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Anotace

Tato bakaléska prace se zabyva tématem webové prezentacen@hke@tingoveho
komunikaniho nastroje fedevSim Public Relations (PR). V praci jsou nastyrzaklady
marketingu a prje pro spolénost nezbytné mit déb zvladnuty internetovy marketing.

Prace obsahuje popis konkrétnich technologii a d@pwané zasady pouzivané
pro vytv&eni plnohodnotnych webovych prezentaci, tak aby u#ivatelsky pehledné a
snadno k nalezeni ve vyhledéich.

Praktickacast je graficky navrh internetovych stranek Svik&vsemocnice a.s.
Stranky jsou vytvieny pouze jako graficky navrh nikoliv @flunkéni internetové stranky.
Kli ¢ova slova

online marketing, public relations, HTML, CSS, SE@b

Title

Graphic design for the Svitavy hospital a.s.

Annotation

This bachelor thesis deals with presentation of siteb as a marketing and
communication tool especially for public relatio(R). The work includes basics of
marketing and reason why is necessary to know aeteting for society.

The work describes specific technologies and recenaded principles for creation
of full-featured websites which are clear and dasyd for users. .

The practical part is a graphical design of websit&vitavy Hospital. Pages are
created only as a graphic design not a fully fuorl website.
Keywords

online marketing, public relations, HTML, CSS, SE@b
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1 Uvodni informace

1.1 Uvod

V dnesni dob prevaznd wtSina lidi jako zdroj informaci vyuziva internetaNom
jak bude firma brana z pohleduiegosti, se podili i jeji prezentovani péava internetu.
Jestlize bude mit na pohledijpmné a obsah@vspravné internetové stranky, z pohledu
zakaznika brana jako vhodny partner pro dalSi gpati.

Tato prace se teoreticky zabyva vyznamem webovydzentaci firmy jako
nastrojem marketingové politiky fgdevsim pro styk s yejnosti (public relations). Také
je zde popsano, jaké jsou spravné zasady tvorbynami spravné optimalizace pro
vyhledavée (SEO) a nepstji pouzivané technologieiptvorbé webovych stranek.

V praktické c¢asti je popsan konkrétni navrh webovych stranekta8ské
nemocnice a.s.

1.2 Cile prace

Cil této prace je pochopit zasady tvorby webovyazentaci a jejich marketingovy
vyznam pro komunikaci firmy s potencialnimi zakagniDale ukazka konkrétni navrh
webovych stranek.
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2 Marketingovy vyznam webovych stranek

Kazda firmaci spole&nost by si na zZgtku nebo Bhem svého fsobeni na trhu
meéla vytyeit néjaké cile, jakych chce dosahnout a jak k tomu dlondrketing. V této
kapitole si vys¥tlime zaklady marketingu, a jaké jsou jeho nastejgile. Jeho vyznam
pro instituce p styku s véejnosti. A jakou roli vtom hraji internetové stkgnfirmy.
Internetové stranky jsou pro organizaci velmileditym nastrojem, kterym mohou
udrZzovat kontakt s wejnosti, se svymi klienty, s médii i s potencialnibudoucimi
zamgstnanci.

2.1 Zaklady marketingu
Definice

Marketing je procesizeni, jehoz vysledkem jergdvidani, poznani, ovliovani a
v kon&né fazi uspokojeni pt#b a pani zakaznika efektivnim a vyhodnymugpbem,
zaji¥ujicim splréni cili organizace.

Vysledkem fungujiciho marketingu je spokojeny zéklzzaji¥'ujici prosperitu
podniku. Podle standardnich definic je marketingbso cel&adyc¢innosti:

 nakupovani,

* prodej,

* doprava,

» skladovani,

« financovani,

* prevzeti rizika — velkoobchody,

* standardizace a raadéni vyrobki dle jejich kvality,

» zajiSeni informaci o trhu (o zékaznicich, konkurenci, ...).
Definice podle Filipa Kotlera:

Marketing je spoléensky afidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskaaj
co potebuji a pozaduji, pragdnictvim tvorby, nabidky a smy hodnotnych vyrobk
s ostatnimi (1).

Marketing se odliSuje od prodeje

Prodej se snaziiimét zakazniky k nakupu jiz vyrobeného zboZzi.
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Marketing :

usiluje o to, aby podnik vyr&ba prodaval zbozi, které zakaznik pozaduje a
uspokojil tak jeho paeby.

Marketingovy vyzkum pedpovi tvar, typ, material vyrobku.

