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ABSTRAKT

Préace se zabyva modelem moderniho elektronického katalogu, ktery slouzi firmeé

K prezentaci svych sluzeb.

ABSTRAKT

Work deals with modern electronics catalogue which is important for

presentation firm to their customer.
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UvVOD

Obchodovani v dnesni dob¢ vladne svétu. Kazdé zbozi je nutno prezentovat
zékaznikovi. Pry¢ je doba jednou za rok tisténych nabidkovych katalog. Kvalitné
zpracovany, pirehledny elektronicky katalog s ptfidanou hodnotou je v soucasnosti
jednou z konkuren¢nich vyhod. Trh je v nékterych segmentech pieplnén nabidkou a

Zaujmout je proto velmi tézké. K tomu vyuzijeme moznosti elektronického katalogu.

Zakaznik chce zbozi nejen snadno najit, ale kdyZ uz je najde, chce mit i jistotu,
ze se jednd piesné o jeho pfani. A zde ndm mohou pomoci volné dostupné moderni
elektronické prostiedky. Pokusim se zakaznikovi tyto otazky ke zboZi co nejvice

priblizit a zaroven na n€ i V plné mife odpovedét.

Pro co nejbliz§i ptiblizeni nemovitosti zakaznikovi navrhnu moznost pouziti

3D modelu nemovitosti.
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1. SYSTEMOVE VYMEZENiI PROBLEMU

V diplomové praci na téma Moderni model elektronického katalogu teSim
prezentaci nemovitosti v nabidce dot¢ené¢ho subjektu formou novych komunikaénich
metod a vefejné pristupnych 3D modelovacich technik a nastroji. Navrhnu efektivni

vyuziti téchto prostfedka pro internetovou prezentaci.

Navrhnu dotéenému subjektu jak vyuzivat nové, volné dostupné prostiedky
elektronické prezentace v jejich oboru. Cilem bude s minimem nékladi dosahnout
maximalniho efektu pro zakazniky. Spolecnost implementaci navrhu ziskd ojedinély
koncept prezentace nemovitosti. Komplexnim cilem neni jen zvyseni prestize firmy, ale

také zvyseni prodeje nemovitosti.

Dotéeny subjekt je progresivni, moderni firma, snazici se drzet trend
v modernich technologiich. Spolec¢nost se snazi implementovat nové formy komunikace
1 prezentace. Moderni prezentacni techniky dovoli oslovit mnohem vice potencialnich
klientd a také jim umozni 1épe se orientovat v nabidce spole¢nosti. Ve bude sméfovano
na klienta, aby se sam mohl rozhodnou, které informace jsou pro ngj dulezité a které
chce jesté¢ vice prozkoumat. Bude kladen diraz na jednoduchost ovladani a pouziti

vSech navrhovanych zlepSeni.

Na realitnim trhu je velmi vysoka konkurence. Nabidnutim ptidané hodnoty
firmy ziskéavaji stale vice klientl. Moderni doba pfinasi 1 nové prostiedky prezentace.
Nemovitost 1ze prochazet 1 bez nutnosti opustit vlastni byt. Technické prostfedky pro

pouziti takto velké nazornosti a interaktivity navrhnu ve své praci.
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2. CIL PRACE

V diplomové préci navrhnu efektivni vyuziti modernich prezentacnich technik

pro dotceny subjekt.

Cilem je zejména:

e navrh komunikacnich metod se zakaznikem,

e navrh interaktivni prezentace pifi dlrazu na pouziti novych volné

pristupnych prezenta¢nich technologii,
e o0n-line vyhledavani na volné dostupnych internetovych mapach,
e pouziti 3D modell nabizenych nemovitosti,
e vyuziti volné dostupnych prostiedkl pro virtualni prohlidky nemovitosti.
Cilem prace je model elektronického katalogu, ktery bude prezentovat nabidku
spolecnosti pomoci novych technologii a trendii a bude zarovenn velmi jednoduse

pouzitelny.

K dosazeni téchto cilii budou v diplomové praci provedeny analyzy jednotlivych

oblasti spolu s analyzou soucasného stavu.

Vysledkem bude navrh prostfedkd internetové prezentace firmy pouzivajici

nejmodernéjsi volné dostupné prostfedky 3D modelovani a interaktivniho zobrazovani.

-12-



3.  PREHLED INFORMACNICH ZDROJU SVETA

Nejcennéjsi co cloveék ma, jsou informace. Nestaci vSak pouze mit informace.
Témto informacim je tfeba nejen porozumét, ale umét je i nalezité zhodnotit a vybrat

mezi nimi ty relevantni a pouze s nimi pracovat dale.

Moderni objevy a trendy jsou nejéastéji ve zjednodusené podobé k dispozici
skoro okamzité online. Tato rychlost mé vSak i svou dan — pfiliSnad stru¢nost a malé
zam¢eieni na kontext. Nasledné probéhne klasicka knizni publikace. Ta je jiz velmi

podrobnd a vétSinou poskytuje kvalitnéjsi ptehled problematiky zasazeny do kontextu.

Ve sv¢ praci budu Cerpat jak z online zdroja, tak i z klasickych zdrojii informaci.
Online zdroje, pfedev§im internetové magaziny a stranky vénujici se dané problematice,
pouziji k zékladnimu informovédni o problematice a poslednim jejim vyvoji. Dalsi
informace ziskam zadanim relevantnich kli¢ovych slov do internetovych vyhledavact.
Klasické zdroje rozsiii predchozi znalosti a doplni je potfebnou kritikou a

komplexnosti.

3.1. Klasické informacni zdroje

Knihy jsou nezastupitelné pii zjiStovani informaci. Jako klasické zdroje
informaci jsou komplexné&jsi, poskytuji vétsi vhled do problematiky a osvétluji Sirsi
okoli. Nejsou vsak pfrili§ aktudlni a nezohlediiuji nejnovéjsi trendy a technologické
moZnostl.

Klasické zdroje informaci jsou soucasti prilohy ¢. 1.

3.2.  Elektronické zdroje
Aktudlni trendy a novinky lze v sou€asnosti nejlépe sledovat na internetu. Proto
Jsou v moji praci nejdulezitéjsi internetové zdroje. Zohlednuji aktualni vyvoj, pfinasi

jako prvni informace o novych technologiich.

-13-



Pro hledani v téchto zdrojich vyuzivam vyhledava¢ Google (www.google.com).

V piipadné potieby vice informaci z ¢eského prostiedi jsem pouzil vyhledavac

Seznam.cz (Www.Seznam.cz).

Elektronické zdroje informaci jsou soucasti ptilohy €. 2.
3.3.  Virtualni knihovny

Virtudlni knihovny poskytuji také vyznamny zdroj informaci. Jejich
prohledavanim jsem ziskal cenna data.

Seznam virtualnich knihoven je soucasti ptilohy ¢. 3.
3.4. Zdroje vysokych Skol

Zejména vysokoSkolska skripta, ale také diplomové, bakaldiské a seminarni
prace jsou dal§$im velmi podstatnym zdrojem informaci. VeSkeré vysokoskolské
publikace jsou soupisem dostupnych informaci s velmi kvalitnim zhodnocenim.

Zdroje vysokych skol jsou soucasti ptilohy ¢. 4.
3.5. Konference a seminaie

Souhrmnem poznatki dané problematiky jsou konference. Poskytuji kvalitni
informace a velkou Sitku zabéru problematiky. Dfive byvaly konference soucasti
mezinarodniho veletrhu informacnich a komunikacnich technologii Invex, v dne$ni
dobé je toto propojeni s veletrhem na tstupu.

Konference a seminafte jsou soucasti piilohy ¢. 5.
3.6. DalSi zdroje informaci

Dalsimi zdroji informaci jsou napovédy k jednotlivym produktim, které jsou
vétSinou k dispozici online. Potom jednotlivé zkusenosti uzivatelti psané formou blog.

Seznam a odkazy dalSich informacnich zdroji jsou soucasti prilohy ¢. 6.
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4. POUZITE METODY RESENI PROBLEMU

Téma je velmi obsahlé a narocné na technicky popis. Hlavni teze jsou popsatelné
obecné a teoreticky. Hufe popsatelné jsou vSak Cisté prakticky. Tento popis je vSak
nezbytny pro technickou implementaci. Soucasné moderni technologie jsou jiz na
takové uzivatelské urovni, kdy pro jejich zvladnuti staci stfedn¢ zdatny uzivatel

pocitace.

Pro dikladné porozuméni problematiky analyzuji souCasny stav dané oblasti,
hlavné rozvoj internetu v regionu, kde firma podnika. Déle bude nasledovat analyza
souCasného stavu elektronického marketingu na internetu. Dulezitou analyzou bude
SWOT analyza elektronické prezentace firmy, kdy se zaméfim na mozna dalsi zlepseni,

ale i hrozby.

V diplomové praci tedy realizuji popis, kdy méné¢ zdatnému uzivateli staci
prostudovat obecnou problematiku a implementaci svéfit externimu dodavateli. Dal$im

popisem bude technicky popis, kdy stfedné zdatny uzivatel zvladne realizaci sam.

Za mén¢ zdatného uzivatele povazuji takového wuzivatele, ktery zvladne
upravovat pouze text v textovém dokumentu a béZnou praci s e-mailem. Stfedné zdatny
uzivatel je v této praci takovy uzivatel, ktery zvlada upravu fotek na PC a obsluhu

administracnich systémi stranek.

Spolecnost se chce prezentovat jako implementator novych feSeni. Chce vyuZit

systémy, které budou realizovatelné s minimem naklada.
Hlavni pfinos prace bude ve zmapovani hlavnich moznosti, které nabizi trh,

S pfihlédnutim k minimalni cené€ realizace a zaroven 1 maximalnimu vyuZiti modernich

prostiedki.
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4.1.

Pracovni hypotézy

V praci vychazim z nékolika hypotéz:

VI.

realistické zobrazeni nemovitosti pomoci prezentace dokonale informuje
o vSech nalezitostech, které klient potfebuje a maximalizuje jeho zajem
¢i nezajem — realizuje zakladni selekci (a firm¢ uSetii naklady na

neperspektivniho klienta),

novy elektronicky katalog rozsiti zdkaznickou zékladnu spolecnosti,

diky maximu zobrazenych informaci se budou klienti 1épe rozhodovat o

ptipadné koupi,

vylepSeni modelu pfinese vice uzavienych obchodii jen diky prezentaci,
vyuziti modernich modell prezentace nemovitosti pfispéje ke
zvySeni prestize  spoleCnosti a  soucasné¢  kjeji  prezentaci

vV marketingovych kampanich,

vyuzitim soucasnych technickych prostfedkll Ize s minimalnimi naklady

dosédhnout maximalné realistické prezentace nemovitosti.
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5.  SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY

5.1. Internet

Internetova sit’ je decentralizovany systém. Je provozovan na velkém poctu
pocitacu, které jsou soucasti riznych siti. Tyto sité se d€li podle velikosti od lokalnich
metropolitnich a rozlehlych siti, které jsou propojeny jednotlivymi operatory v ramci

celého svéta do tzv. sité siti, internetu. (17.)

Z pravniho pohledu je internet velmi tézké definovat. Nejde o véc v pravnim
slova smyslu, protoze internet nelze ztotoznit s hmotnymi technickymi zafizenimi, na
nichz je provozovan (napt. kabely, pocitace, atd.), ani o ptirodni ovladatelnou silu,
protoze vyuziti elektronickych signali je predpokladem systému, ne jeho podstatou.
Rovnéz ve svém souhrnu nejde o sluzbu, protoze chybi zietelny poskytovatel takové
sluzby. Lze vsak identifikovat fadu poskytovatelti dil¢ich sluzeb. Tato skute¢nost je
vyznamna pii urCovani odpovédnosti. Internet nema pravni subjektivitu, nemtize tudiz
sdm o sob¢ pravné zavazovat, ani nabyvat prav. Internet ani nema svého konkrétniho

majitele. Internet rovnéz nema Zzadnou centralni organizaci nebo organ. (17.)

5.1.1. Historie internetu

V roce 1945 v cervencovém Cisle amerického casopisu The Atlantic Monthly
publikoval Vannevar Bush (1890 — 1974) svij svétoznamy ¢lanek As We May Think,
jenz byva povazovan za jeden ze zdkladnich kamenli informacni védy. Tento Clanek,
ktery se tykal vyuziti pocitaci pro komunikaci, je zajimavy tim, ze byl napsan mnoho

let pfed tim, nez byly pro tuto tlohu skute¢né poprvé pocitace pouzity. (31.)

Pii zrodu internetu stala spole¢nost RAND Corporation pied zvlastnim
strategickym problémem: jak zajistit uspé€Snou komunikaci ufadd USA po nuklearni

valce?

Spojené staty by potiebovaly fidici a velitelskou sit’, spojujici mésto s méstem,
stat se statem, zakladnu se zdkladnou. AvSak bez ohledu nato, jak peclivé by byla

takova sit’ ,,obrnéna* ¢i chranéna, vzdy by byly jeji uzly a spoje zranitelné viici t¢inklim
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atomovych zbrani. Jakoukoliv predstavitelnou sit’ by nuklearni utok pfemeénil v trosky. |
samotnd sprava celého systému by byla ndro¢na. Kazdy centralni ufad, jakékoliv
centralni sitové centrum by bylo ziejmym a nevyhnutelnym ter¢em neptatelského
utoku. RAND fesil tuto otdzku za hlubokého vojenského utajeni a dospél k odvaznému
feSeni zvefejnénému v roce 1964. Predevsim by tato sit’ neméla mit zadné centralni
fizeni adale by méla byt odsamého zacatku navrzena tak, aby fungovala

V ,rozloZzeném stavu.

Princip byl jednoduchy. Vlastni sit bude v kazdém okamziku povazovana
za nespolehlivou, aproto bude muset byt navrzena tak, aby svou nespolehlivost
dokézala ptekonat. VSechny uzly sité¢ budou z hlediska svého stavu rovnocenné a kazdy
uzel bude mit svou vlastni autoritu pro vytvaieni, pfeddvani a pfijimani zprav. Samotné
zpravy budou rozdéleny do pakett, kazdy paket bude nezavisle adresovan. Paket bude
vychézet z né€kterého konkrétniho uzlu sité a koncit na jiném, cilovém uzlu; pfitom si
kazdy paket bude razit cestu siti samostatné. Konkrétni cesta, po které bude paket siti
prochéazet, nebude dilezitd, podstatny bude pouze vysledek. V zdsad¢ si uzly budou
paket ,,ptehazovat” smérem kjeho cilovému uréeni tak dlouho, dokud neskonci
na spravném miste. I kdyz budou velké kusy sit¢ vyfazeny z Cinnosti, celému systému
to nevadi; pakety budou pofad nazivu a pfeddvany témi uzly, které ptezily. Takovy
ponc¢kud nahodily doruCovaci systém miize byt ,neefektivni z hlediska obvyklého

chapani, je vSak extrémné robustni. (24.)

