pdpsaci makléstvi, sestavila jsem nasledujici popis

procesu a jeho grafické znazéni

Na za&atku procesu je nawdta potencionalniho zakaznika na stranky
internetového poradenstvi firmy RPM Pépsaci makléstvi spol. s r.o..

Prvnim gedpokladem pro uskuteeni celého procesu je to, Ze se na stranky
dostal ¢lovek, ktery o pojis¢ni opravdu stoji. V této fazi je prozatim jedno akg.
Pokud vSak navétnik zjisti, Ze se dostal na stranky ptjigaciho makléstvi omylem,
nastava jeho odchod.

Pro dalSi postup giétejme s faktem, ze zakaznik ma opravdu zajem Stpioj.
Zde se niZze rozhodnout, které moznosti ze dvou dédpost. Jedna z nich je, Ze si
bude vybirat podle poji®vny a nebo si vybere pojiti podle vybraného produktu.

a) Orientace podle poji®vny

V piipadt, Ze si vybere moZznost w§tu podle produktu, sy pozadavek
(produkt) musi definovat, a v nasledujicim krokuvgbrat z gesrg vygenerovaného

seznamu.
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Zde jsou ti moznosti. Ta prvni je, Zze bude chtit znat cenovabidku
pojistoven, nebo odhadni kalkulaci produktu. #pac, Ze podle ziskanych informaci
ma zéakaznik o produkt zajem (nebo klidro jiny produkt), ma moznost v nasledujicim
kroku kontaktovat makie@ formou automatického odeslani e-mailu gexitictvim
softwarového nastroje Microsoft Outlook. Po odeslatotazu obdrzi zékaznik
potvrzujici e-mail, Ze se dotaz nebo objednavkatatosdo rukou makie. Po té
nasleduje se makiéspoji se zakaznikem a seznami ho s navrhem nsétpojpodle
zadanych kritérii zakaznikem. DalSi postup az pavieni pojiFovaci smlouvy se
uskuteénuje prostednictvim osobnich sékek a telefonickych rozhovior Toto jiz neni

soutastireSeni tohoto modelu volby produktu v internetovéragenstvi.

b) Orientace podle produktu

V tomto bodu si zdkaznik vybral moZnost ¥sto pojiS€ni podle produktu, ktery
poZzaduje (nebo kterém chce ziskat informace). Dgfiprodukt, o ktery mé zajem a
vystupem tohoto kroku je seznam moznosti danéhdugta. Po té si rize zvolit,
jakou formou chce data obdrzet. Prvni @pa v tom, Ze si necha vygitat odhad
kalkulace produktu. To mu jako informace ¢&ta odchazi. DalSi formou je cenova
nabidka pojiBoven. Pokud se zdjemce chce o produktu (gojisdoz\¥dét vice, mize
kontaktovat makl& pomoci automatického odeslani e-mailu eastictvim
softwarového nastroje Microsoft Outlook. Po odek|dijde zakaznikovi e-mail, Ze se
dotaz nebo objednavka dostala k m#kl¥ této fazi dojde ke kontaktovani zakaznika
makléem a makle predlozi navrh na poji§hi podle zadanych kritérii. DalSitch
udalosti jefeSen prosednictvim osobnich sdkek nebo telefonickych rozhowior
zakaznika a makié. Toto jiz neni satasti reSeni tohoto modelu volby produktu

Vv internetovém poradenstvi.
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4.1.4.3. Vybér informacniho systému

Dlouhou dobu jsem se snazila zjistit, jaky infotmia systém pouZivaji
pojistovny provozujici \Ceské republice svoje internetové prezentace. Bdhuze
neus@sré. Na jedné stranje chapu, nechiji se o svoje uité ,know how" s nikym
delit, ale vzhledem ktomu, Ze na webovych strdnkdeni na nézewi druh
informaniho systému nebo aspma dodavatelei poskytovatele IS, Zadny odkaz ani

1y

zminka. Je nemozné sdnito informacim jak@lovek ,zverci* dostat.

Pro tento proces je zapebi profesionalni internetova aplikacegama pro
internetové poradenstvi (obchodovani bezéperPokud by firma fistoupila a vzala si
za své projekt interaktivni internetové prezentaeesve, nasla by si sanfepneé
dodavatele softwarového zazemi sama (filozofie yijtnAle po par dotazech mnou
poloZenych na dodavatele softwarového zazemi naiwjebm dostala odpeéd od
nasledujicichétyr firem, ktei byli schopni toto téma s ndmi konzultovat. A jstu
Software a databaze SciTech; WebJokey, Real Magigirmmy Magic media,s.r.o.;
Magis, JetShop.

-----

media, s.r.0., jejichZ hlavni z&beni e-obchoidl spaiva v podpoe reklamy a propagace
firmy. Coz plre sphuje poteby internetového poradenstvi, v oblasti, v kteee s

nachazime.

4.1.5. Mapa stranek

Aby bylo mozné |épe sifpdstavit strukturu interaktivni internetové prezest
v oboru pojigovnictvi, sestavila jsem nasledujici mapu strartek, (jak by to mohlo
vypadat).

Kvili znatnému obsahovému objemu jsem vbodybér dle poji§ovny
sestavila rozbalené pole jen u jedné z nich (&deké pojigovny). Vybsr byl zcela

nahodny a bez sebemensiho umyslu jakékoliv progagac
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+ Spole&nost

= Archiv tiskovych zprav

o Vznik firmy

o Historie firmy

o Fakta &isla

o Zastoupeni R

o Zastoupeni v zahrafii

o Vyro¢ni zpravy

o Tiskoveé zpravy

o Kontaktni centrum

= Klientsky servis

+  Novinky

(0]

Archiv

. Dulezita telefonntisla

« Vybér dle produktu

(o]

PojisS&éni osob

= Zivotni

Investiéni Zivotni pojiséni
InvestiEni pojiseni
Pojiseni deti

Kapitalové poji&ni
Pojis€ni pro gipad doziti
Pojiseni uwru

Rizikové pojistni
Svatebni a studijni poji&ti
Doplikové pojiseni

Danove otazky

= Urazové

Jednotlivci (dosgli)
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= Deti
= Rodiny
= Skupinové pojigni firem
= Skupinové pojigni céti a Zaki
= Nemocenské
= Hospitalizace
= Pracovni neschopnost
= Cestovni
=  Tuzemskeé
= Zahranéni
= Dokumenty ke stazeni
o Pojis&ni majetku

= Domaécnosti

=  Bydleni
= Vikend
= Reality

= Podnikatelské
= Cestovni kanceté
» Uvéry a zaruky
= Pojiseni zaruk
= PojiS&ni pohledavek
= Pojiseni leasingu
= Pojiseni obci
= Dokumenty ke stazeni
o PojiS€ni motorovych vozidel
= Povinné rdeni
= PojiS€ni nahradniho vozidla
= Pojiseni zavazadel
= Pojiseni skel
» Urazové poji&tni prepravovanych osob
= Pojiseni pravni ochrany

= Asistertni sluzby
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= Program technické pomociigoruse vozidla

= Smluvni servisy

= Dokumenty ke stazeni

o Pojiséni odpoednosti

= Osobni

= Profesni

= Individuélni

= Dokumenty ke stazeni

o Pojis&ni primyslovych rizik

= Pozarni pojigni
= Pozarni pojigini majetku
= Pozarni pojigini prerusSeni provozu
= Rizikové inZzenyrstvi

= Technické poji&ni
= Pojiseni elektroniky
= Pojiseni stroji a zd&izeni \&. preruSeni provozu
= PojiS&ni stavebni a montazéinnosti

= Dopravni poji&ni
= PojiSeni prepravovaného zbozi
= PojiS€ni odpowdnosti dopravce a zasilatele

=  Dokumenty ke stazeni

« Vybé¢r dle poji§ovny
o Allianz
o Ceskéa pojifovna
= Obcané
«  Zivot
»  Zivotni pojiseni

»  Zivotni pojis&ni Dinamik plus
»  Zivotni pojiseni Dinamik
»  Zivotni pojiseni Garance

= Kapitalové Zivotni pojigni
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= Kapitalové Zivotni pojigni jednorazoy
placené
= D¢tské pojiséni sluntko
= Kombinované vkladové poji&ti
= Rizikové Zivotni pojistni
= Duachodové pojigini
Penze
= Penzijni gipojisteni
Uraz
« Urazové pojidni
Zdravi
= Pojiseni pro gipad nemaoci
Fondy
» Investujte P Investem
Kreditni kartaCP
«  Kreditni kartaCP

Povinné rgeni
Havarijni pojiséni

Asistertni sluzby

Majetek

Domécnost
PojiS&ni bytu a souvisejicich prostor
Pojis&éni obytnych budov a souvisejicich staveb
Pojis&ni bytovych dom
Pojis&ni chat a chalup
= Pojiseni rekre&nich staveb

= Pojiseni za&izeni rekreaniho objektu

Cestovani

Cestovni pojig&ni

Odpowdnost

Pojis€ni odpowdnosti za Skodu aani
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= PojiS€ni odpowdnosti za Skodu z vykonu
povolani
= Pojis€ni odpowdnosti za Skodu z vykonu prava
myslivosti
= Zvifata

= Pojiseni pdi Mazlicek

Firmy
= Auto
= Povinné rdeni
= Havarijni pojistni
= Asistertni sluzby
= Pojiseni flotil — vozovych park
= Majetek