Zjisti, kde zakaznici nakupuiji.

Jakou cenu jsou zakaznici ochotni zaplatit.

Jaka je konkurence oblasti v ngigtde se rozhodne firma podnikat.

Nakonec se teprve po marketingovém vyzkumu firmghedne, zda ma
podnikat (1).

Tabulka 1 — Porovnani prodeje zbozi a marketingu

je orientovan na prodej orientovan na zékaznika
jednostranny proces vystuguje marketingovy vyzkum
kratkodobé cile oboustranny proces

orientovan na objem dlouhodobé cile

daraz na jednotlivce kladeithz na skupiny zakaznik

malo se fizpasobuje prosedi | vhodre se gizpusobuje prosedi

Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingolyoastroji - vyrobkove,
cenove, distribéni a komunikani politiky, které firm¢ umoziuji upravit nabidku podle
piani zakaznik na cilovém trhu.

Marketingovy mix , 4P

Marketingovy mix pedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které oizgaoe @la,
aby vzbudila poptavku po produktti ¢ pripact demarketingu ji snizila). Tyto kroky se
rozc&luji do ¢tyt proménnych:

Produktozna&uje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadoolpktu),
ale také sortiment, kvalitu, design, obal, imageotge, zn&ku, zaruky,
sluzby a dalSi faktory, které z pohledu $pbitele rozhoduji o tom, jak
produkt uspokoji jehodekavani.

Cena je hodnota vyjaikna v pedzich, za kterou se produkt prodava.
Zahrnuje i slevy, terminy a podminky placeni, ndlgramebo moZnosti
avéru.

13



e Mistouvadi, kde a jak se bude produkt prodavdeir¢ distribuinich cest,
dostupnosti distribtni si€, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.

» Propagacerika, jak se spoebitelé o produktu dozdi (od gimého prodeje
pres public relations, reklamu a podporu prodeje).

CENOVA POLITIKA
(price)

VYROBKOVA POLITIKA
(product)

DISTRIBUENI POLITIKA

(place)

cilovy zakaznici

planované pozicovénl'\r—-

KOMUNIKA CNi POLITIKA
(promotion)

Obrazek 1 — Marketingovy mix 4P

Pojem produkt neoziaje jenom vyrobek, ale e ozn&ovat i sluzbu. Navic
zahrnuje i vSechny sluzby dodavané s vyrobkem <fipagt prodeje poitace jsou to
vSechny sluzby od poradenstvi, jakycppa® koupit, gles sestaveni a instalaci, az po
pozaréni servis.

Uginny marketingovy mix vhodh kombinuje vSechny proénné tak, aby byla
zékaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a &mnfiremni marketingové cile. Je to
soubor osw¥d¢enych nastrdij k realizaci firemni strategie (2).

Marketingovy mix ,4C*

Marketingovy mix 4C je alternativou k 4P. Zatimd® & marketingovym mixem z
pohledu firmy, 4C je mixem z pohledu zakaznika.Z$sa o0 ziskani stalého zékaznika.

Obsahuje polozky:
e Customer benefitelkovy uzitek pro zédkaznika),

e Customer codfcelkové naklady zakaznika na ziskani a uzivardbku),
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e Conveniencgkomfort, pohodli spojené s nakupem, uzivanim vidkci
vyrobku),

« Communicatior{dostaténa oboustranna komunikace).

Marketingovy mix ,4P+"
Marketingovy mix 4P+ je marketingovy mix 4P razsiy o:

* People(lidé),

* Procesqprocesy),

* Programming(programy, programova specifikace),

» Physicalevidencgvzhled, personalni zabezfai),

» Public opinion(verejné mirni),

e Partnership(spoluprace),

* Politics (politika),

» Packagegbalicky sluzeb).
Marketingové Fizeni
SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, jejiz pomoci je mozno iflkavat silné (Strengths) a
slabé (Weaknesses) strankyilg¥itosti (Opportunities) a hrozby (Threats), smd s
uréitym projektem, typem podnikani, podnikatelskym #é&m, politikou (ve smyslu
opateni) apod. Jedna se o metodu analyzy uzivaitedepSim v marketingu, ale take
nag. pii analyze a tvord politik. Diky tomu je mozné komple¥nvyhodnotit fungovani
firmy, nalézt problémy nebo nové mozZnostiistu. Je sotasti strategického
(dlouhodobého) planovani spatesti (3).
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Vnitini Vnéjsi

Silné stranky Prilezitosti

Klad .
y (Strengths) (Opportunities)

Slabé stranky Hrozby

Zapory ERUVEETGESSES) (Threats)

Obrazek 2 - SWOT analyza
Situaéni analyza

Situatni analyza je velmi ilezitou soudasti tvorby strategie, jelikoz umiaZe
managementu firmy si @domit, jaka je sotasnd situace, jaké ma firmaedpoklady
aspechu, na co by se & management v s@asnosti i v budoucnu soistlit a kam by
mélo jeho snazeni v budoucnu &fovat.