Na podzim roku 1969 byly zprovoznény prvni Ctyii uzly sité, kterd byla
nazyvana ARPANET (vSechny Ctyfi uzly byly umistény na americkych univerzitach). V
roce 1971 se ARPANET rozrostl na 15 uzlt a v roce 1972 jiz bylo propojeno celkem 37
pocitact. Hlavnim vyuzitim sit¢ ARPANET se navzdory ocekavani nestalo pouzivani
vzdalenych pocitact, ale komunikace prostfednictvim elektronické poSty a elektronické

konference. (36.)

Rok 1973 se zapsal do dé&jin Sit€¢ piipojenim prvnich dvou neamerickych
instituci, britské University College of London a norské Royal Radar Establishment. V

té dob¢ jiz bylo jasné, Ze myslenka decentralizované sité s prepojovanim paketd je tim
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spravnym feSenim pro sit, kterd by méla byt robustni a snadno rozsititelna. Jiz v roce
1974 byla zvetejnéna prvni specifikace protokolu TCP/IP, jenz mél nahradit stavajici
pienosovy protokol NCP. V roce 1983 se oficialn¢ ptfeslo od protokolu NCP k sadé
protokolt TCP/IP. (36.)

Obdobi mezi lety 1983 — 1992 by bylo mozné oznacit jako druhou etapu rozvoje
internetu. Tato etapa byla charakterizovana prudkym rustem internetu (z pfiblizné tisice
pocitact v roce 1983 na vice nez milion pocitaci v roce 1992) a piedevsSim expanzi
mimo americky kontinent. V prvnich letech tohoto obdobi vznikly pocitacové sité
EUNET (European UNIX Network), EARN (European Academic and Research
Network), japonska sitt JUNET a britskd sit JANET (Joint Academic Network).
Velkym krokem kuptedu bylo vytvoreni americké patetni sit€¢ NSFNET (ta méla v roce
1986 na dneSni poméry sméSnou kapacitu 56 kb/s), kterd propojovala pét
nejdulezitéjSich americkych superpocitatovych center. Jeji vznik a provoz byly

financovany vladni agenturou NSF (National Science Foundation). (36.)

Roku 1991 dosahla NSFNET kapacity 44,7 Mb/s a védci z Minnesotské
univerzity poprvé piedvedli systém Gopher, ktery byl poslednim schiidkem pro pirechod

k systtmu WWW, jenz se zfejmé nejvice podilel na soucasné podobé¢ internetu. (36.)

V roce 1963 definoval Theodor Holm Nelson pojem hypertext a v roce 1965 jej
publikoval. Nelson, ktery chapal hypertext predevsim jako nové médium, jeZ rozSifuje
moznosti kreativni prace s textem. Popsal hypertext jako nesekvencni, nelinearni text s
rozvétvenou strukturou, kterd se skladd =z textovych blokdi propojenych
(prolinkovanych) rliznymi spojenimi a nabizi Ctenafi rtizné cteci trasy. Své vize se
snazil realizovat v celozivotnim projektu XANADU, jehoz cilem bylo vytvofit
hypertext — docuversum (sloZzenina slov document a universum), ktery by
shromazd'oval a propojoval vSechny existujici texty. Projekt nebyl nikdy

dokoncen. (32.)

V roce 1980 piiSel ve Svycarském institutu pro jaderny vyzkum CERN Tim

Berners-Lee s mySlenkou hypertextu, coz mélo usnadnit sdileni a aktualizaci informaci
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mezi vyzkumniky. V roce 1989 jiz m¢l CERN nejvétsi internetovy server v Evropé a
Tim Berners-Lee ozivil tehdy zapomenutou myslenku hypertextu. Jiz v listopadu roku
1990 piedvedl prvni prototyp WWW serveru, jenz pojmenoval jednoduse http a 6. srpna
1991 na adrese http://info.cern.ch/ spustil prvni webové stranky. Prvni browser (webovy
prohlize¢) s ndzvem WorldWideWeb byl zaroveti i prvnim WYSIWYG!' HTML
(HyperText Markup Language) editorem. Posléze byl pfejmenovan na Nexus.

V roce 1984 bylo k Internetu ptipojeno pouhych 1000 pocitact. Velky rozvoj
nenastaval ani v nejblizS§ich n¢kolika letech, nicméné v roce 1992 bylo k Internetu

pfipojeno jiz vice nez jeden milion pocitaci. (31.)

Do roku 1993 ziistdval internet doménou predevsim védeckych a akademickych
pracovist. Uzivatelé a provozovatelé se vehementné branili ptichodu komercnich aktivit
na internetu. Situace se zacala ménit v roce 1991, kdy americky kongres piijal zakon
High Performance Computing Act. Od roku 1993 se na internetu zacaly ve velkém
objevovat komer¢ni organizace, nejprve pocitacové, pozdéji i firmy z dalSich oborl
lidské cinnosti. V mnoha statech se internet stava béznou soucasti kazdodenniho

Zivota. (36.)

Instituci, kterd od poloviny roku 1994 dba zejména na rozvoj sluzby WWW, je
WWW Consorcium (W3C). Konsorcium sdruzuje lidi, kteti se podileli v ustavu CERN
na prvnich kruccich fenoménu jménem WWW, techniky z MIT a z francouzského

institutu INRIA. Reditelem konsorcia je tviirce WWW Tim Berners-Lee. (31.)

V roce 1971 tvorily sit ARPANET pouze 4 uzly. Dnes ma Internet 4 miliony
uzlti rozprostienych ve 40.000 sitich prakticky vSech zemi svéta akazdy den se

ptipojuji dalsi a dalsi. (24.)

L WYSIWYG je zkratka anglickych slov ,,What you see is what you get“, pieloZeno ,.co vidite,
to dostanete*. Editace dokumentii V po¢itati probihd zplsobem, pii kterém je verze zobrazena na

obrazovce vzhledové stejna s vyslednou verzi dokumentu napi. v tisku nebo na internetu.

-20 -


http://www.mujweb.cz/www/Hist.internetu/
http://www.mujweb.cz/www/Hist.internetu/
http://www.lupa.cz/clanky/casova-mapa-ceskeho-internetu/
http://www.lupa.cz/clanky/casova-mapa-ceskeho-internetu/

5.1.2. Internet v CR

Jako datum pfipojeni CSFR k internetu se uvadi listopad 1991. Ve VC CVUT
tehdy uspésné probehly prvni pokusy s pfipojenim na internet k uzlu v Linci. Formalni
ptipojeni CSFR k internetu se slavnostné uskuteénilo 13. unora 1992. Internet byl tedy
dostupny v Praze na CVUT, ale po pfipojeni volaly i ostatni vysoké skoly z celé CSFR.
V prosinci 1991 schvalilo ¢eské ministerstvo Skolstvi projekt predlozeny akademickou
obci a v ¢ervnu 1992 uvolnilo 20 milionit korun pro vybudovani patetni sité spojujici
univerzitni mésta. Na slovenskou cast projektu podobné piispélo slovenské ministerstvo
$kolstvi. Po rozpadu CSFR se FESNET rozdélil na CESNET a slovenskou ¢ast SANET.
CESNET (CESNET z. s. p. 0.) je sdruzeni jehoz cilem je udrZzovat a rozvijet

celorepublikovou pocitacovou sit’ piedev§im mezi Ceskymi vysokymi Skolami.

V listopadu 1992 byly pevnou linkou propojeny Praha a Brno — dva hlavni uzly
sit¢ CESNET — a koncem bifezna 1993 bylo ptipojeno jiz 9 mést.

I kdyz CESNET byl vybudovan jako akademicka sit’, v reakci na poptavku po ptipojeni

se zanedlouho stal i komer¢nim poskytovatelem. (38.)
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5.2.  Vyuziti internetu pro podnikani

Internet je celosvétové online dostupné médium. Jeho vyuziti pro podnikéni je
V dnesni dob¢ takika nutnosti.

Fungovat mize nejen jako staticka prezentace vyrobku, ale i jako prodejni a

distribu¢ni kanal.

o Penetrace
Identifikace  Rychlost Vyrobni
Naléhavost Nazornost Naklady hlavnich
baleni odezvy naklady
trhi
velmi velmi velmi
TV vysoka dobra vysoka vysoké
vysoka nizké vysoka
) velmi velmi
Rozhlas vysoka nizka velmi nizka vysoka nizké
nizké vysoka
Casopisy nizka stfedni velmi vysoka stiedni stiedni stfedni stiedni
. velmi
Noviny nizka stfedni dobra vysoka nizké stfedni
vysoka
i eIl velmi nizka  velmi nizka dobra stiedni stiedni vysoké vysoka
velmi ) velmi velmi
WWW nizka velmi vysoka nizké vysoka
vysoka vysoka nizké
Tabulka 1 — porovnani internetu s ostatnimi médii
Zdroj: STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na Internetu (16.)
Vyznam porovnavanych parametria
v' Naléhavost — mirou neodbytnosti média. Moznosti uniknout piisobeni

komer¢niho sdéleni. U internetovych sluzeb zaleZi na zvolené formé& plisobeni.
Nazornost — schopnost média ukézat dany vyrobek.
Identifikace baleni — schopnost zobrazit co nejvérnéji obal vyrobku.

Rychlost odezvy — vyjadiuje, jak rychle zakaznici zareaguiji.

ANERNERNERN

Naklady — naklady na zakoupeni €asu nebo prostoru v médiich a to vztazené na

1000 zasazenych divakd, posluchaci, ¢tenaii nebo navstévniki.

\

Vyrobni naklady — ndklady na vytvoreni reklamniho Sotu, plakatu, webovych
stranek.
v Penetrace hlavnich trhi — piisobnost na nejvétsi lokalni ¢asti trhu, kde ve velké

vétsing ptipadi byva soustiedéna spotiebitelska poptavka
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5.3. Historie pocitatového modelovani

Pocitacova grafika ma hluboké kofeny, jejichz pocatky zasahuji az do
padesatych let minulého stoleti. Jednd se o dobu, kdy se u nas teprve zacalo
experimentovat s televiznim vysilanim a vSe, co se techniky tyc¢e, bylo pouze ,,pfisné*
analogové na bazi elektronek a prvnich pokusu s tranzistory, které se zacaly prumysloveé

vyrabét az po roce 1948. (14.)

5.3.1. 1950 - 1969

Vibec prvni vizudlni graficky obraz generovany pocitacem vytvoftil v roce 1950
Ben Laposky. Obraz byl v zasadé smésice rozmazanych bodi. Ale to jen na prvni
pohled. Laposky vyuzil analogového osciloskopu, pomoci néhoz vytvofil z ¢asti
svétélkujicich bodl obraz, ktery zaznamenal na vysokorychlostni film a fotografie,
které nazval oscilony. Osciloskopy jsou obvykle pouzivany pro méfeni elektrickych
signali a dalSich fyzikdlnich stimuli, jako jsou zvuky nebo svételné viny. Navic jsou
vyuzivany v mnoha variacich, av§ak Loposky byl prvni, kdo vyuzil osciloskopu k
vytvofeni vizualniho obrazu jakozto umélecké dilo. O deset let pozdéji co Laposky
vytvotil prvni oscilon, muz jménem William Fetter definoval termin ,pocitacova
grafika®, aby mohl popsat své vlastni dilo — viibec prvni pocitaCem vygenerované
obrazky cloveka. Fetter, pracujici jakoZto zaméstnanec letecké spolecnosti Boeing,
vlastn¢ hledal zpisob, jak navrhnout pilotovu kabinu, aby poskytovala co
nejefektivnéjsi rozlozeni prvki. Kresby a termin ,,pocitacova grafika®, které predlozil,
jsou dodnes povazovany za vychozi body éry pocitacové grafiky. Skutecny pokrok v
pocitatové grafice zpusobil az student jménem Ivan Sutherland. V roce 1961
naprogramoval aplikaci ur€enou pro kresbu grafiky, jeZ nazval Sketchpad. S pouzitim
svételného pera, které bylo vyvinuto v roce 1955 ve firmé SAGE system
Vv Lincolnovych laboratofich, kreslil na obrazovku pocitate jednoduché kiivky a
obrazce. Konstrukce svételného pera nebyla nikterak slozita. Na hroté pera byl umistén
fotoelektricky ¢lanek, ktery emitoval elektrické impulsy. S kazdym impulsem se na
obrazovku elektronovym délem wvystielil elektricky naboj. Ten mél za nasledek
vysviceni daného bodu. Pocita¢ si pak pamatoval v jakém potadi a kde byly emitovany

impulsy. Poslednimi dvéma zajimavostmi, které se udaly v témze roce, co Suthlerland
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demonstroval pouziti Sketchpadu, je bezesporu viibec prvni dochovany pocitatem
generovany film od Edwarda Zajace a vydani prvniho komeréniho CAD systému DAC-
General Motors. V aplikaci DAC-1 se jiz skute¢né jednalo o 3D zobrazeni podobné
CAD systémum, které zname dnes. Edward Zajac pracoval jako vyzkumnik v Bell
Telephone Laboratory a svij film nazval ,,Simulation of a two-giro gravity attitude
control system®. Film demonstroval zpisob, jakym by mohly satelitni druzice obihat
kolem planety Zemé¢. Animace byla vytvofena na pocitaci IBM7090. V nésledujicim
roce predstavila firma IBM svij prvni ,,stolni* pocitac IBM, ktery pracoval v piisné
textovém rezimu. V témze roce (1964) byl také vyvinut prvni tablet RAND, komeréné
znamy pod nazvem Grafacon. Nakupni cena tabletu byla v dobé uvedeni 18 000$. O
dva roky pozdéji, v roce 1966, vznikd pod zastitou Sanders Associates prvni domaci
videohra. Autorem pocitatové hry, v niz hra¢ pohyboval sviticimi body po obrazovce
monitoru, byl Ralph Baer a jmenovala se Odyssey. Jednalo se o prvni spotiebitelsky
pocitatovou grafikou generovany produkt. V nasledujicich étyfech letech vznikaly nové

asociace, projekty a sdruzeni zabyvajici se vyuzitim poéitacové grafiky. (14.)