= PojiS€ni majetku a odpasdnosti podnikatei
= Pojiseni prepravy zasilek
=  Odpowdnost
= PojiS€ni odpowdnosti za Skodu podnikatele a
pramyslu
= Pojiseni profesni odposxdnosti za Skodu
= Pojis€ni odpowdnosti za Skoddlend
piedstavenstva a dozdrady akciové spotamosti
= PojiS€ni odpow¥dnosti za Skodu siltniho
dopravce
= Pojiseni odpowdnosti za Skodu zasilatele
= Pojiseni odpowdnosti za Skodu oblasti drazni
dopravy
= PojiS€ni odpovdnosti za Skodu drzitele
Zeleznénich nakladnich vaz
= Pojiseni odpowdnosti za Skodu drazniho
dopravce
= Zakonné pojidini odpovdnosti zanistnavatele

»  Finartni rizika
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= Pojiseni zaruky
= PojiSe&ni zaruky pro fipad Upadku cestovni
kancelde
= Cestovani
= Cestovni pojigini
= Zamgstnanci
» CP program zagstnaneckych vyhod
= Zenkdélstvi a lesy
= Pojiseni plodin
= Pojiseni lesi
= Pojiseni zvirat
= Nas venkov
o CPP
o CSOB
o D.A.S.
o Generali
o Kooperativa
o Triglav
o Uniga

o Ostatni

Modifikace jazykovych verzi
o Cestina
o Némcina

o Angli¢tina
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4.2. ®Pfinos ndvrhu feseni

Pra je dobré vydat se po céstnoderniho internetového poradenstvi v oboru
pojistovaci makléstvi? Pr@é pouzit pro zvySeni svych ziska velikosti firmy na trhu
zrovna utitou formu internetového obchodu?

Odpowdi na vSechny tyto otazky jsou shrnuty &kalika nasledujicich bodech,
ve kterych se zabyvan¥iposy gipadného interaktivni internetové prezentace formou

outsourcingu.

4.2.1. Systém prindsi

stabilita — databadze a programové jadro byva postavenéatak,zajistilo vysokou
stabilitu i @i velkych pdtech produki a velkych zmnach v internetovych
poradenstvich.

- rychlost— je kladen velky @raz na rychlost zobrazovani stranek. Tomu pomaha
nejen stidmost pouzité grafiky ale i pkv ¢ optimalizované jadro systému

- pouzitelnost internetoveé interaktivni prezentace jsou vygrg tak, aby byly
bez problém pouzitelné pro trzna programova vybaveni zakaznhilkShodné
zobrazeni v pouzivanych prohléeh jsou samaejmosti. B vytvareni
internetovych poradenstvich je kladefiraz na intuitivni ovladani a snadné
prochazeni, rozmi&ti prvki na strance je vzdy plévé promysleno.

-  SEO- internetova poradenstvi jsou vyvijena vzdy talty je bylo mozno v
budoucnu zoptimalizovat pro vyhled@ea(SEO). Tyka se to zejména fénkho
vybaveni servér a dale zpsobu psani programového kodu. Je znamo, které
prvky v internetovém obchodu podporuji a které mkopotl&uji efektivitu
optimalizace.

- modularita - systém je rozflen na zaklad a roz$ijici moduly, které lze
jednoduchym zfisobem skladat dohromady. Je tak mozZnadstpfisobovat
velikost aplikaceistu internetového poradenstvi.
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4.2.2. Zaklad systému

9)

h)

)

K)

systém jako takovy je t¥en moduly, bez kterych neni moZné internetové

poradenstvi (ale plati to i glob&lna internetovy obchod) provozovat:

sprava struktury slouzi k tvorls a spra¥ struktury (kategorii) elektronického

katalogu

sprava produkt: slouzi k vytvéeni a spré¥ produkti a jejich vlastnosti (ceny,

popisy...). Umo#uje spravovat akce, novinky..

rozSiena sprava produkit umozuje dalSi spravu produkt Zejména skryvani
produkti, vytv&eni novych produkt bez okamzitého publikovani, ko$
produkti k odstragni, hromadnou editaci, hromadné kopirovani mezi

kategoriemi...

sprava parameir. slouzi k nastaveni a editaci neomezearametit a snadné

zadavani hodnot ke kazdému produktu

sprava obrazk zaji¥uje nahravani neomezenéhocppoobrazk ke kazdému
produktu. Obrazkm jsou automaticky vyti@ny nahledy s rozény dle

grafického navrhu

sprava soubal: umoziuje nahrani libovolného mnozstvi a spravu sotibor

raznych typi ke kazdému produktu

informacni e-maily administrator m& moZznost editovat text automatick

zasilanych e-mail

uzivatelskad pravaslouzi k nastaveni uzivatelskych prav adminigrdoafs.
administrator mze vSe vetnd zakladani novych uzivatel spravce produkt
muze pouze editovat produkty a jejich vlastnosti aniee zasahovat do

ostatnichtasti administrace)

sprava uzivatet vytvaeni a editace neomezenéhoctpouzivatelskych &t

S tiznymi pravy
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0) sprava obsahuzakladni sprava textového obsahu prezentace gtecspsti,
kontakty, ...). Obsahuje rozhrani pro vkladani a asdit plnohodnotného

obsahu: text véetné formatovani, obrazk odka#, priloh...

4.2.3. Pripadné roz$itugici moduly systému

Existuji ukité specialni moduly (moduly tzv. navic) systémuer& nam
outsourcingova firma doda k zékladnimu modulu ngad@ni. Mezi nejzajim&jsi pro
vyuZziti internetového poradenstvi se mi zda mothtisgiky. Maze byt bd’ jednoduchy

nebo rozgeny.

Lze o rém fici, Ze umo#uji administratorovi internetového obchodu sledovat
statistiku gistupir a informace o nawdtnicich. Tento modul je uzgoben pro
internetové obchody a zobrazuje kromeznych statistickych vystupdalSi uziténé
informace pro marketing internetového obchodu. &tagici vypsané statistiky byvaji k

dispozici v nasledujicictiasovych intervalech: dnesiera, tento résic, minuly nésic.

Jednoduchy modul statistiky

- zakladni statistikyprehledy nav&v a piistupa v grafu a v tabulce jsou dogimy

Gdaji o celkovém piiu navstv a @ristupa z dan&asove obdobi.

- dle kategorii informace o p&tu pristupi do jednotlivych kategorii. Data jsou
zobrazena jak ve foréntabulky, tak v pehledném nahledu se stromovou

strukturou

Rozsfeny modul statistiky

- dle produki: informace o p&tu pristupy na stranky jednotlivych produktData
jsou zobrazena ve fokntabulky. Je mozné zobrazit nejvice / nejihén
navstvované produkty nebo Udaje o produktech jedné kaieg

- statistiky navatvnika: zobrazuji Udaje o pouzitém hardwaru (rozliSennitoou,
barevna hloubka) a softwaru (pouzity prohtjzeegasgji ve forme grafu

- vyhledavani — servery: seznam odkazovacich sergsenoznosti podrobného
vypisu, statistiku typu istupi (piimy pristup, vyhledavaci servery, web) a
statistiku gistupy z vyhledavacich servier
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- vyhledavani — fulltext: statistikaiistupi z fulltextovych vyhledavai, klicova
slova zadavané do jednotlivych seijeryvoj navsévnosti

- vyhledavani — produlit statistika pistupnt z vyhledavat zbozi, vypis
hledanych produkt vyvoj navsgvnosti

- vyhledavani — placena reklama: statistikestopi z placené reklamy (bannery,
PPC, ...), podrobny vypis zadanych kampani &okliych slov, vyvoj
navsevnosti

- vyhledavani — fraze: seznamddirych slov a frazi zadanych do vyhledavacich

servefi. Moznostradit dle pétu pristupi nebo abecedn(56)

4.3. Ekonomické zhodnoceni

4.3.1. Finanini analyza zamérend na ndvratnost investic

4.3.1.1 Co si predstavit pod pojmem finanéni analyza

Finartni analyza slouzi pro komplexni posouzeni Ggogowasné finatni
situace podniku a jejiffEiny, ptipravu navri ke zlepSeni finami situace podniku, je
nastrojem nastroj hodnoceni variant fitiaich strategii podniku a nastroj zkvadin
rozhodovacich procéss oblastech operativniho i strategickéiweni. Finatiné zdravy
podnik produkuje hodnotu pro vlastniky se zakladoilam dlouhodobé maximalizace
trzni hodnoty podniku st bohatstvi podnikatele. (16)

Finartni analyza je zastena na mnoho disciplinfipemz my se zde pro ukazku
zaneiime pouze na jednu oblast z analyza gamwvych ukazatél a vztali mezi nimi —

ukazatele ziskovostjinak nazyvanym ukazatelem rentabilifyento ukazatel ziskovosti

je dobrym zjgsobem, jak zjistit jestli je zavedeni internetovédaradenstvi pro firmu
ziskovéci nikoliv.

Tento ukazatel rentability paffuje zisk ziskany podnikanim s vySi zdroj
podniku, jichz bylo uzito kjeho dosazeni. Tudiz jeelna o ukazatel rentability

vloZeného kapitalu, ktery je v obecném vztahu aefém nasledujicim vzorcem:
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EBIT
ROl = 000O0OOO0O0O *100 [%)]
Celkovy kapitél

Pricemz pokud se vysledek pohybuje ROl > 0,15 , takojevelmi dobré
z finaréniho hlediska pro firmu. Pokud se vysledek pohybwjezmezi ROI 0,12 —
0,15, je to jedtstale dobry stav.