Trhy - na jakych podnik {ssobi, které jsou rozhoduijici, jaky je absolutnélativni
podil, kapacita z hlediska dovozu.

Zbozi- konkurerni schopnost na jednotlivych trzich a v jednotlivigegmentech,
na jaké trhy a segmenty uvedeme nové zboZi & jak vyuZivaji zakaznici naSe zboZzi,
jakym vlastnostem dévaji u naSeho zbo#dpost, odpovida vzhled zbozZi gasnym
poZadavkm na design a ptgbam kupuijicich.

Novy vyrobek- je mozné péitat se ziskem v prvnich 3 letech, existujici a
potencionalni konkurence, kapacita trhu, vySe nesloh naklad a vkladu kapitalu do
vyroby, zajiSéni patentové ochrany, stupgzika ve vztahu k vynasn vyvozu.

Trzni charakteristika- konjunktura a tendence trhu za poslednich 5raetdily
mezi naSim a konkurénim zbozim, délka Zivotniho cyklu zboZi, image pkdrv ocich
kupujiciho a jek se bude émit zavedenim nového vyrobku, vliv sezonnighitelq,
vyvolané emoce u zakaznika.

Vyrobni charakteristika je realna sériova vyroba, kolidasu na zahajeni sériové
vyroby, €Zkosti @i organizaci vyroby, dostupnost materialu, pracoknsil, schopnost
zabezpéit vyrobu @ konkurergni cer, jak ma vypadat novy vyrobek - design, barvy,
vyrazné odliSeni od dosavadnich vyrétzkod konkurence.

Zakaznici- jaké konkrétni firmy, které jsou ndj@ZzitejSi, jak se stavi k naSim
vyrobkim, poteby jednotlivych zékaznik(firem), perspektivy zeny pokeb, perspektivy
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zmeny zpisobu uspokojovani piah, kdo jsou potencionalni zakaznici, kdo je ina@iém
nékupu, kdo rozhoduje, kdo je trvalym zakaznikem.

Vnitni prostedi - kvalifikace, motivace, zkuSenosti pracovinik technické,
obchodni, jazykové, v jednani s lidmifigiup k informacim o trzich, konkurentech,
uzitnych vlastnostech zboZzi, reakcich kupujicighuziti schopnosti.

Vn¢jSi prostedi - propa@et ceny a dostupnost zdigjexistence vladni politiky
podporujici export, jaké zakony se vztahuji k nasembozi v zemi ueni (oblast
podnikani, vyroba analogického zboZi, v dovozu @oey), viiv tendenci rozvojecdy a
techniky v dané zemi, tendence ekonomického rozvejevté i v dané zminy, dovozni
politika.

Konkurence a konkurertikdo v kazdé zemi, na kazdém trhu, v kazdém sagme
metody konkuregniho boje, podil na trhu, perspektivy rozvoje kamace, ceny, cenova
politika, kvalita, baleni, obal, design, silné als stranky konkureint reakce konkureit
jejich strategie stimulace prodeje, znalost jefiebhnologii, patentové zajéti, oficialni
Gdaje o zisku a rentabiit paet zamstnand, reklama, vedouci pracovnici, manaze
vysledky chovani na trzich, situace s ohledem rdédky surovin a kompletujicich djl
obchodni vysledky na veletrzich, vystavach, proidéjirzich, co piSe o konkurenci mistni
i swétovy tisk, dcéiné firmy, ndkupy.

Cile marketingu - dlouhodobé obchodni cile naSeho podnikuedstdobe,
kratkodobé, propojeni @il vyjadieni v ¢iselné podod umozujici kontrolu jejich plgni,
odpovidaji tyto cile konkuréni schopnosti zboZzi, prestizi a image firmy, zdnoj
podniku, vyrobnim a jinym moZnostem.