5.3.2. 1970-1979

Pocatkem nového desetileti se pocitacova grafika dostala na Groven, kdy zacala
byt pouzivana ve svétovych televizich. Spolec¢nost Computer Image Corporation
vyvinula komplexni hardwarové a softwarové systémy jako ANIMAC, SCANIMATE a
CAESAR. Vsechny tyto systémy vychazely z existence jiz nakreslenych obrazii. Ty se
pomoci skenerd sejmuly a s pomoci riznych deformacnich a pohybovych funkci
manipulovaly na obrazovce televize. Tyto technologie zpracovani pocitatové grafiky
vyuzivaly predevS§im spolecnosti Bell Telephone a CBS Sports. Nejvetsim
technologickym pievratem v lidské historii je vynalez mikroprocesoru, ktery nahradil
velké a pomalé tranzistory. Timto trendem, vyvojem mikroprocesord, se spole¢nost
zabyva dodnes, avSak v dobé sedmdesatych let se jednalo o pfevratnou zélezitost. V
roce 1971 firma Intel pfedstavuje svij Ctyfbitovy mikroprocesor oznacovany jako Intel
4004. O rok pozdéji osmibitovy 8008 a konecné v roce 1974 Intel 8080 téz 8bitovy
procesor. Jiz za jediny rok klesa diky mikroprocesoru vyrobni cena pocitacu tak, ze

nastupce pocitace Alto — Altaje 8800 — zalozeny na Intel 8080, taktovaného na celé 2

=24 -



oy ee

kdy zalozil Bill Gates firmu Microsoft, zacinajici vyvijet operacni systém MS-DOS,
vytvaii Martin Newell z Utahu prvni po¢itacovy obraz ,,Cajova konvice“, ktera se stava
1 jakymsi symbolem pocitatové grafiky. Origindl pocitacové konvice vymodeloval v
roce 1974 Martin Newell a vyrenderoval Jim Blinn. Konvice byl prvni graficky
pocitaovy objekt navrzeny a renderovany jako soubor nékolika polygont
(mnohouhelnikl). K vytvofeni konvice byl pouzit specidlni program vychazejici z

bikubickych Bezierovych kiivek. (14.)

Po mnoho nadchazejicich let se stal model origindlni konvice jakymsi
vyzkumnym objektem, na némz se testovaly rizné konstruk¢ni algoritmy a renderovaci
metody. Utahska ¢ajova konvice se stala ikonou 3D grafiky pro nadchazejici etapy. V
roce 1977 predstavila firma JVC novy systém videa VHS a George Lucas ve svém
filmu Hvézdné valky pouziva pocitaCové generovanou animaci pro briefing pied
utokem na Hvézdu smrti — zatim se jedna pouze o jednoduché vektory bez textur. V
roce 1978, pii piilezitosti konani paté Siggraph konference, predstavuje James F. Blinn
prvni algoritmus, ktery definitivné zbavuje 3D modely jejich nepfirozené lesklosti a
vyumélkovanosti. Jedna se o tzv. Bump mapping. Diky této inovaci je mozné na
modely vytvofené ve 3D aplikovat krom¢ barevné textury i texturu, ktera urcuje hrubost
(bump) povrchu. Blinn nebyl jediny, kdo pfedstavil nové uziteéné techniky v poéitacové
grafice. (14.)

Obrazek 1 — realny objekt Obrazek 2 — model CGI konvice
Zdroj: (22.), (43)).
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5.3.3. 1980 - 1989

Nové objevy byly piedstaveny na dalsi konferenci Siggraph v roce 1980. Loren
Carpenter z letecké spole¢nosti BoeinG, zde piedstavil film pojmenovany ,,Vol Libre* —
pocitacem generovany vysokorychlostni let nad fraktdlovymi horami. Zakladem jeho
prace bylo bedlivé nastudovani Mandelbrotova vyzkumu fraktalu, které prevedl do
pocitaem generované realné fraktadlové krajiny. V roce 1980 vyviji pan Turner
Whitted v laboratofich Bell prvni algoritmus pro raytracin. Jedna se o zdokonaleny
zpusob vykreslovani, kdy je slozitou matematickou formuli ,,sledovan® piesny prunik
svételného paprsku objekty a jeho odrazy. Vysledkem jsou vérné simulace lomu svétla,

které prochazi kapalinou, sklem nebo jakymkoli jinym objektem. (14.)

Na scénu pocitacové grafiky se dostavaji diky podpote nového produkéniho $éfa
Disney — Toma Wilhiteho, dva doposud neznami umélci — Steven Lisberger (tradi¢ni
animator) a Donald Kushner (filmovy pravnik). Jejich snem bylo vytvofeni filmu
odehravajiciho se uvniti fantasy smysleného svéta videohry. Dostali piekvapivé zelenou
pravé u Disney. Vysledkem se stal prvni celovecerni film Tron, kde se jiz ve velké mife
pouziva kombinace 3D grafiky s realnymi herci. Tento film, a¢ se honosi prvenstvim ve
svém oboru, propadl a dnes je jiz t¢éméf zapomenut. Naklady tohoto filmu se vySplhaly
az na Castku 20 miliont dolard. O dva roky pozdéji vznikd podobny sci-fi snimek,
nesouci nazev ,The Last Starfighter. I pfes technicky dokonalej$i provedeni,
propracovangj$i poc€itaCove efekty a cenu 21 miliont dolart obdrzel film hodnoceni ,,B*
a stale nebyl hollywoodskymi kritiky pfijiman pozitivné. Vyznamnym rokem v
zakladani dnes globadln¢ znamych firem byl rok 1982. Zalozeny byly firmy Silicon
Graphics, AutoDesk a Adobe. V roce 1983 vychazi film The Last Starfighter, Autodesk
uvadi svij prvni pocitatovy CAD systém a vznika firma Alias (program Maya). Rok
1984 je obdobim prvnich reklam ve 3D, jimz vévodi Robert Able a jeho pocitacem
generovany tficetisekundovy ,,Sexy robot®“. O dva roky pozdé&ji zakladad Daniel Langlois
spole¢nost Softimage, kterd dodnes produkuje stejnojmenny vynikajici 3D program.
Softimage byl naptfiklad vyuzit v ceskych filmech ,,Princezna ze mlejna“ nebo
»Imavomodry svét“. Animacni studio Pixar bylo, jakozto prvni studio tvotici kratké

pocitatové animace, navrZzeno na Oskara za snimek ,,Luxo Jr.“, ktery si firma pozdéji
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zvolila za své logo. Ve stejném roce vznikd firma Caligari Corporation, tvirce

animac¢niho programu TrueSpace. (14.)

V roce 1988 si nechava spolecnost Pixar patentovat nazev Renderman, coz je
standard, popisujici co vSe potiecbuje pocita¢ védét, nez zacne renderovat finalni 3D
scénu — vlastnosti, rozméry a polohy objektil, svételné zdroje, kamery, atmosférické
efekty atd. Kompletni scéna se pak piekonvertuje do specidlniho Renderman souboru,
ktery muze byt vyrenderovan na riznych systémech. Pravé zavedeni tohoto standardu
otevielo brany kompatibility pro vyvojafe 3D programi. V soucasné dobé jsou proto
vyvojati povinni produkovat své modelovaci systémy dle stanov Rendermanu. Ve
stejném roce Pixar kone¢né vyhrava Oskara za film Tin Toy. V poslednim roce tohoto
desetileti vychazi silny 2D graficky program z dilen Adobe — Adobe Photoshop a novy
renderovaci nastroj Mental Ray, ktery byl pozdéji zaclenén do programii LightWave,

Softimage nebo Maya (2002). (14.)

5.3.4. 1990 -1999

V devadesatych letech pokrocila 3D grafika kupfedu nezmérmym tempem.
Vroce 1990 predstavuje firma Autodesk produkt 3D Studio, ureny pro operacni
systém MS-DOS. Jedna se o prvni sofistikovanéjsi a ucelengjsi program pro tvorbu 3D
grafiky na osobnich pocitacich, ktery svou pozici jednicky na poli animac¢nich programt

hajil dalsi ¢tyfi roky. (14.)

V roce 1991 doslo k vzijemné dohodé¢ mezi animacnim studiem Pixar a
producentem kreslenych filmi Disney. Vysledkem dohody mélo byt vytvoteni
animovaného celovecerniho filmu nesouciho nazev ,,Toy story” (Ptibéh hracek) do
doby tfi let. V témze roce vychazi pokracovani filmu Terminator — Terminator 2: Den
zucétovani, ktery svymi propracovanymi pocitacovymi efekty porazel doposud vSechny
existujici filmy. Firma ILM v ném ukazuje, jakym smérem se bude v budoucnu ubirat
préce trikovych specialisti. O rok pozdéji je na trh uvolnén firmou Softimage animacni

nastroj Softimage|3D pro komercni tcely.
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Ve své dob¢ byl nejleps$im animaénim a renderovacim systémem na 3D grafiku,
ktery byl pouzit pravé ve filmech Terminator 2 a Jursky park. Titanic byl nejlepsi
ukazkou vyuziti pocitacové grafiky ve filmu. Efekty byly pro ,nezkuSené oko‘
nerozeznatelné. Digitalni efekty vytvorené v Titanicu prokazaly, ze pocitacova grafika
postupuje svou kvalitou a dokonalosti vptfed milovymi kroky. V roce 1998 se na trhu
objevuje high-end graficky systém Maya od firmy Alias|Wavefront. Jediny Cech
pracujici ve studiu Pixar, Jan Jaroslav Pinkava, ziskavd Oskara za kratky animovany

film ,,Geri's Game*. (14.)

5.3.5. 2000 - 2005

V nasem stoleti jiz nebylo mnoho nového vymySleno. Vznikaji nové
matematické vzorce a postupy, které mohou vypocitat kazdy odraz a pohlceni paprski
ze svételného zdroje, simulace toku kapalin je mozno provadét s téméf molekulovou

ptesnosti. (14.)

5.3.6. 3D grafika a vizualizace

3D modelovani umoziuje zpracovat jakykoliv predmét do prostoru a také tento
predmét pouzit v celkové scén€ nebo ho nechat osamoceny. S 3D modelovanim je uzce
spjat termin vizualizace. Namodelovany objekt nebo scénu nechame spocitat
algoritmem do skute¢ného vzhledu. Pocita se S nadefinovanymi svétly a vlastnostmi
povrchu pouzitych na télesech vzhledem k jejich odrazu — schopnosti apod. Pocitatové
vizualizace se postupuji v né€kolika krocich. Nejprve je tieba vytvofit 3D model
vizualizovaného objektu. Ten se pak umisti do vhodného programu, vytvoii se tzv.
scéna — analogie skuteCnosti a umisti se kamera. V soucasné¢ dobé je k dispozici
technika i programy, které umozni veskeré vizualizace provadét ve fotorealistické

kvalité — k nerozeznani od skute¢né fotografie. (14.)
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5.4. E-business / e-podnikani

Elektronické podnikéani dnes predstavuje celou skalu produkta, aplikaci a sluzeb,
jejichz spole€nym jmenovatelem je vyuziti elektronickych komunikac¢nich kanalid a
zejména infrastruktury Internetu pro realizaci obchodnich procedur a operaci.

Jedna se tedy o komunikaci a pfenos informaci v rdmci podnikovych procest

prostiednictvim elektronickych prostiedka. (5.)

E-business v piekladu znamena elektronické podnikdni a je hlavnim
predstavitelem tzv. ,nové ekonomiky®, souvisejici s rozvojem internetu a
telekomunikaci. Spolecné€ s dal$imi e-aktivitami mens$iho rozsahu, jako je naptiklad
e-government ¢i e-learning, stoji e-business za dneSnim rozmachem oboru jako

takového.

5.4.1. E-komerce

E-commerce (nékdy téz e-komerce) je pomérné Siroky pojem pouzivany k
oznaceni veSkerych obchodnich transakei realizovanych za pomoci internetu a dalSich
elektronickych prostiedkli. E-commerce je tedy spoleéné s E oznacenimi soucasti e-
business (elektronického podnikdni). Obvykle se jesté rozliSuje podle cilové skupiny na
B2B e-commerce (zaméfenou na obchodniky) a B2C e-commerce (zaméfenou na

kone¢né zakazniky).

Nosnym prvkem e-commerce jsou predev§im internetové obchody a s nimi
souvisejici problematika. Patfi sem 1 vétSina Cinnosti spadajicich pod elektronicky
marketing, napt. online reklama, e-mail marketing, nejriiznéjsi affiliate programy a
vSechny aktivity na podporu internetového obchodovani. V S$ir§Sim pojeti mohou do
pojmu e-commerce patfit i jakékoliv webové stranky, které nabizi konkrétni produkty ¢i

sluzby a umoziiuji i jejich objednavku napiiklad e-mailem. (5.)
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5.4.2. Elektronicky obchod

Elektronicky obchod — je soucésti Sirsi oblasti elektronického podnikéni, jez
predstavuje vyuziti elektronickych komunika¢nich prostfedki ve vSech aspektech
podnikatelské Cinnosti, tzn. rovnéz ve vztahu ke statni spravé (B2A — Business to
Administration, ¢i obecnéji oznaované jako B2G — Business to Government), c¢i
zamé&stnancim (B2E — Business to Employee). Patii sem i mnoho dalsich aktivit, jejichz
cilem je podpora a zvysSeni efektivity podnikovych procesii, napt. nejrizn€jsi systémy

pro spravu dat, CRM systémy, intranety a extranety atd.

Pfi hodnoceni vyznamu e-commerce pro urcity sektor je v zasadé tieba vychazet
z rozdilu mezi hmotnym a nehmotnym zbozim. Hmotné zbozi vyzaduje fyzické spojeni
mezi stranami kontraktu (napf. poStou), obchod s nehmotnym zbozim (zpravodajstvi,

hudba, noviny, filmy, pocitacové hry) mize byt provadén pln¢ elektronicky. (28.)

Elektronickd obchodni mista nebo elektronickd trzist¢ jsou aplikace
elektronického obchodovani, které v prosttedi Internetu vytvareji prostor pro
uskute¢novani mnohostrannych elektronicky realizovanych obchodnich transakci.
Elektronicka trzisté sdruzuji obchodni partnery s vymezenou obsahovou a obchodni
orientaci z jednoho sektoru ekonomiky. V tomto pfipadé se mluvi o tzv. vertikalnich
elektronickych trzistich. Druhou variantou je orientace na obchodni partnery z riznych
sektori ekonomiky, tedy prifezova a v tomto piipadé se mluvi o horizontalnich
elektronickych trzistich. Elektronicka trzisté se rozliSuji 1 podle rozhodujici pozice nebo
aktivity na ném. V tomto kontextu jde o0 e-trzist€ kupujiciho, prodavajiciho nebo

neutralni. (5.)