(9) Pokud budeme aplikovat tento vzorec ukazatislkovosti do elektronickeého
prostedi, je mozno timto Ziobem zjistit navratnost investic, které firma Vpida
pro placené odkazy ve vyhleddieh, a to hlava v oblasti platby za klik.

Da se tedy potom vzorec pro vyed ROI zjednodusit a fizpusobit pro
internetové prosedi.

Zisk
ROl = 000O00O0OO0OOO *100 [%]

VynaloZené Investice

Pricemz ziskané vysledky bydaty tuto vypovidajici schopnost:
ROI < 0% znamena ztratu
ROI = 0% znamena neutrélni stav

ROI > 100% znamena zisk

BohuZel nejsem v tuto chvili schopngesgr tici (ani odhadnout) jaké by dta
firma z gipadného zavedeni interaktivni internetové preoentésky nebo vynalozené
investice. Jak jsem uvedla uz v Gvodu této bakké prace, firma RPM je hod&n
ovlivnéna matéskou spolénosti Raiffeisen, ktera je do jisté miry konzerviatia na
osobni kontakt se zakaznikem neda ,nikdy* dopuBtibto komunikace o tom, jestli a
za jakych podminek by se tento navrh mohl zrealizovude veden az vipad, Ze se
jim mé zpracovani bakatké prace bude libit a pdite je dovést k mySlence: zvazit
tento zgisob podnikani.

Proto zde t& nechci spekulovat ofpadnych ¢islech zisku, vynaloZzenych

investic ani vysledné rentability ziskovosti.
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4.3.2. Za jakych okolnosti md cenu investovat do placenych odkazii

Zde je mozné problematiku rodd do dvou kateqorii:

a)

b)

mame internetovou prezentaci, ktera je &@ma naklasickou problematikua
to v naSem fipact ,pojiStovnictvi“ je. Vznikne tedy skutmost, Ze na toto
slovo budou kladeny velmi vysoké naroky, abychomi sghopni ziskat
potencionalni zajemce Zidodu velké konkurence v elektronickém piesi
mame internetovou prezentaci, ktera je &mma naatypickou problematiku
nebo druh informaci (naiklad slovo: abrakadabra), nenélha prova&t Zadnou
velkou optimalizaci ani e-marketing, protoze uzelatanou problematiku ihned

najde vzhledem k nizké konkurenci podobnych témat

4.3.3. Placené odkazy ve vyhleddvacich

Podle mého nazoru bych seé& gavedeni interaktivni internetové prezentace

priklonila k placenym odkamn ve vyhledavéich. Je to vlasthjedna z nejcilefjSich

moznosti , jak zviditelnit poskytovanou sluzbu. Mésse ale zapomenout, ze

nasycenost placenych odkax katalozich a vyhledagech je velmi fiznoroda dle

néplreé propagace, proto jeitbzité brat ohledy na fin&ni prostedky, které je firma

ochotna takto investovat.

Placené odkazy ve vyhled@ieh mizeme rozdlit do dvou hlavnich kateqgorii

Prrednostni vypis z katalogaoZz je pouZitelné hlawnpro poteby internetovych
obchod. V naSem fipact by byl jen €Zko proveditelny.

Platba za klik (PPC)inzeraty se zobrazuji vedle vyslédkyhledavani, icemz
muzeme nastavit, pro jaka hledana slova / fraze seénm&at zobrazovat. Pro
tento druh inzerétje typické, Ze se nic neplati za jeho zobrazdgijem za to,
kdyZ na ®j uzivatel klikne. Coz je zgsob, ktery se d& débd provést na

interaktivni internetovou prezentaci.
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VyhodyieSeni platby za klik jsou:

- Nizké nédkladyPPC inzeraty jsou&sSinou levigjsi nez jiné formy internetové
reklamy.Zalezi na konkurénosti slov, o ktera ma firma zajem.

- Kuvalitni cileni: pomoci specialnich zapigsou outsourcingové firmy schopni
zajistit, na jaka ktova slova nebo fraze se maji inzeraty zobrazovab ne
nezobrazovat. Text inzeratu je vhodné vyitvtak, aby uzivatel, ktery vaha nad
odkazem nefemyslel. Pokud jej zaujme a klikne ng,rma firma potencialniho
zijemce. Pokud klikne nahodou na naS odkaz a aqdefddi jsme o cast
finan¢nich prostedk.

- Sama firma si uluje cenu za klikmaze nastavit, kolik jsou ochotni za inzerét
platit (od utité hranice). Vyhledavge potom zobrazi inzeraty v faai podle
ceny. To znamend, Ze slova, o ktera neni velkynzajsou levna, zatimco
popularni slova draha.

- USefeni naklad pomoci myslenkypii malo konkuretinich slovech a vhodn
formulovaného textu odkazu je mozZné ziskat inzekédry gitdhne velmi

kvalitn¢ cilené nav&vniky za mnohem mémpertz nez jiné druhy reklamy.

DalSi mozné formy placenych odkamohou byt v podaob grafickych reklam,
kdy odkaz je tvéen obrazkem nebo flash animaci. Vyhodu grafickyeklam tvdi
schopnost lehké manipulace s textem, ktera je pstima vizualnim motivem (vice
zaujme). Nevyhodou byva relaté&mlelSi doba n#tani stranek aipvelkém mnozstvi
reklam (zejména umigtych pes text) uzivateli znépemnuji moznost ziskani
informaci. Napiklad: textova reklama, graficka reklariseadvertainment. Touto cestou

bych se pro z&tek asi nepustila. (33)

Proto ja osob& bych se fiklanéla k druhu placenych odkaze vyhledavaich

formou platba za klik.

Na konec ekonomického zhodnoceni moznosti modernitiernetového
poradenstvi je i nazor,ze internet a informiai technologie jsou pouze priesdek,

nikoli cil.
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S. Zaver

Internetova prezentace f@sto na internetu nespré@vaaneinovana zacistou
reklamu. Pod internetovou prezentaci (v naSeipagt v aplném zgni interaktivni
internetova prezentace) bych zahrnula spiSe pojmypggace firmy s pomoci
internetového marketingu a strategieavDd je velmi prosty. K internetové reklg&m
pati spiSe nejizr¢jSi druhy banneru, kontextové reklamy, reklamy yhledavaich a
katalozich. Reklama jako takova nam ukéaze jednumsyrgpohled na produkt nebo
sluzbu s tzv. ,povelem k ndkupu“. A v tom tkvi pyawzdil od internetové prezentace.

Myslim si, Ze dne3ni 8V je plny reklamy. Nechci zde soudit, zda je totfak
spravny ¢i nikoliv. Chci jen ukazat, Ze 8v internetu je schopen nam poskytnout
moznosti, které jsou neelé a @inné. Jen velmi mala znalosétginy internetovych
uzivateh vede k tak skromnému rogsii tohoto druhu internetové prezentace.

Mnoho lidi je rozh&eno neustalym obBtovanim tun letdk s reklamami
zaslanymi pimo do jejich postovni schranky. Jsou roZiemi mnohdy i vice nez
desetiminutovymi reklamnimi 2tkami mezi televiznimi piady nebo neustale se
otevirajicimi novymi a novymi reklamnimi okny natemetu. Je velkd Skoda, Ze
reklama je takto megalizovana a postupe k ni tvéi negativni odezvy. Nemyslim si,
Ze by tento druh reklamy v budoucnu zmizel nebodoyézen. Statistiky v tomto oboru
(také v této praci uvedené) signalizuji, Zze reklasade nasledujicich¢holik let stale
na vzestupu. Mym fnim je jen, aby si lidé stojici u zrodu budoucieklam
uveédomili, jak velikou moc maji v rukou.

Z tohoto divodu si myslim, Ze nemd interaktivni internetovéezentace
jednoduchou cestu na&esky trh. Je to takova kombinace poradenstvi sitiguz
internetového prostdi a moznosti strategie a propagace. Firmy ktevéipaji pro své
sluzby internetové prezentace zastavaji nazoerte fisob je mnohem efelkt$i nez
prosta reklama.

V oboru poji¥ovaci makléstvi je edpoklad, Ze uZzivatel navstivi internetovou
prezentaci zpravidla ve chvili, kdy ma zajem eityrprodukt. Jen si neni jisty jak ho
ziskat, ktery si fesr¢ vybrat, co je pro to nutné &dt... a mnoho dalSiho. VSeobécn
tedy fe¢eno: ,Internetové poradenstvi ma za cil subjektun@a v rozhodnuti a
poskytnout informaci o produktu, o ktery m& zdjemProto si myslim, Ze investice

firmy do tohoto zfisobu reklamy a propagace svych sluzeb se jim v emokitSi mie
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vréti, jak dokazuji grzkumy provadné ve s¥té, ale i mé dotazani pojidven vCeské
republice.