Marketingovy program - globalni strategie, pra¥dodobnost dosazeni
marketingovych cil, vy¢leréni dostatku prosedki, roéni pldn marketingu, postup
planovani a uskut@ovani, shromafovani marketingovych informaci o kazdém zitrh

Organizace marketingu- méame kvalifikovaného marketingovéheeditele,
kvalifikace kazdého pracovnika marketingu, stimalggjich iniciativy, odpo¥dnost za
realizaci marketingovych opani, porozurdni marketingové koncepci a jeji
uskuté&novani.

Ceny - do jaké miry vyjatlji ceny néklady, konkuréni schopnost vyrohk a
poptavku, reakce zékaziiikna zvySeni (sniZeni) cen, vztah zakaznika k stmow
cenam, politika stimutaich cen, standardnich cen, chovani #ipgcE zmeény cen
konkurence, znalost cen zakazniky, odpovidaji demy, vedeni cenové valky kde je to
mozné.
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Marketingovy plan

Marketingovy plan pedstavuje soubor konkrétnich ofestti nutnych pro usgnou
realizaci marketingové strategie. Plany a cile fjadjsou testovany a &eny vyzkumy
trhu. Proto je dlezité, aby kazda strategie podnikélann¢titelny cil.

Marketingovy plan by &l obsahovat:
» celkové shrnuti,
e situani analyzu,
* marketingové cile,
* marketingovou strategii,
* akéni programy,
* rozpaet,
o systém ndfeni a kontroly,
* zawr.
2.2 Marketingova komunikace

Firemni komunikaceiedstavuje komplex v3ech forem chovani, jimiz firmsolg
néco sctluje a komunikuje tak s okolnim préstlim (do ®ho se v praxi zahrnuje také
prostedi vnitni — tj. zandstnanci, akciond organy spolénosti apod.).

Jednotna firemni komunikace je &%im projevem firemni identity (corporate
identity) a zakladnim zdrojem firemni kultury a igea které je ovlisiovano jednak aktivni
komunikaci spolénosti smérem k veejnosti, jednak komunikaci pasivni temou nap
chovanim na trhu, reakcemi na pstynmedii a véejnosti apod. (4).

Marketingova komunikace firmy mé&kolik zakladnich forem, ¢které z nich jsou
uvedené nize.

* PFimy marketing — jedna se systémtipného oslovovani potencionalnich
zékazniki. Zakaznik je osloven s konkrétni nabidkou, kteréagena pimo
pro jeho zname piaby a tim se zia¢ zvySuje @dinnost tohoto systému.

» Reklama — predstavuje neosobni formu komunikace pedictvim médii
piindSejici informace o produktu, jeho vlastnosteabgliSnostech,
argumenty pro kupni rozhodnuti.
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* Podpora prodeje — je ¢innost misobici jako pimy stimula&ni modul
nabizejici dodatmou hodnotu pro koncového spadiitele nebo pro
prostednika v distribuci.

e Osobni prodej — ve své podstatse jedna o ifmou komunikaci se
zékazniky s cilem prodat produkt a wyivcs nimi dlouhodob pozitivni
vztah.

* Public Relations — je dlouhodoba, systematickinnost s cilem vytvieni
kladnych vztah s veejnosti.

2.2.1 Public relations (PR)

Kazda organizace,tauz si to u¢domuje nebo ne, je aktignzapojena do
komunikace a aktivit Public Relations (PR). Tentjem se vold pieklada jako vztahy
s veejnosti. JednoduSe je mozné jej definovat jako &fgivi a udrZzovani dobrych vazeb
s fiznymi skupinami viejnosti.Casto se pouziva jen zkratka PR.

Jde o procedury, které umagi dostat informaci o organizaci, projektuo naSi
¢innosti ke konkrétni skupénlidi a predevSim kdm, které osobfinezname. Neégastji se
v ramci PR spolupracuje s médii.

Soutasti Public Relations jsou nastroje a technikyy diierym spolénost buduje a
udrzuje vztahy se svym okolim a ge@osti, sleduje jejich postoje a snazi se je
ovliviiovat. PR ale nefizeme bréat jako propagaci nebo pouhou reklamu dyasie k ni
PR nendlo uchylovat. Komunikace ma-li bytigswdciva, je nutné, aby se opirala o
pravdu, a fakty takove jaké skute jsou.

Jednd se tedy o zé&mou, nepetrZitou a systematickotinnost, s jejiz pomoci se
shazi organizace a instituce ziskat i udrzet padpogizen téch, ktéi budou v budoucnu
pro re dileziti. Dalezitou informaci pro PR organizace je znalostfejtilovych skupin,
protoze komunikace siggnosti je diferencovana vzhledem ieg®€ vymezenému
externimu i internimu cilovému publiku (5).