5.4.3. Pravni aspekty

V soucasné dob¢ neni elektronicky obchod jako takovy upraven zadnou pravni
normou. Nekteré predpisy sice s obchodnim stykem v elektronické podobé pocitaji -
napf. obchodni zékonik, zédkon o el. podpisu — ucelena norma, ktera by upravovala na

jednom misté prava a povinnosti spojené s elektronickych obchodem zatim chybi.
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Samotna pravni podstata internetu je komplikovand. Internet neni ani hmotnym
pfedmétem, ani Cisté nehmotnym statkem, tj. prdvem nebo jinou majetkovou hodnotou.
Proto také podfazeni urcitych na internetu uskutecnénych jednéni pod néckterou

,.klasickym pravem* definovanou oblast byva né¢kdy zna¢né obtizné.

Obecné vsak lze fici, ze k zajiSténi nalezité ochrany subjektivnich prav a
zédkonem chranénych zajmu ve vétSiné pripadii postaci disledné a jednotné aplikovat
stavajici pravni predpisy. Jedinym problémem v takovychto piipadech miize byt dosud
chybéjici rozhodovaci pravomoc soudt, kterd by do jisté miry stanovila standardizované

feSeni na internetu vznikajicich modelovych situaci. (28.)

Mezi nejdulezitéjsi pravni normy, které oblast elektronického obchodu pfimo v
nekteré jeho casti upravuji nebo které se elektronického obchodu dotykaji nepiimo,

patii predevsim:

Zakon o elektronickém podpisu €. 227/2000 Sb.

Pravni normy o ochrané osobnich tidaja ¢. 256/1992 Sb.

Pravni normy upravujici duSevni vlastnictvi

Autorsky zékon ¢. 121/2000 Sb.
Patentovy zdkon €. 527/1990 Sb.
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5.4.4. Typy elektronického obchodu

Podle poétu ucastniki transakei

e primyslové (B2B) e spotiebitelské (B2C, C2C, C2B)

Puvod informace

Obchodnik

B = Business

Spoti‘ebitel
C = Consumer

Statni instituce

A=Administration

(G = Government)

e sprévni (B2A, C2A)

Adresat
Statni instituce
Obchodnik Spotiebitel A=
B = Business C = Consumer Administration
(G = Government)
B2C
o B2A (B2G)
B2B prodej knih, CD,
) nabidka sluzeb a
nakupni systémy elektroniky,
zbozi, komunikace
velkych podniki potravin, listkll
se statni spravou
(diive EDI) _
pfes internet
Bank2C
bankovni sluzby
C2B c2C C2A (C2G)

sledovani nabidek
za ucelem snizeni

ceny

A2B (G2B)
zadavani vetfejnych
zakazek,
vypisovani

grantovych projektt

auk¢ni systémy pro
prodej pouzitého

zbozi (,,bazar”)

A2C
poskytovani
informaci o vetfejné

sprave

podavani dailovych
pfiznani, volby,

séitani lidu

A2A (G2G)
koordinace ¢innosti
organt vefejné
moci, mezinarodni

koordinace

Tabulka 2 — rozdéleni projekti e-komerce a e-komunikace podle ziéastnénych stran
Zdroj: VONDRUSKA, P. Crypto-World (45.)
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Podle otevienosti pouZitého média
e Uuzaviené transakce: jde o obchod po uzavienych sitich mezi omezenym
okruhem partnera (kluby, firemni sité, platformy B2B atd.)
e oteviené transakce: jde o obchod mezi otevienym poctem ucastnikli, Sem patii:
o e-obchod — elektronicky obchod prostiednictvim internetu

o m-obchod — elektronicky obchod prostiednictvim mobilnich telefont.

Podle zptisobu pInéni
e piimé obchody, které jsou pln€ on-line: objednavka, placeni a zaroven dodavka
nehmotnych statkli (software, informace, medidlni produkty) se uskutecituje
vyhradné prosttednictvim elektronickych prosttedkil v redlném case.
e nepiimé obchody, kdy on-line probiha pouze objednavka ¢i uzavieni smlouvy,
nejvyse jesté platba, ale plnéni smlouvy ze strany prodavajiciho, tj. dodavka

zbozi se dé&je tradi¢nimi prostiedky. 20

5.4.5. B2B - business to business

Koncept B2B je nejstar§i slozkou elektronického podnikani (e-business).
Zkratka B2B pochazi z anglického terminu Business to Business (obchodnik —
obchodnik), koncept B2B se tedy tyka obchodnich vztahli a vzajemné komunikace mezi

dvéma spole¢nostmi. (21.)

Tento druh elektronického obchodovani se pouziva v distribu¢nich a prodejnich
sitich, ve kterych mohou mezi sebou komunikovat vyrobci, pobocky, distributofi,
velkoobchody, dealefi nebo obchodni zéastupci. Zakladni rozdil mezi timto druhem
elektronického obchodu a internetovym obchodem typu B2C je v tom, ze prodavajici
(vyrobcee, distributor, velkoobchod, apod.) zna ptedem nakupujiciho. VéEtSinou se jedna
o partnera, ktery ma predem stanoveny obchodni podminky, za kterych mize
nakupovat. Klasickym ptikladem elektronického obchodu B2B jsou elektronicka trzisté,
na ktera maji pfistup pouze registrovani ucastnici. N&kteti velci odbératelé organizuji
takovato trzist¢ formou drazby, kdy za minimalni néklady se béhem relativné kratkého

¢asu shromazdi velké mnozstvi nabidek. (28.)
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Trzist¢ B2B jsou velice podobnd obchodnim mistim, kterd poskytuji neutralni

centralizovany trzni prostor. Trzisté B2B poskytuji tyto klicové vyhody:

+ centralizovany trzni prostor,

* neutralita,

+ standardizované kontrakty, dokumenty a vyrobky,

» kvalifikaci a regulaci uzivateli,

* rozSifovani cenovych nabidek, ex-post informace o obchodech a cenové historii,
» zaruku integrity trhu,

» pruhlednost,

« samoregulaci trhu a mechanismus tvorby cen,

* sluzby clearingové a platebni,

* ddvéru a anonymitu,

* trzni pospolitost — misto setkavani clent, uzivatelt a poskytovatelti sluzeb.

Na elektronickém trzisti muZzeme nalézt nové dodavatele ¢i odbératele. Plati to

vsak vétsinou jen pro urcité typy komodit a sluzeb.

5.4.6. B2C - business to customer

B2C je patrné nejrozsitengj$im modelem internetového podnikani. Zkratka B2C

pochazi z anglického terminu Business to Customer (obchodnik — zdkaznik).

Jde o obchodni vztahy mezi podnikem a kone¢nym spotiebitelem, realizované
webovymi aplikacemi, virtudlnimi obchody na Internetu apod. On-line obchodovani na
Internetu, tj. prodej zbozi (at uz hmotného ¢i nehmotného) a sluzeb koncovym

zakaznikim pomoci sluzby WWW. (5.)

Tento druh elektronického obchodovani je zaméfen na prodej koncovym
zakaznikiim — spotiebitelim. Je to vlastn¢ obdoba klasického ,.kamenného* obchodu na
Internetu. OvSem tato podoba je pouze pfiblizna, protoZe internetovy obchod ma oproti
klasickému obchodu nespocet vyhod vyplyvajicich z jeho povahy. Predev§im zname

jméno kazdého nakupujiciho véetné jeho adresy — to je pro bézny obchod obrovsky
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prulom s disledky v pfizptisobeni nabidky a marketingu k individualnimu pfistupu ke

kazdému zakaznikovi. (28.)

B2C miiZeme rozdélit do ¢ty oblasti:

* prodej informaci — tzv. ,,bit business* — distribuce elektronickou cestou,

* prodej a prondjem — napt. publikovani informaci (elektronické noviny, burzovni
zpravy, hudebni servery apod.),

» prodej zbozi — produkt je objednédn a ptipadné i zaplacen elektronicky, jedna se
vSak o hmotné zbozi,

* poskytovani reklamniho prostoru — podminkou je vlastnictvi dostateéné

navs$tévovaného serveru.

5.4.7. B2E - business to employee

B2E zajistuje vyménu informaci mezi zaméstnanci a podnikem. Je to dals$i
moznost pro personalisty a vedouci pracovniky jak komunikovat se svymi zaméstnanci.
Mohou ovliviiovat obsah, kvalitu a mnozstvi informaci, které se k jejich zaméstnancim
dostava. Komunikace probiha pfedevsim po intranetu prostfednictvim web aplikaci, e-

mailu nebo chatu (ICQ / IRC).

Velmi dilezitou soucésti B2E je e-learning. Jednd se o velmi zajimavou a
perspektivni moznost jak poskytovat zaméstnancim pfistup k novym znalostem a
vzdélani prostfednictvim elektronickych vyukovych prosttedkt. V soucasné dobé jiz

vznikaji webové servery, které se zabyvaji ,,prodejem* vzdélani. (5.)

5.4.8. B2G/ B2A - business to government, administration

Jedna se o vztahy mezi podnikem a statni spravou. Pro podnik je to prostor pro
usporu administrativni prace diky tomu, Ze s ufady komunikuje na bazi vymény
elektronickych strukturovanych dat. MiiZe zna¢né zjednodusit vytvareni vykazii a zprav
pro statni ufady a instituce diky tomu, ze ekonomicky software je bude umeét sam

vytvofit. Napf. dafiové piiznani, celni deklarace, vykazy pro CSU, apod.
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Dale se muze v této oblasti jednat o elektronickd vybérova fizeni, v podstaté e-
aukce organizované vefejnymi subjekty (novela zdkona ¢. 199/1994 Sb., o zadavani
vefejnych zakazek). Jiz v blizké budoucnosti bude soutéz o vefejné zakazky probihat na
specidlni centralni adrese vlady a to prostfednictvim elektronickych strukturovanych

dokumentd. (5.)

5.4.9. C2B, C2C

Business to Consumer a Consumer to Consumer jsou mén¢ casté.

Piikladem obchodovani typu C2B je napfi. Priceline (www.priceline.com), kde
spotiebitelé navrhuji ceny, za které by méli zajem nakupovat rtzné druhy zbozi

(napf. letenky).

Piikladem C2C je spole¢nost eBay, Inc. (www.ebay.com) se svou on-line auk¢ni

firmou. V naSem prostitedi je to napfiklad spolecnost Aukro s.r.o. provozujici

stejnojmenny portal Aukro.cz (www.aukro.cz). (5.)
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6.

ANALYZA PROBLEMU

Utajeno dle prani dotéeného subjektu.
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7.

NAVRH RESENI

Utajeno dle prani dotéeného subjektu.
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8. ZHODNOCENI NAVRHU RESENI

Utajeno dle prani dotéeného subjektu.
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ZAVER

Cilem prace byl navrh moderniho elektronického katalogu pro dotéeny subjekt.
Vysledkem tohoto navrhu je novy katalog nemovitosti, ktery zohledniuje moderni trendy

komunikace a prezentace na internetu.

V teoretické Casti prace jsem shrnul zakladni fakta o feSenych tématech, vypsal
jsem zékladni poznatky v oblasti internetu a pocitacové grafiky. Zaroven jsem piiblizil

oblast internetového obchodovani.

V analytické ¢asti jsem provedl analyzu soucasného stavu problematiky, a to i v SirSim

kontextu jako napf. oblast marketingu, technického zajisténi, legislativy a dalSich.

Na zakladé provedenych analyz jsem piistoupil k navrhu samotného
elektronického katalogu. Formuloval jsem jak névrhovou ¢ast, tak i presné konkrétni

postupy, které jsou piimo implementovatelné. VSechny navrhy jsem zdtvodnil.

Dalsi casti je zhodnoceni navrhu, pfedev§im ekonomické. Vysledkem této
diplomové prace se stal novy elektronicky katalog dot¢ené¢ho subjektu. Timto jsem

splnil vytyceny cil.
Oblast prezentace na internetu je velmi dynamicka a rychle se ménici.

Spolecnosti doporucuji sledovat vyvoj a pruzné reagovat na nové technické novinky a

tyto vyuzit ve prospéch firmy.
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SEZNAM ZKRATEK

CMS
Framework
Free software
GNU

ICQ

IRC
IM

POP3

Rss EJ

SMTP

TCP

XHTML

XML

zkratka anglického content management systém — systém pro
spravu obsahu

softwarova struktura, kterd slouzi jako podpora pii vyvoji a
organizaci jinych softwarovych projektt

n¢kdy také nazyvany svobodny software, je software, ktery je
zdarma a ke kterému je k dispozici také zdrojovy kod

projekt zaméfeny na svobodny software

.1 Seek You* je software pro instant messaging

metoda komunikace v realném ¢ase pomoci internetu, na styl chatu

,Instant Messaging™ je sluzba pro on-line zasilani zprav mezi
uzivateli

,Internet Protocol* je datovy protokol pouzivany pro ptenos dat na
Internetu

,,Post Office Protocol version 3 je internetovy protokol vyuzivany

pro stahovani e-mailovych zprav ze vzdaleného serveru

rodina XML formati urenych pro cteni novinek na webovych
strankéach a obecnéji syndikaci obsahu

,»Simple Mail Transfer Protocol* je internetovy protokol vyuZzivany
pro odesilani zprav elektronické posty

“Transmission Control Protocol“ je zakladnim protokolem
internetu, pfedstavuje transportni vrstvu

extensible hypertext markup language — ,rozsifitelny znackovaci
jazyk pro hypertext“ je znaCkovaci jazyk pro tvorbu
hypertextovych dokumentti v prosttedi WWW

LeXtensible  Markup  Language“ rozsifitelny  znackovaci

programovaci jazyk
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e Knihovna Vysoké skoly banské (VSB). [online].

Dostupné z http://knihovna.vsb.cz/internet/virt.htm
e Knihovna vypocetniho centra CVUT (VC CVUT). [online].

Dostupné z: http://platan.vc.cvut.cz/katalog
e Knihovna Pravnické fakulty (PF UK). [online].

Dostupné z: http://www.cuni.cz/sd

e E-commerce Commission Document Library. [online].

Dostupné z http://www.ecommercecommission.org/library.htm

e DOIS: Documents in Information Science [online].

Dostupné z http://dois.mimas.ac.uk

e ADT: Australian Digital Theses Program. [online].
Dostupné z http://adt.caul.edu.au

e DISSONLINE: Digitale Dissertationen im Internet. [online].

Dostupné z: http://www.dissonline.de

e NCSTRL: Networked Computer Science Technical Reference Library. [online].