Z pohledu zhodnoceni pracovnich hypotéz, které jsestanovila pro poeby
mé bakaléské prace, jsem dosp k nasledujicim z&uam. Internetové poradenstvi je
bezesporu pro makigkou firmu vyhodné jak z pohledu nadstandardni bstutak
zvétSeni konkurenceschopnosti na trhu. Firma je scha@aijistit svym zagstnan@m
pottebné znalosti a dovednosti z figaiho i z technického hlediska. Sami zZetmanci
se nebrani ipadnému zavedeni interaktivni internetové prezentaspauji v ni
zviditelréni firmy a zwtSeni objemu produkce.

K této bakal&ské praci jsem spolu se z&imancem brnské poboky firmy
zpracovala interni firemni materialy (IFM) nesownéizev ,Co, Kde, Proa Jak". Na
tento napad jsemiiSla ve chvili, kdy jsem konzultovala svoji prag firme¢, kdy na
moji otazku: ,Co je firma schopna vSe pojistit akaho a jaké souhrnné sluzby
poskytuje?“, se mi nedostalo zadné ucelené c#tfio\Doufam, Ze tyto IFM oceni
vdechny pobtky firmy v CR, pro které je koncipovana. Bude jim napomocna
k rychlému vyhledani pegbnych informaci nebo kontdikh. Tento firemni material je

pfiloZzen na CD na zadnich deskach baiskié prace.
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8. Vykladovy slovnik,

Jelikoz se v této bakakké praci vyskytujgada vyra#t a mezi jinymi i mnoho
internetovych vyrai, sestavila jsem nasledujici jednoduchy vykladdeyrsk.

Nasledujici text byl fejat a upraven pro pety teto bakak&ké prace od firmy
OK business, s.r.o., sidlici v Bfrktera prezentuje ztia¢ obséhly databdzovy slovnik

internetovych pojm na svych www strankach.

Banner (reklamni pruh)

Banner (anglicky "prapor”, "plakat'tesky se #kdy ozn&uje jako reklamni
prouzek) je druh reklamy pouzivany na WWW strankddbdnd se o zpravidla
obdélnikovy obrazeki animaci, gipadré interaktivni grafiku zobrazenou kaptji
pobliz okraje obrazovky. Bannery #astéale jednu z négasgjSich forem reklamy na
Internetu.

Pavodre byly bannery tveeny statickym obrazkenti animaci (typicky ve
formatu GIF), pozgi se také rozsil format Flash od spotmosti Macromedia, ktery

umoziuje jistou miru interaktivity - reakce na pohyb rmgad bannerem apod.

BMP (graficky format)

BMP nebo také .DIB (device-independent bitmap) ¢gitacovy forméat pro
ukladani rastrove grafiky.

Forméat BMP byl poprvé iiepdstaven v roce 1988 jako s$ast nového systému
0S/2 verze 1.10 SE. Geeo pozdji firma Microsoft trochu rozila jeho definici a
zahrnula ho do svého tehdy nejprodaysimo 16bitového grafického opérdaho
prostedi - Microsoft Windows 3.0. Na patku roku 1992 firma IBM uvedla na trhu
prvni 32bitovy systéem OS/2 verze 2.0, ktery obsahaylepSenou variantu BMP s
novou strukturou pro uskladni vicenasobnych bitovych map v jednom souborutden
typ souboru séasto obecthoznauje jako bitmapové pole.

Vyhodou tohoto formatu je jeho extrémni jednoduthoa dobra
dokumentovanost a Ze jeho volné pouziti neni znedma’patentovou ochranou. Diky

tomu jej dokaze snadndist i zapisovat drtiva &tSina grafickych editdr v mnoha
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raznych operénich systémech. X Window System pouziva podobnsn&rXBM pro
jednobitovéternobilé obrazky a XPM pro barevné obrazky.

Soubory ve formatu BMP &Sinou nepouZzivaji Zzadnou kompresite§toze
existuji i varianty pouzivajici kompresi RLE). Zhtwto divodu jsou obvykle BMP
soubory mnohem &Si nez obrazky stejného ro#m ulozené ve formatech, které
kompresi pouZzivaji. V praxi se pro ukladani obfazkyZzadujicich zachovani vSech
informaci pouzivaji spiSe n&gi formaty PNG, GIF nebo také TIFF.

Velikost nekomprimovaného obrazku v bajtech |Zél@Ene vypatitat podle
vzorce: (§ka v pixelech) * (vySka v pixelech) * (lfitha pixel / 8)

K velikosti obrazku jeitba jest pripocitat velikost hlawiky souboru, kterd se lisi dle
jeho verze i dle pouzité barevné hloubky.

Obrazek o rozrrech 800x600 pixéla s 16,7 miliony barev (3 bajty na pixel)
potrebuje ténsi 1,4 megabajtu. Format BMP je proto zcela nevhopiroy pouZziti na

Internetu.

Browser (internetovy prohlizet)

Webovy prohlizé (téZ browser [brauzr]) je g@acovy program, ktery slouzi k
prohlizeni World Wide Webu (WWW). Program umaje komunikaci s HTTP
serverem a zpracovaniijptého kodu (HTML, XHTML, XML apod.), ktery podle
danych standatdzformatuje a zobrazi webovou stranku. Textove ljiteée zobrazuji
stranky jako text, obvykle velmi jednoduSe formaoy. Grafické prohlizee umouji
zvlastnich sokasti stranky, jako jsou Flashové animace nebo &applety, jeieba
prohlize doplnit o specializované zasuvné moduly.

Mezi nejznamsjSi webové prohlizee pati grafické Internet Explorer, Mozilla Firefox,

SeaMonkey, Opera, Konqueror a Safari a textovéd.akynx.

CMS (syst. pro spravu obsahu)

CMS, zkratka anglického content management systeystgm pro spravu
obsahu), je ozri@ni pro software zaji§ijici spravu dokumeif negastji webového
obsahu. V dnesni débse jako CMS zpravidla chapou webové aplikacgkdn s

piipadnym dopikovym programovym vybavenim u klienta.
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Pro CMS se &dy pouzivaji i oboro¥ podobné terminy redaki ¢i publikaéni systém.
Zakladni funkce CM%obvykle seileni na administratorské a uzivatelské):

- tvorba, modifikace a publikace dokumeiitlanka) zpravidla prosednictvim
- webového rozhrantasto s vyuzitim jednoduchého online WYSIWYG editoru
nebo jednoduchého systému formatovani textu (nemérznalost HTML)
- fizeni pFistupu k dokumeiitn, zpravidla se spravou uZzivaled gistupovych
prav,¢asto s funkcemi workflowi groupware
- sprava diskusii komentdd, & uz k publikovanym dokumeiiin nebo obecnych
- sprava soubdr
- sprava obrazk pripadré galerii
- kalenddni funkce
- statistika pistupa
Trh s CMS programy je Siroky, existuje jélda prograrin nabizenych jako
svobodny software, tak i kom@rich feSeni. CMS seéleni dlefady kritérii, napiklad
rozsahuieSeni, pouzitého vyvojového prieli nebo cilové skupiny. Nejjednodussi
CMS jsou naprogramovany v JavaScriptu (napddliwiki), fada CMS pouziva PHP
(vétSinou v kombinaci s databazovym systémem MySQd. i &lez jakékoli databaze),
oblibena je i Java a dalSi jazyky.

Cookies (mnoz. uloZzenych dat)

Jako cookie (anglicky kot&k, oplatka, susenka) se v protokolu HTTP ¢afe
malé mnoZstvi dat, ktera WWW server poSle prohijzktery je uloZi na pétaci
uzivatele. B kazdé dalSi navdt¢ téhoz serveru pak prohliZe¢ato data posila 2p
serveru. Cookiesdiné slouzi k rozliSovani jednotlivych uzivateluklada se do nich
obsah "nakupniho koSiku" v elektronickych obchodedivatelské fedvolby apod.
MySlenku cookies navrhl Lou Montulli, tehdy praaiji u firmy Netscape

Communications.

CTR (mira prokliku)
Termin "mira prokliku" - Click Through Rate (daknjCTR) je hoj# pouzivany
v oblasti PPC reklamy. Zn4zaije ponér mezi p&tem kliknuti na zobrazenou reklamu

a paitem nav&tvniki internetové stranky, na které se reklama zobrazuje
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CTR vyznamg ovliviiuje i forma reklamy. Jsou-li bannery zajimavé, kual
provedené a &&im unikétni, budou mitadow vyssi CTR. Stejné je to s textovymi
inzeraty. S CTR souvisi i cileni reklamy - smys| j@a nav&vnik, ktery chce to, co
nabizime (v PPC systémech zg totiz ptimo platime, ale i v ostatnichtipadech

piedstavuje zbytaé naklady).

Databaze (mnozina dat)

Databaze je d¢ita uspdadanad mnozina informaci (dat) uloZzena na gavem
médiu. V SirSim smyslu jsou stasti databaze i softwarové piestky, které umatuji
manipulaci s ulozenymi daty digtup k nim. Tento systém se&&ské odborné literaie
nazyvéa systénizeni baze dat {&8D).

BéZzrneé se ozné&enim databaze - v zavislosti na kontextu - my#liyenzena data, tak i
software (RBD).

Doména

Internetova doména je symbolické jméno, jenz spwlse zaznamy, které se k
nému vazi, umoituje identifikaci utité jednotky (server, pita¢, webovy prostor, ap.)
v siti internet. Negjasgji pouzivano ve spojeni "doména druhéhiadu”

(www.profiweby.cz) nebo "doméngetihoradu” (webdesign.profiweby.cz).