Tti zakladni stavebni kameny, od nichZ se odviji padsPublic Relations jsou:
e vea‘ejné mireni,
* image,
e corporate identity.

S €mito zakladnimi pilfi PR se setkava dnes celkeizi® nejen odborna, ale stale
vice také Siroka vejnost. Bez znalosti jejich podstaty by nebyloranzné proniknout do
hloubky problematiky Public Relations.

Pokud se firma chce prosadit na trhu, je nezbyah§, se zabyvala Agobem
vystupovani a vyti@ni vlastni image. Nejde pouze o obchodni (margetiou)
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komunikaci, ale i ostatni pasivni a aktivni formgnkunikace s okolim. Jakykoliv projev
existence firmy je saiasti budovani jeji corporate identity. Jedna igel@vSim o chovani
zanestnand, arovni vnitni kultury, zpgisobechéizeni, stylu obchodni komunikace, kvalit
a cer produkti a hlavrg Urovni vizualni prezentace.

Verejné min éni
Bylo zjiStno a toto zji&ni potvrzuji vyzkumy, Ze lidé v mase reaguji a dijgi se
¢asto zcela jinak, nez by reagovali jako jedincbamée lidé se ipojuji k vétSinovému

asudku také tehdy, kdyz na vlastri widi, Ze je takovy Usudek Spatny - ovSem ¥redp
pokladu, Ze by jinakistali se svym minim zcela osamoceni.

Ve vztahu k médiim bylo zji§ho, Ze lidé, ktd profesionald rediguji, vysilaji
nebo tisknou zpravy ve &dvacich prosedcich, zaznamenavaji &w jeho vyjimkéach,
.ale chovani lidi se orientuje spiSe n&kavani toho, co potvrzuji pravidla. To vede
k urcité vlastni chudob icinnosti zpravodajstvi ve vztahu na chovarieysosti®.

Souvislost véejného miani s Public Relations je zasadni. PR usiluji itz
vefejného mimni, picemz vyuZivaji vSech moZznych informaci o jehasgbeni ve
skupinach viejnosti. K tomu aby PR ve kgnosti usply, snazi se subjekty vytigt o
soke pozitivni obraz, pedstavitili image.

Image

Image je v dnedni déhjednim z Ugednich pojnd psychologie Public Relations a
propagace. Image je velmi slozitou a péofivou zalezitosti.

Image se sklada z objektivnich a subjektivnichaapych i nespravnychigdstav,
postofi, zkuSenosti jednotlivce nebctité skupiny lidi o witém predmétu mirgni.

Image je komplexni, vyrazny, vicedimenzionalni lsinoovany systém.

Image misobi na nazory a chovani lidi. Podstatnyniisgibem je ovliviuje. Je
urcitym nositelem informaci, a proto takdepstavuje pro jednotlivce ditou koncepci
jeho orientace.

Image pedstavuje cil snazeni Public Relationgitého subjektu — organizace,
firmy. PR vSak nejsou jediny®initelem, kterym se vytwéimage organizace.

Corporate identity

AT

s podchycenim a ovliwimim vSech faktar, kterymi je formovana image organizace.

Corporate identity musi byt nejvysSsi firemni normiteraiidi ténmei vSechny jeji
kroky. Corporate identity musi byt promyslena, eod, pouzitelna a néalsova (6).
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Community Relations

Voln¢ preloZzeno jako - vztahy mezi firmou a jejim okolimR (e specificka
disciplina Public Relations zatiend na prezentovani sp&deské odpasdnosti firmy za
kvalitu a rozvoj prosedi, v mz podnikéd — v SirSim i uzSimetiitku. V praxi tento pojem
zahrnuje firemni filantropii a dalSi programy corgi@ reponsibility, spolupraci s mistnimi
Gfady, podporu lokalnich sp@kenskych aktivit v mistkde podnika apod.

NiZe uvedené p#tmezi zakladni formy Community Relations.

Komunitni a regionalni internetové strankyprinasi aktualni informace, novinky,
které se bezprastdre dotykaji &ni v dané oblasti.

Informa’ni newslettery- prehledny a jasny inforndai zdroj s periodicitou, ktera
vyhovuje danym okolnostem. Dava najevo, Ze firmalinya pravidelnou komunikaci se
svym okolim. Lze zde zmovat dalSi aktivity firmy, které se dotykaji budovalobrych
vztahi s mistni komunitou.