Dostupné z: http://www.ncstrl.org
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Piiloha €. 4 — Zdroje vysokych kol

Skripta vysokych $kol

DOSTAL, P. Operacni a systémovd analyza II 1. vyd. Brno: Akademické nakladatelstvi
CERM, 2005. 161 s. ISBN 80-214-2803-1.

DVORAK, J. Elektronicky obchod 1. vyd. Brno: Vysoké uéeni technické v Brné, 2004.
78 s. ISBN 80-214-2600-4.

Diplomové prace

DVORAK, J. Navrh internetové prezentace firmy. Brno: Vysoké uéeni technické v
Brn¢, Fakulta podnikatelska, 2007. 65 s. Vedouci bakalaiské prace

prof. Ing. Jiti Dvotak, DrSc.

PODOBA, Tomas. Modelovaci postupy pro trojrozmérnou vizualizaci. 2005. 68 s.

Univerzita Tomase Bati ve Zlin€. Vedouci bakalarské prace Ing. Pavel Pokorny, Ph.D.



Priloha ¢é. 5 — Konference a seminare

Spolecna konference SPIS, CACIO, CSSI. Budouci trendy vyvoje na trhu ICT z
pohledu analytikii a globalnich dodavateld. Rijen 2008, Brno

e Svét IT Securit. Rijen 2008, Brno

e Telekomunikace 09. Bfezen 2009, Praha

e IT Security Workshop 2009. Btezen 2009, Praha.

e |P Telephony Workshop. Listopad 2008, Praha

e IT Governance. Rijen 2008, Tabor.



Priloha €. 6 — Dalsi zdroje informaci

Internetové stranky asociaci a agentur:

http://www.apek.cz http://www.ibusiness.de
http://www.centrumeo.cz http://www.spir.cz
http://www.e-commerce-magazin.de http://www.rpa.cz
http://www.spis.cz http://www.cssi.cz
http://www.ecommercebenchmarking.com/ http://www.brezen.cz

Informacni servery:

http://www.businessworld.cz http://www.digiweb.cz
http://www.ebiz.cz http://computerworld.cz
http://www.itpravo.cz http://www.isdn.cz
http://www.lupa.cz http://www.systemonline.cz
http://www.interval.cz http://www.zive.cz
http://www.e-komerce.cz http://www.shopfinder.cz/
http://www.euro.cz http://www.witsa.org
http://www.itaa.org http://www.park.cz

Internetové stranky firem pisobici v oblasti e-commerce

http://www.obchodniportal.cz http://www.czcechtrade.cz
http://www.smart4web.cz/ http://www.actum.cz
http://www.zoner-inshop.cz/ http://www.netdirect.cz
http://www.vltava2000.cz http://www.iol.cz
http://www.sefira.cz WWW.shopsys.cz
http://www.magnetpro.cz http://www.editel.cz
http://www.joomla.org http://www.zen-cart.com

http://www.virtuemart.net
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Internetové stranky spole¢nosti provadéjici vyzkumy:

http://www.toplist.cz http://www.navrcholu.cz
http://www.google.cz/analytics http://www.iaudit.info/v3
http://www.qgfk.cz http://www.nms.cz

Internetové stranky firem zabyvajici se distribuci

http://www.dhl.cz http://www.ppl.cz

http://www.tnt.cz http://www.messenger.cz/

Internetové stranky firem zabyvajicich se internetovou reklamou

http://www.billboard.cz

http://www.internettrading.cz

http://www.google.cz/analytics

http://www.sklik.cz

http://www.adfox.cz

Vyhledavaci portaly

http://www.google.com http://www.seznam.cz
http://www.centrum.cz http://www.atlas.cz
http://www.yahoo.com http://www.altavista.com
http://www.zbozi.cz http://www.goto.com
http://www.quick.cz http://www.excite.com

http://www.cent.cz http://www.lycos.com
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Piiloha ¢ 7 — Predpoklady pro optimalizaci, metody a zakazané metody
SEO

Piedpoklady pro optimalizaci

Vyhledavace vidi stranky pfiblizné stejné jako textovy prohlize¢ Lynx, takze v
piipadé pouziti nékterych technologii (Javascript, Flash, Ramce atd.) nedokazi
zaindexovat cely web. Ne vSechny vyhledavace maji stejné problémy, nékteré dokazi
indexovat dynamické URL, ale ve Flashi nedokazi rozpoznat odkazy, jin¢ zase naopak.
Kazdy vyhledéavac je prosté jiny.

1) Javascript

Javascript je programovaci jazyk, ktery se pouziva na webovych strankach.
Vyvinula ho firma Netscape a jeho hlavni Gcel je rozhybat web na strané uZzivatele
(klienta). Mezi programatory, ani mezi uzivateli neni pfili§ obliben, a to z divodu, ze v
kazdém prohlizeci reaguje trochu jinak. Vyhled4avace Javascript také nemaji v oblib¢,
tedy ptesné feceno ho velmi ¢asto neindexuji. Pokud je tedy napiiklad navigace webu
provedena pomoci Javascriptu, hrozi nebezpeci, ze vyhledavace nedokazi odkazy najit
(jsou schované za Javascriptem). A tak se také muze stat, ze web vypada skvéle,
funguje skvéle, ale zaindexovana je pouze uvodni stranka. Podstatné informace ale
mohou byt na celém webu.

Samoziejmé& jsou situace, kdy je Javascript vhodné pouzit (naptiklad pro
kontrolu poli odesilaného formulafe). Kdyz uz je ale nutné Javascript pouzit, je vzdy
lepsi ho schovat do souboru.

2) Flash

Flash je aplikace vyvinuta firmou Macromedia. Jedna se o samostatnou
technologii, ktera se ¢asto vklada do webovych stranek. Flash tedy neni webova stranka,
ale néco na zplsob obrazku na webové strance. Tato technologie je vhodna hlavné pro
prezentaci, reklamu a vSe, kde je primarnim cilem zaujmout.

Pro optimalizaci pro vyhledavace je Flash nepouzitelny, vyhleddvace ho totiz
vétSinou neumi indexovat, coZ je jeho zakladni nevyhoda. Vyhledavaci robot si v tomto
pfipad¢ lze predstavit jako prohlize¢, ktery neumi zobrazit Flash. Samoziejmé s
indexaci jsou jiz prvni pokusy, ale zatim je to spiSe ve fazi vyvoje, napiiklad Google
dokaze Flash ¢astecné Cist. Asi nejvétsi chybou designu webové stranky je pouZiti Flash
pro navigaci. Robot vyhledavace tak zaregistruje prvni stranu, ale ostatni jiz nevidi, a
tak odejde. Kdyz uz je tedy na strance Flash, je nutné ho doplnit textovymi
informacemi, popfipad¢ udélat neflashovou verzi.



3) Splash page

Splash page je vstupni stranka, kterd obsahuje jen veliky obrazek nebo flashovou
animaci. Po ukonceni animace dost Casto pfichdzi pfesmérovani. Toto uvodni pfivitani
je upln¢ zbyte¢né pro uzivatele. Piece jen kdo je ochoten ¢ekat 30 sekund na to, nez
probéhne intro stranky ve Flashi. A pokud to jiz vytrpi, po druhé to jiz nebude chtit
vidét. Pro uzivatele 1ze nastavit Cookies, to znamena, Zze podruhé se jiz Splash page
nezobrazi, ale vyhledavace v drtivé vétsiné Cookies nepouzivaji, a tak pokazdé musi
stahnout Splash page.

Neékteré vyhledavace takové stranky jednoduse oznaci za spam a odmitnou je
indexovat. Neobsahuji totiz dostatek kvalitniho obsahu. Pokud jiz na strance Splash
page je, mé¢la by u Flashe obsahovat minimalné moznost pieskocit intro a na spodu
stranky by mély byt odkazy na hlavni ¢asti webu. Jelikoz u PageRanku existuje faktor
utlumu, ktery se ve vyhledavacich pohybuje kolem 15 procent, znamena to, ze skutecna
hlavni stranka na kterou vede odkaz ze Splash page mize dostat ptiblizné o 15 procent
méné PageRanku.

4) Ramce

Ramce (frames) jsou dodnes pouzivany zpusob tvorby stranek, vedle tabulek a
CSS je to zakladni moznost jak stranku rozvrhnout. Zakladni soubor ramct definuje, v
které ¢asti se nachdzi menu (u nas nejcastéji vlevo a nahote), a v které Casti se nacte
vlastni obsah stranky. Po kliknuti na polozku v menu se obsah zobrazuje v pfislusné
¢asti. Ramce se zacaly pouzivat hlavné z divodu, ze kéd navigacniho menu byl na
jednom mist€ a také se pomoci nich da uSetfit na mnozstvi dat pfenesenych k uzivateli.

Hlavni problém ramcii je s vyhledavacimi roboty. Nékterél totiz rdmce uplné
odmitaji indexovat a zaindexuji pouze ¢ast noframes. Pokud jiz vyhledavace zaindexuji
obsah jednotlivych stranek v ramcich, je problém pfi zobrazeni uzivateli. Nabidnou mu
totiz odkaz na konkrétni stranku a ne na ramce.

UZivateli se pak vétSinou zobrazi stranka bez navigacniho menu, coz znacné
snizuje pravdépodobnost, ze takovy navstévnik na strance zlstane déle (nemd na co
Kliknout a ne kazdy umi odmazat ¢ast URL).

5) Klikaci obrazkové mapy

Klikaci obrazkova mapa je obrazek roz¢lenény v HTML na mensi casti. Kazda
takova ¢ast mize odkazovat na jinou stranku. Pouziva se proto, aby se obrazek nemusel
v grafickém programu pracné rozdélovat. Tyto mapy vSak naptiklad Jyxo nedokdze
projit a stranky, na které nevede jiny odkaz, ziistanou nezaindexovany. I kdyzZ by si s
nimi méla vétSina vyhleddvach poradit (Google, Morfeo) je vhodné, aby na stranky, na
které se odkazuje v obrazkové mapé¢, vedl alespoii jeden normalni (textovy) odkaz.



6) Rozbalovaci menu

Rozbalovaci menu (select a option) se n€kdy pouzivaji v navigatnim systému
webu kvili Gspofe mista. Pfi pouziti 50 i vice abecedné sefazenych polozek v
rozbalovacim menu se uzivatel stale orientuje v navigacnim systému. Jenze vyhledavaci
robot neni uzivatel, nema tudiz mys, aby si na takové rozbalovaci menu kliknul. Existuji
samoziejm¢ vyhledavaci roboti, ktefi pies takové menu projdou, ale je jich zatim
mensSina.

7) Problém s dynamickymi strankami

Dynamické stranky jsou webové stranky s URL, ve kterém jsou proménné za
otaznikem, tedy ve tvaru www.example.com?id=xyz&id2=abc&detail=dfg. Takova
adresa ma nevyhodu pro uzivatele, kdyz si ji chce zapamatovat nebo jen opsat na papir.

Je v ni cela fada znakli a proménnych, ve kterych se da udélat snadno chyba.

Webovy vyhledava¢ je jako obycejny wuzivatel. Je pro néj jednodudsi
zapamatovat statickou stranku s URL www.example.com/xyz/abc/dfg.html nez
www.example.com?id=xyz&id2=abc&detail=dfg. Ptritom ob¢ dv¢ adresy maji stejné
proménné a mohou odkazovat na stejny soubor. Prvni se vSak tvaii jako staticka stranka
bez proménnych, kdezto druhé je na prvni pohled dynamicka.

Dalo by se jisté namitnout, ze v§echny vyznamné vyhledavace dokazi indexovat
dynamické stranky, coz je pravda, ale je zde urcity druh penalizace. Napiiklad Google

indexuje pouze maximalné tii proménné (diive dve¢). Pokud se jako ndzev proménné v
Googlu do bfezna 2004 vyskytovala proménna id za otaznikem, tak takovou stranku
nikdy neindexoval. To ze Google nebo Jyxo indexuji dynamické stranky jesté tedy
neznamena, ze neexistuji mensi vyhledavace, které to viibec nezvladnou.

8) Session ID

Session ID se pouzivaji pro identifikaci uZzivatele. Pokud uzivatel nepouziva
cookies predava se mu URL ve tvaru example.com?1d=23kj123jhjh234523323;. Jelikoz
robot vyhleddvafe si cookies neukladd, dostava pii pouziti session ID pii kazdé
navs§téveé jinou URL. Session ID tedy teoreticky vytvari nekonecné mnozZstvi URL se
stejnym obsahem. Vyhledavace stranky pouZivajici session ID dost ¢asto odmitaji
indexovat. Pfi jejich pouZiti je tedy nutné rozpoznat robot vyhleddvace a dat mu stranku
bez parametru.

9) Casté zmény v URL

URL adresy by mély byt co nejvic stabilni. Je nutné je navrhnout tak, aby se
nemusely dlouhou dobu (pokud mozno nikdy) ptredélavat. Jestlize dnes nékdo odkaze
na ¢lanek na urcitém webu, méla by tato URL adresa fungovat i za tfi roky. To je hlavné
z diivodu uzivatell ne kvili SEO. Pokud se jiz z néjakého diivodu na webu predélavaji
URL, napftiklad kvili pfevodu dynamickych stranek pomoci mod rewrite na statické, je
potieba plivodni URL pfesmérovat na novou. V Zadném piipadé nesmi pivodni URL
prestat fungovat (kod 404).


http://www.example.com/?id=xyz&id2=abc&detail=dfg
http://www.example.com/xyz/abc/dfg.html
http://www.example.com/?id=xyz&id2=abc&detail=dfg

Nez se zmény projevi ve vyhledavacich, mize to trvat i pul roku, a nefunkéni
odkazy z jinych stranek se nemusi spravit nikdy. Mensi zlo je ponechat funkéni obé dvé
verze, ale to pak vede k duplicitnimu obsahu. Spravné pfesmérovani je potieba provést
pomoci http hlavicky s kédem 301 - Moved Permanently. Po pfesmérovani pomoci
kodu 301 by mély vyhledavace zaindexovat novou adresu a ranking, ktery méla
puvodni stranka, dat strance nové.

10) Automatické piesmérovani

Ptesmérovani (30x Moved nebo META Refresh) by se mélo pouzivat jen pfi
zmén¢ URL adresy. V bézném provozu je vzdy lépe se mu vyhnout. Nékteré
vyhleddvace maji s pfesmérovanim problémy, a to mlze zplsobit nezaindexovani
stranky. V Zadném ptipad€ neni vhodné prfesmerovavat uvodni strdnku na jinou.