E-mail (elektronicka posta)

Elektronicka posta, zkracere-mail nebo email, je Zigob odesilani aiimani
zprav fFes elektronické komunikai systéemy. Termin e-mail plati jak pro internetovy
e-mailovy systém zaloZeny na protokolu SMTP (Sinmighkdl Transfer Protocol), tak i
pro intranetové systémy, které dovoluji uzivatel uvnit jedné spolénosti nebo
organizace posilat si vzajemrepravy (tyto systémyasto pouZzivaji nestandardni
protokoly, mivaji ovSem branu, ktera jim dovoluj@sfiat a pijimat e-maily z

internetu).
E-mail marketing

Cileny email marketing je rozesilani komr&ch i nekomemich zprav na

piesré stanoveny seznam emailovych adres. Majitelé emailo adres musi vyZadat a
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potvrdit zdjem o tyto informace (tzv. opt-in). Zhtwo divodu je email marketing
jednim z efektivnich nastripjpro budovéni one-to-one komunikace. Emailingipiat
nejrychleji rostouci forré elektronické pimé komunikace.

Vyhody emailového marketingu jsotgalevsim v nizkych nakladech, flexibilit

snadném testovani,dtitelnosti a vyhodnocovani kampan

E-shop (internetovy obchod)

Internetové obchodovani je proces, kterym prochkakaznik, jenz nakupuje
zbozi nebo sluzby na internetu. Internetovy obchoeboli e-shop je alternativou
kamenného obchodu nebo nakupniho centra. Intemetoshod je péitacova aplikace
pouzivana na B2B (business-to-business) nebo B2E€ingss-to-consumer) komerci.

Internetové nakupovani oblibeniegdevsim diky sveé rychlosti a pohodinosti.

Extranet (internetovy protokol)

Extranet je specialni webova aplikace slouzici diesi citlivych informaci s
uzivateli zvrgjSku, nefastji s obchodnimi zastupci, spolupracujicimi firmamebo
piimo koncovymi zakazniky. Velké spohosti takééasto provozuji extranety tgné
pro tisk a média.

Na rozdil od Bznych webovych stranek, informace na extranetu g@&iupné az po
autorizaci (pihlaSeni). Toto phlasovani navic byvd&eSeno viceuraioveé, kazdému
uzivateli je tedy mozné zobrazit jiné informace.uP® vasi zdkaznici tak nidklad
mohou sledovat, jak postupujetriaovani jejich objednavky.

Podobs jako intranet, i extranet iide slouzit kK mnohad@lim, zalezi na oboru
podnikani a konkrétnich pebach dané firmy. Od sdileni firemnich dokuniempies
rychlou komunikaci se vzdalenymi paid@ami, az po viizovani reklamacéi podporu
stalych zakaznik Jist vas t&’ napadéd hnede¢kolik moznosti, jak by vam mohl byt
extranet uziteny.

Feedback (zgtna vazba)
Pojem "feedback"¢esky zgtna vazba) se na internetu obvykle pouziva ve dvou
trochu odliSnych vyznamech. Zalezi na tom, zdapséna vazba tyk4 uzivatele webu

nebo jeho majitele.
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V prvém gipact mame zptnou vazbou na myslifpdevsimitzna ozndmeni, jez
by megla nasledovat bezprdetire po kazdé akci uzivatele. Takovou akcfize byt
nagiklad objednani newsletteru, &pou vazbou je potom potvrzeni o &Spém
piihlaSeni¢i zobrazeni chybového hlaSeni. ¢ipa vazba zde slouZitrgdevsim pro
zvySeni pouzitelnosti webu.

Castji je vdak pojem z§tna vazba pouZivan z hlediska majit&lévarce webu.
Pati sem fizné kontaktni formui@, ankety, knihy nav&, diskuze, fora a dalSi
zpasoby umodujici zlepSit kontakt s uzivatelem. V této podatlouzi zgtna vazba
zejména k pedani informaci stitem od navstnika k tvarci webu (tj. opané, nez jak
obvykle funguje ¥tSina stranek) a umaaje tak Iépe poznat tyto potencialni zakazniky
a jejich poteby, coz je dlezité nap. pro rozhodovani o dalSim 8m péi planovani
internetové strategie.

Protoze takovato zna vazba dovoluje na¥mnikovi vyjadit svij nazor,
zvySujeme jejim Z@zenim i dvéryhodnost webu, nelidim v nav&vnikovi budujeme

dojem, Ze nam natm zalezi.

Fulltext (fulltextové vyhledavani)

Fulltext (rekdy také full-text¢i fulltextové vyhledavani) je obecné ozeai pro
vyhledavée fungujici na zakladporovnavani fraze se vSemi ostatnimi slovy v daném
dokumentu. Fulltext je tedy souhrn algoniimkteré dokazi z daného dokumentu
vytvorit podrobnou statistiku vyskytu jednotlivych pajna tu zanést do databaze
(fikame, Ze dokument naindexuji)ii Ryhledavani pak algoritmy fulltextu porovnaji
hledané kidové slovo s touto databazi.

Narozdil od jinych zpisohi vyhledavani (nap vyhledavani v nazvech, hledani v
meta dateclti nalepkach) se obvykle fulltext vyz&ige vysokou relevanci vysletik
Pokrailé fulltexty umi sledovat nejen pet slov v textu, ale i jejich hustotu, sémantiku
(nagr. umistni v nadpisech, titulcich apod.) a mnoho dalSiatapetf. BéZné je také
sklonovani atasovani, obvykle fungujici na principu slovinik

Slovo fulltext se negastji spojuje s vyhledawa prohledavajicimi cely internet
(napr. Google, Jyxo) a fulltextovym vyhleddvanim fungigi v ramci jednoho webu
jako sowast navigace. Internetové fulltexty sarfge¢ byvaji mnohem

propracova#Si, nebd@ zpracovavaji si mnozstvi dokumedt jednotlivé fraze si zde
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tedy mnohem vice konkuruji a navic ziskovost irgesaych fulltexti zavisi gedevsim
na jejich kvali. Proto také internetové fulltexty nepracuji jervyge zmihovanymi
parametry samotné stranky (tzv. on-page faktorlg),i e vztahy mezi jednotlivymi

strankami (off-page faktory).

Homepage (domocska stranka)

Homepage (¢kdy jen zkratka HP) je termin pouzivany webdesigngro
ozna&eni uvodni stranky webu.i€stoze jiz homepage davno neslouzi jako hlavni
vstupni misto do webové prezentacge@evsim diky vyhleda¢ém, které se odkazuiji
piimo na pislusné podstranky), ma stéle velky vyznam.

Homepage by ®a navsévnikovi piestavit majitele prezentace a zanbove
vyswetlit 1 jeji Ucel zvySuje se tak pouzitelnost webu. Téatst homepage také byva
vyuzivana pro umisni klicovych slov, coz je wlezité @i optimalizaci pro vyhledava
(SEO) (homepage miva obvykle ze vSech stranektigéjPageRank). Zarokige vSak
treba klast draz na stronost, nelze &ekavat, ze navdinik bude ztracetas ¢tenim
dlouhych text, jeden az dva odstavce musicgta

Hlavnim Ukolem homepage je pak slouZit jako rozd&st Musi ungt
navstvnika "naldkat" hlou§i do struktury webu. Mla by mu naznét, co miZze na
daném webu nalézt, a upozornit ho na flejit¢jSi ¢asti prezentace. Umistime-li na
homepage vyrazné grafické prvky s odkazem, umoam to zvySovat nauwdtnost
vybranych stranek a na¥ghiky k nim cileg smérovat.

Homepage by také &a byt nefasgji aktualizovanou strankou webu. Dle
zantieni prezentace se sem obvykle uimjinejiiznéjSi prehledy novinek, aktuality
komentujici dni ve spolénosti, seznamy nejnéjgich tiskovych zpraei informace o
zmeénach na webu.

Vyznam homepage také obvykle byva podtrzen timmaeai odkazuje logotyp
na vSech podstrankach.

Internet marketing
Zakladni definice internet marketingu je jednoduchénternet marketing je
sumou vSech marketingovych aktivit provozovanyclinternetu:

obecny marketing —  elektronicky marketing — internet marketing
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Co si v8ak pod timto pojmemiquistavit konkré#f? Internet marketing, to je
predevsim soubor internetovych nésirditeré se vzajeminpodporuji,cimz dochazi k
synergickému efektu. NejtezitejSim z €chto nastraj je bezpochyby webova
prezentace, neni vSak rozheédmastrojem jedinym. Pat sem nafiklad email
marketing, marketing ve vyhledasiah, microsite, link building, intranety a extrapet
razné formy online reklamy a spousta dalSich.

Vzhledem ke specifickym narék internetu jako média zahrnuje internet
marketing také technologickou slozkuiggevsSim skripty a koédy, ale vyznam ma i
hardware). Internet ma jé§ednu zvlastni vlastnost - velice rychle séninv ¢ase (nové
technologie, vyzkumy chovani uzivaietrendy v grafice a v neposledict i aktivity
konkurence).

S tmi vSim by rdla kazda internet marketingova koncepceifad a prag proto
je tak obtizné naplanovat efektivni internetovaatsgii. Pokud se to v3ak pdda je
namichan vhodny internet marketingovy mieqt podle poteb a mozZnosti konkrétni
firmy, bohat se to vyplati. Internet marketing totizige byt jednim z nefiinngjSich

nastrofi podpory prodeje,tauz se zabyvate B2C nebo B2B podnikanim.

Intranet (soukroma pocitaé. sit’)

Intranet je zvlastni druh webové prezentace, jel@nim Ukolem je usnadnit
sdileni informaci v ramci firmy. NejjednodussSi amety funguji pouze jakoighledy
novinek¢i seznamy odkazna soubory. Podle peb konkrétni firmy mze vSak nize
intranet obsahovat i tak pokiit® nastroje, jako je reddki systém, nejrznéjSi CRM
systémy, fulltextové vyhledavani, rezetmasystémy atd.

Zavedeni intranetu @Ze velice zefektivnit vnitrofiremni procesyt az se to
tyka vzajemné komunikace, delegace prace, planavamganizace projekt sdileni a
archivace dokumefitatd. Stejs jako u jinych sloZijSich webovych aplikaci je v3ak
samozejm¢ tieba na z&tku udlat podrobnou analyzu, aby byly prissiky
vynalozeny delné. Téner vzdy se vyplati spiSe intranet postépazSiovat, nez se jej

pokousSet vybudovat najednou.
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JPEG / JPG (graficky format)

JPEG (vyslovovano originaindzeipeg, ale uziva se téz¢p8ené vyslovnosti
jépeg nebo jpeg) je standardni metoda ztratové keseppouzivané pro ukladani
pocitacovych obrazku ve fotorealistické kvalitFormat souboru, ktery tuto kompresi
pouziva, se takéehné nazyva JPEG. NejrozéhsjSi priponou tohoto formatu je .jpg,
Jpeg, .jfif, .jpe, nebo tato jména psana velkyiginpeny.

Skute&nym nazvem typu souboru je JFIF, coz znamena JRAEGnEerchange
Format. Zkratka JPEG znamena Joint PhotographicefexpGroup, coz je vlastn
konosorcium, které tuto kompresi navrhlo.

Kdyz se BZn¢ hovai o souboru JPEG, mini se tiftt$inou soubor JFIF, nebo
soubor Exif JPEG. Existuje vSak vice forfh&bbofi zaloZzenych na kompresi JPEG,
nagiklad JNG.

JPEG/JFIF je népstjsi format pouzivany prorpnaseni a ukladani fotografii na World
Wide Webu. Neni v8ak vhodny pro perokresbu, zolmatextu nebo ikonky, protoze
kompresni metoda JPEG vytva takovem obrazu viditelné a ruSivé artefaktyo Pr
takové wely se ¥tSinou pouZzivaji soubory PNG a GIF. ProtoZze ma (Gl&ze 8 bii na
pixel, neni vhodny pro barevné fotografie, PNG @mé pouZzit pro ukladani fotografii,
ale vysledna velikost souboru je nevhodna pro goléni na webu.

Kli ¢ové slovo

Termin kItové slovo byl gvodré pouZivdn ve vyznamu dneSnich ttag
(metadata), tedy jakychsi nélepek slouzicich ketkmeani a naslednémuidéni a
vyhledavani obsahu. Dnes se obvykle jakad«dé slovo (pipadré klicova fraze)
ozna&uje vyraz, ktery se n&stji opakuje v textu (lingvistické pojeti kiovych slov).

Kli¢ova slova jsou ilezita gedevsim fi optimalizace pro vyhledava (SEO).
Z tohoto pohledu bychom si tedyélnopravit definici tak, Ze ktiové slovo je vyraz, na
ktery fulltextovy vyhledava stranku vypiSe ve vysledcich vyhledavani (tzv. BER
nejlépe na prvnich mistech. To proto, Ze vyhled@u#& se dnes neorientuji jen podle
hustoty kltovych slov v textu a mohou tak vypisovat v SERRrarky, kterée kkiové
slovo vibec neobsahuji.

Optimalizovat stranku na dané ddivé slovo zkratka neni Umrjednoduché, uz

samotny vybr vhodnych ki¢ovych slov pedstavuje ufité umeéni. Méla by to byt slova,

98



ktera lidé uzivaji (a zadavaji do vyhled&ppi popisu danych produktci sluzeb,
zarover by vSak optimalé nenela byt @ilis konkurerni (tj. nengla by je pouZivat
konkurence, se kterou by pak bylo nutné ve vyhlatiéln soupét). O slozitosti vylksru

swdci i to, Ze se prod uziva specialni nazev - analyzackiych slov.

Volba klicovych slov pedevsim zalezi na celkové SEO strategitkdy se
vyplati soustedit vSechno Usili na jedno hadwyhledavané kéiové slovo - i pes jeho
konkurergnost. V jinych pipadech mze byt lepSi strategii optimalizace webu na vice
malo hledanych slov. Zalezi saniegn¢ i na financich, prosadit se ve vyhledéavaa

jedno kltové slovo niZe byt i tisicinasobhdrazsi nez na slovo jiné.

Kontextova reklama

Kontextova reklama je internetova reklama, ktedranuje sdleni zadavatele v
kontextu s obsahem webové stranky. Kontextova meklae zobrazuje na webovych
strankach provozovatel kterfi uzaveli smlouvu s poskytovatelem systému pro spravu

kontextové reklamy. ¥Sina druli kontextové reklamy se plati za proklik.

Layout (rozvrzeni stranek)

Pojmem layout ozriaji webdesigni& rozmiseni zakladnich prvik na strance.
Layout je tedy jakési schéma, jéka, kde bude umi&t logotyp, hlavni navigace,
drobe&kova navigace, formutapro fulltextové vyhledavani a dalSi obvyklé &asti
stranky.

Dobry layout je zakladem pouzitelnosti kazdé webgrézentace. iRom
navrhnout layout neni nic jednoduchého, zejménatsich weld. Z jedné strany vas
omezuji pravidla inform@i architektury, z druhé strany volani grafika pedtivit
vzhledu webu,feti stranou omezujici vyti@ny layout je jizZ zmigna pouzitelnost - s
nékterymi prvky by se na strdnce nd&m prilis hybat, uzivatelé jsou zvykli na jejich
piiblizné umiséni (nag. logo v levém hornim rohu) a layout, ktery tatGekévani
narusi, nebuderegjme patit k UspsSnym.

K pojmu layout také patdalSi dvatasto pouzivané terminy - tabulkovy layout a
proti fmu stojici beztabulkovy layout. Oba se tykaji k&iének, pesrji zpisobu,
jakym je layout v ramci kddu stranky realizovanarSt varianta, tabulkovy layout,

vyuziva k rozmisini prvki na strance neviditelné tabulkyasto i velké mnozstvi
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tabulek zantenych do sebe.iBstoze je tento Zigob velmi zastaraly, stale je mozné na
raznych prezentacich na tabulkovy layout narazit.

Technologicky modei)Si varianta, beztabulkovy layout, vyuziva k rozigns
prvki na strance kaskadové styly. Mezi vyhody tohid®eni, které povazujeme za
z&klad sovasné webové prezentace, ipatychlejSi naitani stranky v prohlize,
celkow mensi objem kédu a jeho spréjgi struktura (viz sémantika). Beztabulkovy
layout se pouziva i ip optimalizaci pro vyhledave (SEO), kladem bude také

jednodussi a tudiz legjsi sprava celého webu.

Mapa stranek (pirehled str. webu)

Jako mapa stranek gkdy téZ mapa webu, mapa serveru) se azeagehled
vSech dlezitych stranek webu, szeny podle jejich hierarchie. Mapa webiisinou
byva odkazovana z pakiy (n¢kdy i z hlaviky) kazdé stranky, je tedy snadno dostupna
vSem nav&vnikam, ktei se ztratili. Anglicky se mapwebuiika Site Map.

Hlavnim Ukolem mapy webu je ukazat, co §elte na webu najit. Snahou je
umoznit uzivateli vidt naraz celkovou strukturu stranek. Proto byfanbyt mapa webu
graficky jednoducha, nejlépe textova, a co nejviehlednd. Aby byla zachovéana
pouzitelnost webu, je nutné, aby stejnou logikuojakkapa webu sledovala i hlavni
navigace a drolé&ova navigace na jednotlivych strankach.

Vyznam mapy webu vSak negjva jen ve zvySovani pouzitelnosti, mapa webu
muze byt uzZiténa i @i optimalizaci pro vyhledavs (SEO). Diky tomu, Ze mapa webu
obsahuje na jednom misbdkazy na vSechnyitkzité stranky, je fimo pastvou pro
vyhledavaci roboty.

Pro pgiklad se nizete zkusit podivat na mapu tohoto webu.

Outsourcing (dealersky proces)

Outsourcing je procesfigkterém spolénost deleguje vedlejginnosti a praci ze
své interni struktury na externi entitu (subkortivek) specializovaného na pro¢ad
téchto operaci. Outsourcing se povaZzuje za obchoairtiodnuti, které ma vést ke
snizeni naklail a (nebo) k zagteni se naiezitéjSi ukoly v rAmci vyrobniho procesu

souvisejici s konkurenceschopnosti.
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Zejména v obecnych diskusi¢hsto dochazi k zagtovani pojmu outsourcing a
offshoring. Zatimco outsourcingem se rozumi vyvéd&nnosti na teti stranu,
offshoring znamenaipsun vyroby do zahratiibez ohledu na to, zda vyrobu provadi
tieti strana nebo jde pouze tegEhovani tovarny matekého vyrobce. V ifpact, ze
jde o gemistni vyroby do zahrasi, pouziva se termin offshore outsourcing, ale pro
zjednoduseni jej Ize nahrazovat dale jen samotngteoarcingem, protoze pro firmu
neni rozhodujici, kam je pracéepedena, ale za jakych podminek (zejména cenovych)
je vykonana.