11) Duplicitni URL
Pro vyhledavace jsou http adresy:

* www.example.com/

» www.example.com/index.html
* http://example.com

* example.com/index.html

Ctyfi razné stranky. Z toho divodu je nutné dasledné dodrzovat pii odkazovani
na stranku jednu verzi, jinak dochdzi zbyte¢né k rozdélovani PageRanku na duplicitni
stranky. Stejné  tak  www.example.com/neco  je  jind  stranka  neZ
www.example.com/neco/. Vyhledavace vzdy zobrazi pouze jednu verzi stranky, ktera je
duplicitni. Méla by to byt ta, na kterou se nejcastéji odkazuje. Ostatni jsou ve vysledcich
vynechany.

12) Validnost HTML kodu

Soucasné webové prohlize¢e dokazi zobrazit HTML kod 1 s hodné chybami.
KdyzZ chybi ukonceni znacky, snazi se ji vhodné& doplnit. Robot vyhledavace by to mél
zvladnout také, ale mize se stat, Ze ptfi neukoncené znacce miize zaménit text za HTML
znacku. Aby se zabranilo takovéto chybé, pouzivaji se pro kontrolu validatory (napf. od
W3C). Ackoliv by se zdalo, Ze to kazdy dodrzuje, najit web, ktery by timto testem
prosel, neni zrovna jednoduché.

13) Velikost stranky v KB

Velikost stranky neni dilleZita jen pro uZzivatele, ktefi pouZzivaji pro pfipojeni na
internet modem, ale i pro roboty vyhledavaci. Pokud velikost pfesahne urcitou hodnotu,
mohou stranku ptestat stahovat a zaindexovat pouze stdhnutou ¢ast. Velikost 1ze sniZit
napiiklad pouzivanim CSS styld, umisténim Javascriptu do externiho souboru,
nahrazenim obrazkl texty, atd. Jedno krasné pravidlo fikd: “Podafilo se vam dostat



velikost stranky na 50 KB? Velmi dobfie, dostaiite to na polovinu a bude to v pohodé.*
Nejde ani tak o pfesna ¢isla (Google naptiklad stahuje 101 KB koédu bez obrazki), ale
pouze o to, ze snahou o zmenSeni velikosti stranky uSetfite uzivatelim cas, a to jisté
oceni. Pro testovani velikosti stranky je dobry napiiklad Web Page Analyzer.

Metody v SEO

On page faktory je cokoliv, co se vyskytuje na jedné unikatni strance. To
znamena nadpisy, hlavicky, text stranky, interni 1 externi odkazy na strance, atd. Podle
dialezitosti je to pravdépodobné sestupné obsah tagu Title, meta description, HI,
H2...H6, <strong>, <em> atd. Zalezi samoziejmé, jak jsou jednotliva slova na strance
Casto (hustota), kde se vyskytuji (v jakém tagu) a jak daleko jsou od zacatku tagu
(stranky).

Naprosty zdklad v optimalizaci je, Ze kazdé strdnka na optimalizovaném webu
musi byt unikatni. VZdy je dilezité mit na paméti, Ze vyhledavace hodnoti jednotlivé
stranky zvlast. Takze je nutné soustiedit se nejenom na tivodni stranu, to by bylo témét
zbytecné, ale na vSechny stranky webu. Napiiklad u webu s poctem 500 stranek
optimalizujeme ne desitky klicovych slov ale minimalné stovky.

Kli¢ova slova (keywords)

Vybér klicovych slov je nejdilezitéjsi ¢ast SEO. Pokud totiz na strance neni
urcité klicové slovo, tak ji pod timto slovem nemuze vyhleddvac ani najit (vyjimku tvoii
Anchor text)

Pokud se web déla od zacatku, staci vybrat vhodna kli¢ova slova, zjistit jejich
vyhleddvanost, a pak je dobfe rozmistit po celém webu. Pokud se jedna o firmu, ktera
prodava pét druhti vyrobk, je dobré na kazdy tento druh vyrobku mit vlastni stranku,
nez to celé davat dohromady na jednu. Kazdou stranku lze dobife zoptimalizovat
mensi. Pfikladem muZe byt firma prodavajici Zidle, stolky a pohovky. Pokud se ud¢la
staticky web, ktery se bude skladdat pouze ze dvou stranek a to z kontaktu a z druhé
stranky, kde bude popis nabidky dohromady, tak to pfece jen neni ono. Je lepsi to
rozdélit a udélat pro Zidle samostatnou sekci, pro stolky a pohovky také. Pak kazdou
jednotlivou stranku optimalizovat pro klicova slova dané oblasti.

Vybér klicovych slov

Je dobré¢ si pro zacatek promyslet jak by uzivatel stranku hledal, tedy to co zada
do vyhledavace. Pro zji§téni vice napadii je vhodné zapojit rodinu, pfatele a poptipadé i
obchodni partnery, ¢im vice rtiznych uzivatelii tim 1épe. Kazdy zadava do vyhledavace
trosku néco jiného, jinak hled4 informatik a jinak by hledala moje mamka. Pfi vybéru
klicovych slov se nesmi zapominat na sklofiovani a mnozna c¢isla, ne vSechny
vyhledavace je umi odvodit. Zakladni pravidlo u klicovych slov je, Ze se musi hledat



relevantni slova k danému webu. Pokud je uZivatel na dany web naldkan s tim, Ze si
mysli, ze koupi rybicky a ve skute¢nosti se ocitne na webu prodavajici stolky, nic si
nekoupi a nastve se. Priste jiz na odkaz na dany web neklikne.

Pfi vybéru se musi volit specificka slova dané oblasti. Server prodavajici
autoradia neni téméf mozné a ani ucelné zoptimalizovat na samostatné stojici slovo
auto. Uzivatel, ktery hledé auto, pravdépodobné nema z4jem o informaci o autoradiich.

wewvr

Konkurencnost klicového slova

Jak t€zké bude zoptimalizovat kli¢ové slovo, udava konkuren¢nost vyrazu. Pro
meéteni se dost ¢asto uvadi pocet nalezenych dokumentt, to je ale dost nepfesny udaj.
Klic¢ové slovo, na které je v Googlu nalezeno 50 000 dokument mtze byt daleko hife
optimalizovatelné nez slovo na které Google najde pil milionu dokumentt. Jedina
pfesnd moznost je prohlédnout si prvni desitky nalezenych strdnek, zda byly
zoptimalizovdny na dané slovo. Pokud nebyly, a tfeba nemaji klicové slovo ani v
nadpisu stranky, je toto slovo malo konkuren¢ni i pfes to, Ze Google na n¢j nasel velké
mnozstvi dokumentd. Pokud je ale prvni stovka stranek na dané slovo zoptimalizovana,
je konkurencnost tohoto slova velmi vysokd, bez ohledu na celkovy pocet nalezenych
stranek.

Stop slova

Stop slova jsou b&zna slova, ktera nenesou zadnou nebo téméf Zadnou informaci.
Jedna se vétSinou o spojky, predlozky atd. V cestiné se jednd napiiklad o a, 1, nebo,
kdyz, v, na, pod..., v angli¢tin¢ je to naptfiklad and, or, but, the, a, an, about ... .
Vyhledavace dost Casto témto slovim prikladaji nizsi vahu, nebo je uplné ignoruji.
Délaji to kvuli zrychleni hledani. Je tedy témér zbyteéné davat stop slova do Title,
description nebo keywords.

O tom, zda dané slovo je vyhledavacem filtrovano je nejednodussi se presvédcit
ve vyhledavaci. Naptiklad Jyxo vypiSe: ,,Slovo 'a' nenese pfili§ informaci, z¢asti jej
ignoruji“. Google reaguje obdobné: ,,the* is a very common word and was not included
in your search.

Skodici slova (poison words)

Jedna se o slova, ktera snizuji hodnoceni ptislusné stranky na urcity dotaz. Pro
uzivatele, ktery nechce obchod, ale stranku s recenzi produktu je Skodicim slovem
koupit, cena, prodej... (v anglictiné buy, sell, price...). Samoziejmé, Zze Skodici slova
mohou byt i v recenzi produktu, ale tam byvaji vétSinou pouze v textu. Z toho diivodu
nékterd Skodici slova na urcité téma vadi pouze v titulku nebo v URL. Obchodni slova
skodi, pouze pokud uzivatel nechce obchod, otazkou je jak to vyhledavace mohou
zjistit. Bud’ uzivatel musi vybrat nechci obchod (tfeba pomoci -obchod) anebo to néjak
vyhledavac zjisti ptimo z dotazi. Pokud naptiklad uzivatel zad4d do vyhledavace nazev
produktu recenze, asi té¢Zko bude chtit néco koupit.



Zvlastni kategorii jsou Skodici slova spojend se sexem. Obecné se predpoklada,
ze pokud uzivatel néco hleda, nechce stranky se sexem, takZe na né jsou dosti Casto
uvaleny specialni filtry, které stranku Gplné vyfazuji nebo minimélné snizuji hodnoceni.
Samoziejmé filtr se neuplatni v piipad¢, ze uzivatel hledd ptfimo tato Skodici slova.

Dalsi skodici slova mohou byt naptiklad katalog, férum, adresar, kontakt,
odkazy atd. (samoziejm¢ v zahrani¢nich vyhledavacich anglické ekvivalenty). Tato
Skodici slova se Casto zduvodnuji tim, ze uzivatel nehleda odkaz, nebo katalog, ale
pfimo urcitou stranku (stranky s odkazy byvaji zneuzivany odkazovymi farmami). Fora
také byla pouZivana k umélému zvySovani PageRanku. Zadny oficidlni seznam
Skodicich slov samoziejmé neni.

Optimalni pocet klicovych slov v textu stranky

Vyhledavace neurcuji diilezitost kliCového slova na strance podle jeho ¢etnosti,
ale podle hustoty vyskytu klicového slova. Hustota slova na strance tedy vyjadiuje podil
jeho cCetnosti (poctu vyskytil) ku celkovému poctu slov celého textu. Pro klicové slovo
se za optimdalni vétSinou povazuje hustota mezi 2 az 7 %. Pokud hustota pfevysi urCitou
hodnotu (pro kazdy vyhledava¢ jinou) mize to mit zdporny efekt. Hovofi se o takzvané
preoptimalizaci neboli OOP (Over Optimized Penalty).

Pocet vyskytt klicového slova = Hustota slova / Celkovy pocet slov

Hustota kli¢ovych slov byva ¢asto pfecenovana, zdaleka vsak nepatfi mezi
mezi ty leps$i patii napiiklad Keyword density analyzer. Optimalni pocet slov na strance
lze zjistit tak, Ze zatneme na malé hustoté (2 procenta) a postupné piidavame klicova
slova (zvySujeme hustotu). Po pfidani jednoho slova je nutné pockat, az se zména
projevi v testovaném vyhledavaci (naptiklad v Googlu). Pokud se stranka posunuje
nahoru, 1ze hustotu dale zvySovat. Bohuzel existuje celd fada dalSich vlivil (zmény na
ostatnich strankdch), které¢ neni mozné uplné odstinit. Navic tento postup mulze trvat
neumérné dlouhou dobu, za kterou miize byt idealni hodnota vyhleddvacem zménéna.

Klicova slova na zacatku tagu (stranky)

Cim bliZe je slovo od za¢atku tagu (stranky), tim ma vétsi dilezitost. Vznika tak
ale problém, zda naptiklad v tagu Title pouzit Internetové knihkupectvi Jasminka a nebo
Jasminka - Internetové knihkupectvi. Z hlediska optimalizace je lepSi pouzit prvni
variantu, z hlediska budovani znacky je jednoznacné lepsi druha. Zacatek tagu Title se
totiz ukazuje naptiklad v taskbaru, kde je uzivateli neustale na ocich.

Vzdy je nutné mit na paméti, Ze webové stranky se vytvari primarné pro lidi a ne
pro vyhledavace. Optimalizace nikdy nesmi vypadat jako by tam nepatiila. Umistit
klicova slova na zacatku stranky (tag body) lze celkem jednoduse udé€lat pomoci CSS
styld.



Kli¢ova slova v URL

VétSina vyhledavaci prikladda URL hodné velky vyznam. Je tedy vzdy uzitecné
mit kli¢ové slovo v URL. V¢Etsi vyznam mivd doménové jméno nez zbytek URL.
Osobn¢ si vSak nemyslim, ze je dobré mit jako jméno domény obecny vyhledavany
vyraz. Lze se o tom jednoduse presvédcit, je lepsi nazev Google a nebo Searchengine?
Searchengine bude jisté vyhledavanéjsi slovo, ale znacka je znacka. Ptece jen, ma snad
nekdo nazev webové stranky vyhledavac? Co se tyka zbytku URL za lomitkem, tak zde
zadné dilema neni. Vzdy je tam uzitecné mit klicova slova, ktera se oddéluji znaky -
(minus) a / (lomitko). Podtrzitko ( ) slouzi jako spojovaci znak. Vyhledavac cte
prodejnu_odevu jako prodejnuodevu (Cini tak napiiklad Google. Ve vysledcich sice
oznaci prodejnuodevu, ale je to pouze oznaceni.). Nic se ale nema prehanét, ¢im kratsi
URL je tim Iépe. Takze v zadném piipadé nedoporucuji URL typu www.prodej-realit-
brno-praha-inzerce-zdarma.cz.

Vlastni obsah
mén¢ optimalizace je potfeba. Protoze na stranku s kvalitnim obsahem Ccast&ji lidé
odkazuji. Obsah se piSe vzdy pro uzivatele a ne pro vyhledavace, mél by tak byt co
nejvice pfirozeny.

Cim vice kvalitniho a aktualniho obsahu na webu je, tim vice uZivateld z
vyhleddvact muze ziskat. Web, ktery ma 10 stranek s kvalitnim obsahem muze ziskat
naptiklad 30 klikd z vyhleddvaci denné. Web, ktery ma 1000 stranek s kvalitnim
obsahem muze ziskat 300 a vice kliki za den (¢isla jsou uvedena pouze pro ndzornost,
pocet klikii z vyhledavach zéalezi na mnoha faktorech, naptiklad také na tématu webu).

Metody SEO

Off Page faktory je vSe co neni pfimo na optimalizované strance, hlavné tedy
vSechny odkazy, které smétfuji na danou stranku. Timto se nemysli jen odkazy z cizich
stranek (webl), ale samoziejmé 1 z webu vlastniho. V podstaté vSechny spocitané
odkazy podle dileZitosti v sobé vyjadiuje ranking stranky.

PageRank

PageRank je obchodni znacka, ktera patfi Googlu. Byl vyvinut jako &iselny
systétm hodnoceni relativni diilezitosti webovych stranek. Vytvofili ho zakladatelé
Googlu Larry Page a Sergey Brin na Standford University v Kalifornii. Koncept ktery
pouzili byl jejich vlastnimi slovy ,,to calculate the uniquely democratic nature of the
web by using its vast link structure as an indicator of an individual page's value®.