Historie outsourcingu IT Outsourcing je pojem, lgtarychazi ze slov out
(=vngjSi) a source (=zdroj) a znamena uskiteani cinnosti pomoci v§Sich zdroj.
Metoda outsourcingu se provozuje jiz od sedmdebkdgica v létech osmdesatych se
stala pro mezinarodni koncerny, jako haiodak, Xerox, GM, apod., soéasti
podnikovych proces pro vybrané podipné oblasti. V Ceské republice méame
dlouhodobou tradici v poskytovani outsourcingu. dujn tak mj. rkteré zé&vodni
jidelny, které vyuzivaji sluzeb outsourcingovycholspnosti jako jsou najklad firmy
Sodexho a Eurest. V oblasti IT vyuzZivaji outsougcspol€nosti, které poznaly, Ze
vlastni vyvoj a udrzba jejich informiaiho systému je proérz ekonomického hlediska
nevyhodna. Vyuzivaji sluzeb gitatovych firem - poskytovatéloutsourcingu, kterym

piedaji odpowdnost za navrh, budovani a spravu jejich infammilao systému.

PageRank (algoritm. dilezitosti)
PageRank je algoritmus pro ohodnoceile#itosti webovych stranek, navrzeny

Larry Pagem a Sergeyem Brinnem a fiob zaklad vyhledawe Google. Jméno
algoritmu je pelozZitelné jako "hodnoceni stranky" nebo téz "Pageohodnoceni”.
Podle vyjadeni spolénosti Google byl algoritmus pojmenovan prgpo Pageovi.
Algoritmus vyuziva strukturu hypertextovych odkamko vzajemné "dopotovani"
stranek, ne nepodobné hodnoceddeckych praci podle gtu citaci. Na rozdil od
sledovani pé&tu citaci ale dovadi tento princip jestal: hodnoceni stranky se nefia z
prostého pé&tu odka#i, které na ni vedou, ale bere se v Uvahu i hodriamikazujicich

stranek.
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Pixel (jednotka grafiky)

Pixel (zkraceni anglickych slov picture elementiadovy prvek; skdy téz pel,
dale zkracovano na px) je nejmensSi jednotka dgitéhstrove (bitmapoveé) grafiky.
Predstavuje jeden svitici bod na monitoru, resp.ndmel obrazku zadany svou barvou,
nag. ve formatu RGRi CMYK.

Body na obrazovce tvb¢tvercovou & a kazdy pixel je mozné jednozime
identifikovat podle jeho sdadnic. Vzhledem k omezenému mnozZstvi fix@bmezené
frekvenci vykreslovani obrazu dochéazii gobrazovovani na monitoru k cetad
problémi. Dochazi k mnoha nezadoucim efekt Mezi r& pati nag. aliasing, moaré,
neostrosti, mozaikové zkresleni, ztrata informatii zINenSovani, ztSovani nebo
otaeni obrazu apod.

Velikost pixelu zalezi na typu monitoru. U obvykly@analogovych typ Ize
velikost pixelu ngnit zménou rozliSeni. LCD obrazovky naproti tomu maji¢eb
fyzickych pixeh (tzv. nativni rozliSeni) zpravidla pe¥wazany na pouzivané rozliseni
(nap. 1024x768) a zobrazovani jiného rozliSeni u takovénonitoru vede k dité
deformaci obrazu, nelio"pocitacové pixely" jsou pepcitavany a nerovnonngé
preroz&lovany na ¥tsi paet "fyzickych pixeb".

V béZznych reZzimech ma obrazovka rozliSeni od zhruba880 po 1600x1200,
nekdy i vice. U patnactipalcového monitorti pzliSeni 1024x768iedstavuje velikost
jednoho pixelu sotva 0,3 mm. Maximalni mozné r@zliS monitoru se uvadi v

jednotkach "pixel na palec" (zkratka ppi z anglickéixel per inch).

Portal (webovy server)

Internetovy portal je webovy server, ktery sloudkg svého druhu brana do
swta internetu. V 90. letech 20. stoleti, kdy vyhlest@ jeS€ neposkytovaly dostataé
relevantni vysledky, byly prvni portaly bezkonkute®i nejnav&vovargjSimi
webovymi servery, coz plati wkterych gfipadech dodnes. Typicky obsahovaly katalog
odkazi, diky kterému plnily funkci jakychsi internetovyecbzcestnik. Postupentasu
portaly rostly a zéaly nabizet i dalSi sluzby, jako rappezplatny email, zpravodajstvi
aj. V sokasné dob tak portaly staleifgdstavuji velmi dlezitou sogdast internetuiada
uzivateli je pouziva pro vyhledavani, jako domovskou strgmiihnliz&e apod.

102



Postupemc¢asu se zly rovniZz objevovat a rozvijet ciléj profilované
oborové portaly, &kdy téZ zvané vortaly, které jiz neély ambice pokryt svym zépem
celou Skalu lidskyclinnosti, ale za®ftily se jen na uiitou tematickou oblast. Jejich
navstvnost jeradow nizSi nez u velkych portala rovrez nabidka sluzeb je chudsi.
Ovsem pro osoby, které dané problematika zajinédgpavuji oborové portal§asto
velice cenny zdroj informaci. Typickyniipadem jsou portaly specializované na nakup
zbozi, nemovitosti nebo ndklad na vyhledavani nabidek prace. Tyto oborowtaho

byvaji ¢asto zalenény do struktury sluzeb vySe zimvanych portal - vyhledavéu.

PPC (platba za klik)

Princip Pay Per Click (angl. platba za klik) 8p@& v tom, Ze inzerent za
reklamu plati az ve chvili, kdy z&akovala, tedy ve chvili, kdy si na ni potencialni
klient klikl. Oproti klasickym banném nebo mistm na portalu m& tu vyhodu, Ze
zékaznik maiesnou kontrolu nad svymi vydaji a viegre, kolik a kdy plati.

Jeden z neptSich propagatdrtohoto systému je vyhledav&oogle, ktery ho
ale nevymyslel. V USA jediSina reklamy systémem PPC (Qéské republice z velkych
portali PPC ¢asténé pouziva Centrum pod jménem AdFox a Seznam podgmén
Sklik.

Pristupnost webu

Pristupnost webu (web accessibility) je soubor pralidteré zajiuji jeho
bezbariérovost. Znamena to, Ze informace na webazané jsou dostupné nezavisle na
zobrazovacim Z#&eni, jeho nastaveni a také na fyzickém stavuateie.
Podle fiznych pfizkumi ma 20 - 30 % nawdinika problémy se zobrazenim,
fungovanim nebo pouzivanimgzmého webu. To znamend, Ze tito lidé u Vas nic
nenakoupi ani nezjisti pozadované informace. Tonema#, Ze majitel takového webu
dobrovolré prtenechava své potencialni zakazniky konkurenci.

Plati to vSak i naopak, pokud konkurence nema tistapristupny web, pro

Vas se pistupnost Vasi prezentacdibe stat vyznamnou konkurari vyhodou.
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Proklik (kliknuti na cilovy odkaz)

Jako proklik se ozriaje takové kliknuti na odkaz, které uZivatele deavedh
cilovou stranku. Pokud totiz nawshik klikne na odkaz, mohou nastéazné okolnosti,
diky nimz se na cilovou stranku nedostane,.napanka nefunguje, tda se pilis
dlouho, nebo si to n&winik rozmysli jedt pred jejim né&tenim. Proto kliknuti jest
nemusi byt proklik.

Termin proklik se pouzivaipdevsSim v oblasti internetové reklamy. V této
souvislosti byva odhadovano, ze asi 5-10 % klikmatireklamu se k cilovému serveru
nedostane. R@ta se také tzv. mira prokliku (CTR), pénpcctu prokliki k zobrazeni
reklamy.

Ve skut€nosti jsou vSak proklik a normalni kliknutasto zamnovany, nebo
mefit proklik je mnohem sloz¥Si nez u kliknuti. Podokinje tomu i u PPC, jednom z
modeh platby za internetovou reklamu. Tendgsto pekladan jako platba za proklik,
ve skuténosti jsou vSak udsiny systém meéieny pouze péty kliknuti na reklamu.

Public relations (vazby s véejn.)

Public relations qasto uva#né pod zkratkou PR, toto ozmmi pochazi z
angliny a volre jej Ize gelozit jako "vazby s vejnosti") jsou techniky a nastroje,
pomoci kterych instituce nebo firma buduje a udrzuptahy se svym okolim a s
verejnosti, nahlizi jeji postoje a snazi se je amvixat. Jedna se o dlouhodobou
cilewtdomou cinnost, ktera by rla mimo jiné zajisovat poskytovani informaci
vefejnosti a zarouve ziskavani zgtné vazby a dalSich informaci od femosti.
Dulezitym aspektem PR je oboudmost komunikace, kterou zaji§i (nagiklad na
rozdil od reklamy). PR jsouiteZitou slozkou socialni komunikace.

PR obecn provadi bd’to zvlastni oddeni uvnit firmy (tzv. in-house) nebo k
tomu utené PR agentury nebo komunik@agentury. VCeské republice tyto agentury
sdruzuje pedevSim APRA (Asociace Public Relations Agenturghapani PR se
verejnost @li na vnitni a vrEjSi. Vnitrni vaejnosti se rozumi zejména z&manci
organizace. V§Si verejnosti se rozumi nejen zakaznici, ale také doddyanvestd,

komunita, potaZzmo cela spofeost.
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SEM (optimalizace)

SEM je zkratka z anglického Search engine markettedy marketing ve
vyhledavaich. Jde o saiast internet marketingu, ktera je podéhako dalSi formy
online reklamy zagiena na propagaci a zvysovani znamosti a viditalmeiu.

V SEM jde zejména o nakup placenych textovych otikaziznych podobéach, obvykle
s PPC modelem (platba za kliknuti)jako prednostni vypisy. Do SEM pati dalSi
produkty velkych portdl, nag. garance prvni strankyi placené zapisy v katalogu, ty
vSak jsou malokdy vyhodné.

Nékdy se do SEM piita i optimalizace pro vyhledaga (SEO), nehdv obou
piipadech jde o marketingové aktivity ve vyhledfigh. Pak by ovSem do SEM pisd
I psani texi pro web (web copywriting).

Z jiného pohledu jsou SEO a SEM zvlastni kategoreha® SEM nevyZzaduje
Gpravy na strankach a vysledky zalezi pouze naimygstovaného rozgtu. V kazdém
piipact se vSak obvykle SEO i SEM navzgjem vhédiophuji ve svych dincich a
omezenich.

Vyznamnou vyhodou SEM oproti ¢kterym jinym formam propagace je
moznost zjistit pesny pdéet grichozich navévniki. Zname-li konverzni po#én naSich
stranek (a &které PPC systémy jej samyéit), I1ze v SEM velice fesré spaitat
navratnost investic (ROI).

SEM také momentaénpati k jedrem z nejefektivejSich forem online reklamy.

SEO (optimalizace)

SEO (Search Engine Optimization, optimalizace prghledavae) je
metodologie vytvEeni a upravovani webovych stranek takovyrsgibem, aby byly ve
vysledcich hledani v internetovych vyhled&e& zobrazeny na nejlepSich mistech (tj.
tam, kde je hledajici hledaji).

Cilem je naldkat na vlastni stranky co nejvice zAKRd@ (nezanginujme s

obecrjSim "co nejvice navérnika").
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Server (oznd@eni systému)

Server je v informatice obecné oZeai pro proces nebo systém, ktery poskytuje
néjakou sluzbu. Sluzba je obvykle realizovangktarym aplik&nim stovym
protokolem, jako je nagklad HTTP (web server) nebo LPD (tiskovy server).

Proces, ktery sluzbu vyuziva, se nazyva klienthigektura, ktera pouziva tento
princip, se nazyva klient-server.

Jako server se také ozmge samotny pétac (tedy hardware), ktery tyto

¢innosti vykonava.

Spam (nevyzadana posta)

Spam je nevyzadané masosiiené sdleni (nefastji reklamni) Sfené
internetem. Bvodné se pouzivalo fedevsim pro nevyzadané reklamni e-maily,
postupeméasu tento fenomén postihl i ostatni druhy intenn&tkomunikace - nap
diskuzni féra, komenté@ nebo instant messaging. Pouziva se téz zkratka/WBE
(Unsolicited Bulk/Commercial Email).

Pro opak spamu, tj. poStu, ktera je zaslana komkrésobou se specifickym
jednorazovym gelem a adresét ji povazuje za zadoucitidéeji pouziva termin ham

(anglicky Sunka).

Web visibility (viditelnost webu)

Web visibility (nekdy téZ online visibility) je anglicky termin proiditelnost
webu, oznaujici predevsim jeho snadnou nalezitelnost ve vyhledigha Krome
optimalizace pro vyhledava (SEO) vSak Ize zajistit viditelnost webu i mngimgmi
zpasoby, k nejastjSim pati vyména odkas, registrace do kataldgi néktery z mnoha
druhi online reklamy, ¥tSinou bannerova reklama nebo PPC karmpan

Vyhledava& Google v dob psani tohot@lanku vracel na dotaz "web visibility"
pies 23 000 000 vysledk Dostateéna viditelnost totiz dokaze webu zajistit vysokou a
doke cilenou navstnost a ta je zasergdpokladem usgEnéeho plini Celu webu, &
uz jsou jeho konkrétni cile jakékoliv. Proto nenvud Ze se na anglicky psaném

internetu pojem web visibility taéasto sklauje.
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Webhosting (prostor pro stranku)

Diky webhostingu si iivete své webové strdnky umistit na internet, apsteb
museli mit vlastni server. Ceny za webhosting $®/poji od par K az po ®kolik tisic
K¢ za nesic. Existuje i bezplatna varianta, tzv. freehagtifrreehosting obvykle
nezahrnuje zadné zaruky ohlédnnkinosti, ma omezenou technickou podpdtasto
je s freehostingem spojeno utiesani reklamy na strankach.

Poskytovatelé &Sinou u webhostingu nabizi skriptovaci technoldgi>, ASP,
ASP.NET, JSP aj., z databazi jsou nabizefgdevSim MySQL, PostgreSQL a MS
SQL. Stranky na server se kopirujepazrié protokolem FTP.

Webhosting je pouze samotné ur@ststranek na serveru poskytovatele. Aby se
uzivatelé internetu ke strankam dostali, jerplba mit zaregistrovanu doménu (hap
nazvem spokanosti).

Souasti webhostingovych sluzeb jsoét8inou také e-mailové schranky s
antispamovymi a antivirovymi filtry, stahovani pp$to postovniho klienta protokolem
POP3, odesilani posty protokolem SMTP.

Samozejmosti také byva technickd podpora pro zakaznikgly moznost v
piipadt technickych probléin ¢i dotazi kontaktovat poskytovatele préstnictvim
telefonu, e-mailu, ICQ, Skype aj.ékde byva technickd podpora omezena na pracovni
dny, u solidnich firem byva podpora nonstop.

Hlavni nevyhodou webhostingu je to, Ze jeden seposkytovatele sdiléasto
stovky ¢i dokonce tisice webhostingovych zakaznikltuzZete se tedy stat, Ze vipad
poruchy¢i pietizeni jednoho webu jsou vyznagrovlivnény ¢i dokonce znefuninény i
vSechny ostatni na stejném serveru.

V pripact vysSich narok na rychlost, spolehlivost a na podporované slugby
technologie je dalsim krokem serverhosting, kdggkaznikovi pronajiman cely server

(ptipadre dalSi alternativy).

Weboveé sluzby (Web services)

Webové sluzby jsou systémem umopcim sowdinnou spolupraci pataca v
siti. Poskytovatel sluzby nabizi prestnictvim standardnich rozhranic¢itd data a
sluzby.Klient najde adresu sluzby v registru welmbvgluzeb, n#te si jeji popis a

vyuziva ji.
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WWWwW

World Wide Web (WWW, také pouze zkrageweb), ve volném ijekladu
"Celoswtova pavdina”, je oznaeni pro aplikace internetového protokolu HTTP.ide t
mysSlena soustava propojenych hypertextovych doktimen

V cestirg se slovo web¢asto pouzivd nejen pro ozeai celoswtové sit
dokument, ale také pro oziani jednotlivé soustavy dokumérdostupnych na tomtéz
webovém serveru nebo na téze internetové domm&pnizsiho stuph (internetové
strance).

Dokumenty umisiné na poitacovych serverech jsou adresovany pomoci URL,
jehoz sodasti je i doména a jméno @itace. Nazev naprostécisiny tchto servel
zaina zkratkou www, i kdyZ je mozné pouzivat libovdjméno vyhovujici pravidim
URL.

Protokol HTTP je dnes jiz pouzivan i préepos jinych dokumeiit nez jen soubdrve
tvaru HTML a vyraz World Wide Web se postdpstava pro laickou vejnost
synonymem pro internetové aplikace.

Poznamka: Pouziti onoho "www'tgd nazvem serveru je historickyegitek. V
internetovych peétcich fungovaly i dalSi podobné sluzby a grééazev informoval
uzivatele, aby si spustil aplikaci pro dany typzéiy Nag. pro www.server.cz si
spoustl webovy prohlize a pro ftpserver.cz FTP klienta. V sasnosti zvlada&sSina

klienti vice protokai.

Zpétné odkazy

Zpétnymi odkazy (tzv. back-links) rozumime odkazyé&gunjici na vas web z
jinych stranek na internetu. &mé odkazy povaZzuji vyhled&a za jakési pozitivni
reference, které jim dopatuji odkazovany webCim vice takovych referenci na vas
web snétuje, tim je pro uZivatele vdich vyhledavée kvalitrgjSi a ginosrgjsi. S
naristajicim pétem a kvalitou odkaz snefujicich na vaSe stranky se stavate pro
vyhledavée zajimayjSimi.
Zpétné odkazy jsou v sd@asnosti povazovany za jeden z ridgditéjSich mimo
strankovych (off-page) faktor ovliviiujicich kvalitu optimalizace pro vyhledasea
(SEO). (45)
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