Déle by se Slo vénovat oblastem, které jsou vzhledem k ucelu textu zbyteéné
podrobné (napt. Algoritmus PageRanku, Model nahodného surfaie, Toolbar PageRank,
Skutecny PageRank, Tématicky a predmétové orientovany PageRank, Model



inteligentniho surfafe, Topic-Sensitive PageRank, BadRank a PageRank 0, Rozd¢leni
interniho PageRanku, Klikavost na vyhledavané slovo, robots.txt atd.).

Zakazané metody v SEO
Nekteré techniky optimalizace jsou neetické, a z toho diivodu jsou vyhledavaci
penalizovany.

Co Ize povaZovat za spam

Vétsinou jde o to jakym zpisobem je dana technika pouzita. Ne vSechny
techniky jsou nutné¢ spamem. Obecné¢ se da fici, ze jde o techniky na oklaméni
vyhledéavaci, z kterych neprofituje uzivatel.

Skryty text nebo odkazy

Text, ktery ma stejnou barvu jako barva pozadi se nazyva skryty text (pro
uzivatele je neviditelny). Myslet si, ze takhle se d& zlepSit pozice na urcité slovo, je
mylné. Miize to platit kratkodob¢, ale mlze byt celd fada lidi, ktefi nahlasi stranku se
skrytym textem pomoci spam reporti. Zbavit se poté penalizace neni jednoduché a
zabere to Cas. Skryty text v menu, ktery se objevuje po najeti ukazatele mysi na menu
neni rozhodné¢ spamem. Menu totiz v tomto pfipad¢ uzivatel vidét muze. Za skryty
odkaz se povazuje ten, ze kterého neni patrné, ze jde o odkaz. Ma tedy stejnou barvu
jako obycejny text, je schovan v teckach na konci vét, v malych obrézcich atd.

Maly text

Jedna se o text, ktery je Casto umistovan na konec stranky. Je natolik maly, Ze
ho uzivatel neni schopen precist. Tato technika se zacala rozsifovat, co zacaly prvni
pokusy s automatickym rozpoznanim skrytého textu.

Klamna a ¢asto opakovand slova

Za klamna slova jsou povazovana ta, které nemaji nic spolecného se skutecnym
obsahem stranky. Ptikladem by mohlo byt pouziti slova ,,seX* na strance internetového
obchodu prodavajiciho kancelaiské potfeby. DalSi neetickou moZnosti je Ccasté
opakovani slov, naptiklad jedno slovo pouZzité dvacetkrat za sebou. To je sice také
mozné povazovat za spam, ale navic to ani nepomdhd dosdhnout lepSich vysledki.
Kazdé slovo ma totiz na strdnce urCitou vahu (jak Casto se opakuje, v textu v
nadpisech...). Pokud to pfesdhne naptiklad 20 procent, tak nastava piesn¢ opacny efekt,
nez bylo opakovanim zamysleno.

Cloaking

Cloaking znamena vytvareni specialnich stranek pro vyhleddvaci roboty.
Naptiklad pokud se Google robotu podsouva jina stranka nez béznému uzivateli, tak se
tomu fik4 cloaking. Spamefi to délaji z divodu, aby Google dobfe indexoval urcité
slovo. Podstréena stranka je specialné optimalizovana pro urcity vyhledavac. Ten ji pak



zaindexuje a moznd zobrazi na prvnim misté. Teoreticky by se pro kazdy vyhledavac
mohla vytvofit specidlni stranka optimalizovana pro néj. Za cloaking se nepovazuje,
pokud se uzivateli, ktery pouzivad Operu, dava trochu jiné HTML (CSS), nez tomu co
pouziva Explorer. V tomto piipad¢ jde totiz pouze o rizné formatovani stejného obsahu.

Odkazové farmy

Odkazové farmy vznikly kratce po tom, co se objevil Google. Spamefi totiz brzy
pfisli na to, jakou vahu ma PageRank, a tak se ho snazili umé¢le zvySovat. Tento zplisob
se provadel pomoci prolinkovani velkého mnozstvi webt dohromady, a tak vznikly
prvni odkazové farmy (link farms). V soucasné dob¢ kdy existuje takzvané Spatné okoli
stranky s PRO je to velmi nebezpecnd technika. Proto je vzdy vhodné zvazit, s kym se
odkaz vyménuje. Google totiz penalizoval ucastniky vétSiny farem nulovym
PageRankem.

Klamné piesmérovani

Klamné pfesmérovani je odkaz, ktery piesméruje uzivatele na jinou stranku, nez
na tu na kterou se domnival, Ze tento vede. Pokud se to pfevede do extrému, na strance
je umistén odkaz, ze kterého si uzivatel mysli, ze po kliku se dostane ke koupi zubniho
kartacku, ale odkaz ho pfesméruje na pornografickou stranku.

Doorway pages

Doorway pages znamend vytvofeni vice stranek, které nemaji jako takové jiny
ucel, nez sméfovat na domovskou stranku, a tak zajistit jeji lepsi pozici. Za doorway
pages neni povazovano registrace domény druhého fadu pod vice narodnich domén
(naptiklad .cz, .com. .eu), coz se déla z divodu, aby majitel doménového jména za rok
nezjistil, Ze jméno nékdo zaregistroval pod .eu jen z diivodu, Ze ho chce zpétné prodat.
Je to Cisté ochrana znacky (nazvu stranky).

Duplicitni web nebo stranky

Duplicitni stranka je ta, kterd ma stejny obsah jako nékterd dalsi stranka na
webu. Neni jediny divod, pro¢ by vyhledavace méli zobrazovat duplicitni stranky ve
vysledcich vyhledavani vice nez jednou, ale je fakt, Ze ne vzdy se jim to dafi. V pfipadé
nahlaSeni tohoto pfipadu nedochézi vétSinou k penalizaci, ale spiSe k piekontrolovani
algoritmu pro kontrolu zobrazeni duplicitnich stranek.

Duplicitni stranky mohou vznikat 1 nepozornosti. Naptiklad nedaslednym
pouzivanim stejnych URL. Mezi nejznaméjsi piiklady patii stranky, na kterych se
listuje. Pfi odkazu na prvni strdnku se pouziva www.example.com/category nebo
www.example.com/category/0. Pii programovéni se dosti ¢asto zapomina, ze to jsou
dvé stranky s duplicitnim obsahem.



Tapetovani katalogit duplicitnimi doménami

Jedna se o pofizeni vice domén se stejnym nebo jen trochu odliSnym obsahem za
ucelem vicenasobné registrace do jedné sekce katalogl. Tim se nasledné zvySuje
PageRank. Katalogy by mély na tento spam reagovat vymazanim duplicitnich stranek
(ne vzdy se jim to bohuzel dafi). Naptiklad i na Seznamu, jsou v nékterych kategoriich
duplicitni servery s jinou URL. V tomto ptipadé je nejrychlejsi metodou, napsat na
technickou podporu Zzadost o vyrazeni duplicitniho zdznamu. Napiiklad Seznam
vétSinou reaguje do dvou dnll vymazanim.

Jiné klamné taktiky vedouci k zmanipulovani vyhledavacii

K dobrym vysledkim vedou dvé cesty. Na jedné stran¢ je moznost pouziti
etického SEO pfistupu, a na druhé pouziti spamu. Ob¢ cesty néco stoji. Naklady na
spam by se mohly zdat na prvni pohled mensi, ale neni tomu tak. Pii pouziti spam
taktiky vZzdy hrozi propad z pfednich pozic nékam uplné dold z divodu, Ze to nékdo
odhali (konkurence nebo piimo vyhledavac). Takze az se na to pfijde a stranka bude
penalizovana, bude nutné pracn¢ spam ze stranky odstrafiovat nebo registrovat Uplné
novou stranku (vyhleddva¢ nemusi penalizaci zruSit ani po odstranéni spamu).
Predstava, ze nékdo pouzije spam taktiku naptiklad pifi programovani webovych stranek
pro velké firmy nebo banky jako jsou Skoda auto, Bat’a, KB nebo CS a ty si pak budou
muset zaregistrovat novou doménu, je absurdni. Ale i pro malou stranku miize spam
zpusobit propad navstévnosti a negativni popularitu.

Cybersquatting

Cybersquatting znamend registrace doménového jména za spekulativnim
ucelem. Krasny ptiklad je registrace domény Google.cz, na které se nenachazi
vyhledava¢ Google. Je pouze na Googlu zda danou stranku penalizuje. Pokud tak udini,
muze se BadRank rozsitit na vSechny stranky v okoli Google.cz

Zdroj: SMICKA, R. Optimalizace pro vyhleddvace — SEO. 1. vyd. Dubany: Jaroslava
Smickova, 2005. 122 s. ISBN 80-239-2961-5



Piiloha ¢. 8 — Eticky kodex optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Eticky kodex SEO nabizi pravidla, kterymi by se mél ridit kazdy SEO konzultant
nebo SEO agentura.

SEO konzultant nesmi UmysIné poskodit klienta. To zahrnuje nepouzivani
technik ¢i postupti (bez pfiméiené péce), které jsou znamy, ze vedou k odstranéni webu
klienta z indexi vyhledavaci ¢i katalogii nebo které je ¢ini neucinnymi. Pfislusna
vérnost standardim musi byt adresovana ptes Robots Exclusion Standard.

SEO konzultant nesmi umyslné porusit zddna publikovana ¢i uplatiiovana
pravidla vyhledavacu ¢i katalogi. Je znamo, Ze pravidla a smérnice se ¢asto méni. Pfi
zméné je SEO konzultant povinen bez prodleni ucinit vhodné kroky, aby vyhovél
novym zméndm u vSech svych klientii. Pokud pravidla a smérnice nejsou zcela jasna,
SEO konzultant nesmi pouzivat potencionalné nebezpecné techniky a postupy do doby,
kdy si bude jisty, ze neporusuje pravidla.

SEO konzultant nesmi umysln¢ oklamat, ublizit, ¢i se dotknout cti spotiebitele.
VSichni jednotlivei pouzivajici vyhledavace k navstévé webu nesmi byt klaméni
informacemi zvefejnénymi pro vyhledavace ¢i vyhledavaci, nebo poskozeni ¢i urazeni
po vstupu na klientiiv web. To zahrnuje i techniky, kdy stranky klienta 1dkaji na klicova
slova, které nesouvisi s pravym obsahem klientovych stranek (technika ,bait and
switch®). Klientovy stranky musi byt jasné a podstatné asociovdny s optimalizovanou
frazi. Nesmi se ani pouzivat techniky, které by mohly byt urdzlivé k cilovym
navstévnikim.

SEO konzultant nesmi imysIn¢ porusit zadny zakon. To zahrnuje imysIné a
opakované poruSovani obchodniho pradva a prava duSevniho vlastnictvi (copyright,
trademark, servicemark) nebo prava tykajici se spamu, a to v€etné vSech zakont, které
plati v zemich, v kterych se snazi web zakazniky oslovit.

SEO konzultant nesmi Spatné prezentovat (podvrhovat) obsah klientovych
stranek. To zahrnuje zobrazovani riznych verzi webovych stranek riznym uzivateliim,
krom¢ ptipadt, kdy se informace upravuji pro potieby prohlizecl, jazyka uzivatele ¢i
specifickych potieb produktu. Obecné feceno, vSechny pozadavky na dané URL by
mély serverem vygenerovat identicky HTML kod.

SEO konzultant nesmi prezentovat praci jinych jako svou vlastni. To zahrnuje i
ptipady, kdy vezme praci jinych z ¢asti nebo v celku a vydava ji jako vlastni. SEO
konzultant nesmi vytvaret presné kopie prace jinych (namisto vytvareni vlastni prace)
bez piedchoziho souhlasu zacastnénych subjektii.



SEO konzultant nesmi zkreslené¢ ¢i 1zivé prezentovat vlastni schopnosti,
vzdelani, Skoleni, certifikaty, spojeni s obchodnimi skupinami, technické zazemi ¢i
zkuSenosti. To zahrnuje kvantifikovana prohlaseni k projektovym pldnim, historii
prace, zdroje spolecnosti (zaméstnanci, vybaveni, patentované produkty) a seznamy
klientl. Garance musi byt omezeny jenom na véci, nad kterymi ma SEO konzultant
jasnou a dostate¢nou kontrolu.

SEO konzultant se nesmi dostat do konfliktu zajml bez ptedchoziho oznameni
vS§em zucastnénym stranam. To zahrnuje upfednostiiovani jednoho klienta pfed druhym
na konkurencnich slovech z osobnich divodi. S kazdym klientem musi SEO konzultant
jednat stejné a vSem poskytovat stejné nejlepsi mozné sluzby v jejich optimalizaci.

SEO konzultant nesmi vzbuzovat v klientovi pfehnana ocekavani. To zahrnuje
pfijeti vice nez pfiméten¢ho poctu klientl, kteti maji stejnd, tedy konkurencni, klicova
slova, a tvrzeni, Ze vSichni budou na pfednich pozicich ve vyhledavacich. Soucasti je 1
tvrzeni, Ze vysledki miize byt dosaZzeno v nepfimétené kratkém case. SEO konzultant
musi pii svych tvrzenich vychazet z podminek vyhledavaci, klientova webu a
konkurence.

Vsichni SEO konzultanti musi nabizet svym klientim interni i externi procedury
k feSeni spornych piipadii ve vzdjemném vztahu. To zahrnuje publikovani adresy a
telefonniho ¢isla na hlavnich strankach webu SEO konzultanta, uvedeni odkazli na
pfislusné autority na prominentnich mistech webu SEO konzultanta a takové smlouvy,
ktera zahrnuje oddily o feSeni spornych ptipada.

Vsichni SEO konzultanti budou chranit tajemstvi a anonymitu svych klientt,
predevs§im pak privilegované informace. Mohou zvefejnit skutecnosti, které obsahuji
pochvalna vyjadieni o SEO konzultantovi. VSichni pracovnici SEO jsou zavazani
chranit informace, které nejsou vSeobecné znamé a jejichz zvetejnéni by mohlo klienta
poskodit. SEO konzultant nebude zvetejniovat jméno klienta, logo klienta, tiskové
zpravy a dal$i informace o tom, Ze SEO konzultant pro klienta pracuje, bez vyslovného
souhlasu klienta.

Vsichni SEO konzultanti budou pracovat podle svych nejlepSich schopnosti k
zlepSeni €1 udrzeni pozic klientovych stranek ve vyhledavacich. SEO konzultant uzavira
s klientem dohodu o poplatcich za zlepSeni a udrzeni pozic. SEO konzultant se zavazuje
vyuzit vhodné a povolené techniky a postupy k zlepSeni a udrzeni pozic stranek svého
klienta s védomym zmén technologii vyhledavact, konkurence a potieb stranek klienta.

Zdroj: NEMEC, R. Eticky kodex optimalizace pro vyhleddavace (SEO). [online]. 2004
[cit. 2009-03-11]. Dostupné z: <http://www.robertnemec.com/eticky-kodex-seo/>
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Piiloha €. 9 — Dnesni zapojeni sité Internet na izemi CR

Po roce 1992 se do CR dostava internet. Dnesni zapojeni sité v Ceské republice
ma 2 zakladni uzly, které jsou pfipojeny ze zahranici: jeden je v Praze, druhy v Brné¢ a v
Praze je ptfepojovaci centrum NIX (tj. misto, kde je pfipojena vétSina siti, které jsou v
Ceské republice ptipojeny). CESNET ma zalozni linky takové, Ze pokud by se stalo, Ze
by trasa byla mezi Prahou a Brnem nedostupna, neni problém, aby z Brna komunikoval
ptes SANET (na Slovensko), na Slovensku se propojil nékudy jinudy do Geantu a vratil
se do Prahy. Propojeni mezi Prahou a Brnem mé& maximalni rychlost 20Gb/s, ostatni
trasy jsou povétsinou 2.5 Gb/s. V ptipadé vypadku tedy bez zasahu lidi mtze sit’ nadale
pokracovat. K tomu, Ze je to sit’ akademicka - CESNET jako takovy je skutecné uréen
pro vyzkumné a vzdélavaci instituce, poskytuje také komerc¢ni piipojeni, s tim souvisi i
jistd pravidla - cile. Neni tedy mozné po této siti provadét komercni Cinnost, ktera by
nesouvisela s vyzkumem ¢i provozem téchto instituci.

xDSL

Zkratka DSL (Digital Subscriber Line - digitalni 0castnickd linka) je
technologie schopna dosahovat na oby¢ejném vedenm kroucené dvoulinky vysokych
rychlosti a to az po 52 Mb/s. Pismeno x pied DSL udava, o kterou z technologii
digitalniho ptfenosu se jedna. U nds se technologie xDSL zacala rozvijet, protoze je u
nas telefonni vedeni formou kroucené dvoulinky relativné rozvinuté a plosné. Pfenos
dat pomoci klasického 56K analogového modemu se casem ukézal jako zdaleka
nevyhovujici pro vSechny aplikace. ZlepSeni nastalo zavedenim sluzeb ISDN, s jejich
pomoci mohl uZivatel pouzivat telefonni linky. Kazdou s datovym tokem 64 Kb/s a v
ptipadé potieby je sloucit.

Teprve ale technologie xDSL pfinaseji do pfistupovych siti ke koncovym
zakaznikiim nové moznosti. Klasické dial-up pfipojeni pracuje na principu modulace
signdlu na frekvencnim rozsahu 4kHz, déale se tohle frekvencni pasmo déli na 256
nezavislych subpasem, po nichz je ptenos realizovan. Tato varianta modulace se
jmenuje DTM (Discrete Multi-Tone). U linky xDSL je pftistup do tohoto systému u
zafizeni nazvaného POTS (Plain Old Telephone Service) splitter - odd¢lovac
standardnich telefonnich sluzeb. Toto zatizeni oddéluje standardni telefonni hovor od
ADSL sluzby, takZe oboji Ize ptenaset po jediném vedeni.

ADSL

ADSL zna¢i asymetrickou DSL (data jednim smérem proudi rychleji, nez ve
sméru opacném - v piipad¢ pfipojeni k internetu stahujete data rychleji, nez vysilate
pozadavky). ProtoZe se pro ADSL pouZziva vyssi frekvencni pasmo nez pro klasicky
telefonni hovor, je mozné na stejném vedeni soucasné¢ provozovat standardni
analogovou telefonni linku nebo ISDN piipojku. U ADSL mohou proudit data k
uzivateli rychlosti 8 Mb/s, od uzivatele pak rychlosti az 1 Mb/s. V CR je moznost
nasazeni ADSL na existujici mistni smyCky omezena tim, Ze jejich vyluénym



vlastnikem je prakticky viude Cesky Telecom. Teno zadal nabizet p¥ipojeni ADSL jiz v
roce 2001, v té dob¢ se jednalo pouze o vetejné zkouseny projekt.

ADSL LITE

Jedna se o jakousi odlehcenou verzi zakladniho ADSL oznacovanou jako G.Lite.
Maximalni pfenosova rychlost 1,5 Mb/s v downstreamu je plné dostacujici pro méné
naro¢né uzivatele a diky jednodusSimu a levnéjSimu provedeni ma veétsi Sanci na
roz$ifeni i do domacnosti.

R-ADSL

Jinou verzi ADSL je pak tzv. R-ADSL Rate-Adaptive DSL (Rate-Adaptive
DSL). Jedna se o stejnou technologii jako v pripadé zadkladni ADSL, ale na rozdil od ni
je R-ADSL schopna analyzovat stav komunika¢ni linky a jejimu momentalnimu stavu
také ptizplisobit ptenosovou rychlost (kvalita ptenosu zalezi na délce a na kvalité
provedeni telefonni linky vedouci k ustfedné€). Pfitom pifenosova rychlost na lince se
meéni bud’ podle jejiho stavu pfi sestavovani spojeni, anebo béhem pienosu na zakladé
signalu z ustiedny.

IDSL

Technologie IDSL (ISDN Digital Subscriber Line) se od ADSL 1isi pfedevs§im
tim, Ze neumoziuje pienaset vedle dat 1 hlas. UZivatelim je k dispozici datovy kanal o
ptenosové rychlosti az 144 Kb/s (soucet dvou datovych kanalii o pfenosové rychlosti 64
Kb/s a jednoho fidiciho kandlu o kapacité¢ 16 Kb/s). IDSL pouziva stejnou metodu
modulace ptenosu jako ISDN, ale 1i8i se od ni tim, Ze neni zaloZend na vytaceni (tudiz
neni nutné sestavovat spojeni v ustfedné). Pro pfipojeni modemt IDSL je vyuzivan
jeden par vodict s rozhranim ISDN BRI.

HDSL

Hlavni vlastnosti tohoto feSeni je, ze HDSL (High Bit-rate Digital Subscriber
Line) na rozdil od ADSL nabizi symetrické rozdéleni ptenosového pasma, tedy pro
pfijem i pro vysilani dat je pfenosova kapacita stejnd. Pomoci této technologie propojuji
telekomunikacni firmy své Ustfedny mezi sebou. Technologie HDSL je nabizena ve
dvou provedenich a to bud’ s pfenosovou rychlosti 1,544 Mb/s, coz odpovida lince T1
(USA), anebo 2,048 Mb/s, coz odpovida evropské lince El. Dilezité je, ze HDSL
vyzaduje na rozdil od ADSL dva nebo tfi pary telefonnich vodi¢u (pfi rychlostech 1,544
Mb/s nebo 2,048 Mb/s), coz ale znamena 1 podstatné vyssi spolehlivost pfenosu dat.

HDSL-2

Urcitou modifikaci vSak prochazi i HDSL. UZivatelim se samoziejmé nelibila
nutnost vyuzivat vice para telefonnich vodictl, a proto vznikla nova verze HDSL, totiz
HDSL-2. Ta pfedpoklada vyuziti pouze jednoho péaru metalickych telefonnich vodici



pfi zachovani stejnych parametrti pfenosu (tedy symetricky 1,544 nebo 2,048 Mb/s) a
pro Sir$i nasazeni se jevi jako daleko zajimavéjsi.

SDSL

SDSL (Symetric Digital Subscriber Line) je symetricka digitalni ucastnicka
piipojka. Obecné¢ SDSL vyuziva pro pienos pouze jednoho paru. Obvykle se jedna o
symetrickou variantu ADSL, princip pienosu je obdobny jako u ADSL s tim rozdilem,
ze prenosové rychlosti pro downstream a upstream jsou tytéz. Podobné¢ jako ADSL
muze byt provozovana zaroven s analogovou ¢i ISDN pftipojkou. Pfenosové rychlosti
pro SDSL se pohybuji od 144 do 2 320 Kb/s pro kazdy smér. SDSL je vhodnd pro
rychlé datové pfipojeni koncovych uzivatelii, kde neni nutné za kazdou cenu udrzet
konstantni pfenosovou rychlost 2 Mb/s.

VDSL

Jednou z nejperspektivnéjSich technologii do budoucna je technologie VDSL
(Very High Bit-Rate Digital Subscriber Line). I kdyZ v tuto chvili neni tato technologie
masivné instalovana, fada firem ji povazuje do budoucna za klicovou. Podobné jako
technologie ADSL je i VDSL zalozena na asymetrickém rozlozeni pfenosové kapacity,
pti¢emz pro ,,downstream* je vyhrazena kapacita od 13 do 52 Mb/s, pro ,,upstream* je
to 1,5-2,3 Mb/s (VDSL vsak lze nastavit i pro symetrické pfenosy pak je pfenosova
rychlost jednoho kanélu jednim smérem 34 Mb/s).

Tyto ptenosy lze realizovat u technologie VDSL prostfednictvim jediného paru
telefonnich vodict, avSak oproti ADSL na podstatné mensi vzdalenost maximaln¢ asi
1250 metr od telefonni Gstiedny. VDSL se hodi pro aplikace budoucnosti, kterymi
jsou naptiklad digitalni televize, nebo VoD (Video On Demand) video na pozadani atd.

CATV

Dal$i metodou piipojeni na uzemi Ceské republiky je ptipojeni pomoci kabelové
televize, znamé téZ jako CATV.

K zékaznikovi, ktery si objedna kabelovy internet v byté, kde je jiz kabelova
pfipojka (napt. pro televizi), pfijde technik, ktery mu pifedéla zasuvku tak, aby
obsahovala i konektor pro pfipojeni kabelového modemu. Poté na ni kabelovy modem
koaxialnim kabelem pfipoji, na modem se pak pfipoji PC ethernetovym kabelem a poté
se piipoji k internetu v propojovacim panelu (typicky v paté domu). Kabelovy modem
vypada jinak nez bézné¢ modemy pro telefonni rozvody, je podobny ADSL modemtim,
pfipojuje se na koaxialni rozvody a podobné jako u ADSL vyuzivd ¢ast volného
frekvencniho rozsahu kabelu pro pfenos dat a podobné jsou také frekvence obsahujici
jiny signal (v tomto pfipad¢ televizni a radiovy) pfedem odboceny frekvenénim
oddelovacem — splitterem, ktery je zaveden praveé do propojovaciho panelu.



Dalsi metodou pfipojeni k internetu je dnes jiz archaicky, ale stale pouzivany
dial-up. Pouziva klasickou kroucenou dvoulinku, vedenou telefonni firmou. Toto
pfipojeni pracuje na nejmenSim frekvenénim rozsahu a je tim padem nejpomalejsi a
nejméné spolehlivé. Telefonni spole¢nosti si vétSinou Gétuji cenu piipojeni za kazdou
minutu stravenou pfipojenim do sité internet. 3

Zdroj: HRUBY, I. Internet, pFipojent k nému a mozny rozvoj. [online]. 2006 [cit. 2009-
02-11]. Dostupné z <http://www.internetprovsechny.cz/clanek.php?cid=167>
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Piiloha ¢. 10 — Pravidla tvorby obchodniho e-mailu

Obecny navod na to jak vytvorit komercné GspéSny e-mail neexistuje, existuje

vSak fada vyzkousSenych pravidel, které je dobré dodrzovat:

e stanoveni cile — neboli ¢eho chceme dosahnout rozesilanim e-mailu (jestli pouze
navstévu naseho webu, registraci do databdze zdkazniki nebo pifimo

zakaznikovu objednavku zbozi)

e pouzivani vhodné gramatiky a bezchybného pravopisu

e piiméfena délka radky, sttidmé pouzivani verzalek, rozumna délka dopisu

Obsah e-mailu by mél obsahovat nékolik vlastnosti. Mé&l by proddvat benefity. —
tj. jakou nespornou vyhodu zékaznik ziska, pro¢ by mél navstivit nas shop a ne jiny. Je
vhodné psdat pro konkrétniho zakaznika, nebot’ vime, jak vypada a co si asi mysli, jak je
stary, co preferuje, kde a jak bydli. Text je vhodné poskladat tak, aby vypadal
maximalné divéryhodné — tzn. psat konkrétné a pravdive. Titulek ma za kol prildkat
pozornost K nasi nabidce. M¢l by byt zajimavy a sviidny, aby se Ctenafi zachtélo Cist i
zbytek textu. Prvni véty je vhodné psat kratké, nebot’ ¢tenai vétSinou nebyva od zacatku
ve stichu. Dale je v obsahu dopisu vhodné soustiedit se na jednu véc a neklickovat mezi
tématy, misto slohového cviceni je vhodnéj$i umistit link na patficnou prezentaci.
Pokud komunikujeme se solidni klientelou, diivéryhodnost sdéleni (a tedy 1
pravdépodobnost reakce adresata) podtrhneme uvedenim, jména, funkce a kontaktnich

udaji (napt. adresa, telefon, e-mail).

Mail by mél pfedevs§im vyvolat emoce, které akceleruji nakupni horecku. V prvé
rad€ zvédavost (to je funkce titulku, ale tfeba 1 celkové upravy nebo pouzité fotografie

¢1 obrazku). Dalsi utoky na city podporujici adresatovu odezvu jsou napf-.:



Strach - to je divod, pro¢ 1épe funguji casové omezené nabidky nebo apely na

bezpecnost domova a péci o zdravi.

Chamtivost - specialni akce, darky, nizké ceny. N¢ktefi lidé se ve jménu téchto
spornych vyhod stavaji na Cas vlky. Navic dokazi svym chovanim inspirovat Siroké

okoli k nakupnim horeckam.

Odpovednost — zapojeni zakaznik firmy do optimalizace prodeje na zakladé

jejich nazort a pfipominek.

Diivéra - zakaznikim se nevyplaci lhat. Oboustranné prospéSny vztah je zaloZen

na spolehlivosti a neptedstiraném zajmu.

Zdroj: HRAZDILA, Z. Co byste méli vedet o e-mail marketingu — uspésny komercni
mail. [online]. 2004 [cit. 2009-02-11]. Dostupné z: <http://interval.cz/clanky/co-byste-

meli-vedet-0-e-mail-marketingu-uspesny-komercni-mail/>
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