Eventy— zvlastni akce, které fada firma pro své ,sousedy” s cilem se s nimi
setkat, pobavit je, Zpemni jim volné chvile. Jde-li o akci, ktera sevitahistoricky ¢i
kulturné piimo poji s danou firmou, je efekt jeStétSi. Firma si své eventy ke
natasovat napklad do obdobi Vanoc - podpbtak adventni dobu, nebo se jen ak#vn
podilet na akci, kterou pada nafiklad mistni samosprava (plesy, trhy, jarmarky.atd)

Partnerska iniciativa— dle oboru podnikani se firmauide aktivié podilet na
vzaklavani, setkdvani a dalSich aktivitach tykajiciehddezitych a zndmych osobnosti z
dané oblasti. Ziska — li firma na svou strantidee” komunity, stoupa tim jeji spékensky
kredit.

Sponzorstvi- finartni podpora projekt a akci, které jsou obegmprosgEsné a je-
jichz podporou se firma zaw¢i svému okoli (podpd tak své dobré jméno) (7).

2.3 On-line marketing

Internetovy marketing je marketing, ktery se odear&e specifickém prosdi
internetu a vychazi ze vSech praktik klasickéhoketamgu. Nastroje, které vyuziva, jsou v
uzsim pojeti pouze internetova reklama a vlastbowé stranky. V SirSim pojeti pak i
dalSi nastroje marketingovych komunikaci, kterénseinternetu také upkatji: online
public relations, online direct marketing a podppradeje na internetu (8).

Internetové prosedi pak nabiziiflezitost levie a (&inné oslovit velké mnozstvi
zakaznik pfi minimalnich nakladech. Proto se online markestaj Zadanou disciplinou,
kterd zvySuje zisky. Nespornou vyhodou online ménke je efektivni cileni reklamy na
vybranou klientelu. N&klady na konverzi jsou timmimalizovany a kampaje maximalr
efektivni.
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Vlastni webové stranky

Zakladni rozdleni pouzitelny formdi ve vztahu k vlastnim webovym strankam:

copywriting,

reference, aktuality,

microsite (tj. mikroweb, satelitni web),
funkce doportit zndAmému, tagovani,

obsah tveeny uzivateli.

e

Pro firmy je podstatné, aby si&domily, Ze nejdlezit¢jSi ,reklamou*, do které by
mely investovat nejvice pe€r, svéhocasu a Usili, je jejich web. Ostatni nastrojesiam
jen k jedinému cili, pvést ¢lovéka na jejich web. dchto dalSich nastrdjexistuje velké
mnozZstvi, daji seizné kombinovat, vypoust ¢i posilovat, ale firemni webové stranky
jsou jen jedny. Pokud se&eo podceni (technické zpracovani, obsah, celkoygndo...),
vSe je ztraceno a penize Z&vpdeného navétnika jsou vyhozeny oknem (9).

Internetova reklama

Muzeme rozlisit tyto zakladnimi formy internetove legky:

plosna reklama — Jde o klasickou bannerovou reklalmikteré spadaji jak
samotné bannery, ale i dalSi formaty - ilayer, skygper apod.

textova reklama- Obycejna textova reklama (tedy proklik bez grafickych
prvki) je sice na prvni pohled mé&refektrgjSi, ale ¢asto efektivayjsi.
Zvlase pokud vam ji gkdo umisti tak, Ze jttend&i budou vnimat jako
soutast textového obsahu, nikoliv jako reklamni déglnZatimco grafické
bannery mnohdyten&i automaticky pehliZeji jako reklamu, okkgjny text
jsou zvykligist, i kdyz si poté wdomi, Ze jde o inzerci.

kontextova reklama- Jedna se o reklamu zobrazujici sémp v textu
weboveé stranky na zakladaktivniho chovani uzivatele internetu. Na
webovych strankadch se nezobrazuje klasicka (bawmagreeklama, ale
podtrhuji se #zné slova (odkazy&Sinou zeled a dvoji€) a po najeti a
setrvani kurzoru mysi nad dva@jipodtrzenym kkfovym slovem se zobrazi
reklama.

prednostni katalogova reklamapiednostni vypisy a zapisy v katalozich
tvorily druhou nejetsi ¢cast zaplacenych vydajdo online reklamy. Drtiva
vétSina z vydaj byla investovana do katalogu Seznamu, ¢rgak Centra a
Atlasu (10), (11).
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Online public relations

Online public relations p#t v sokasné dob do skupiny dlezitych online
komunika&nich nastraj, prostednictvim kterych mize spolénost snadno informovat o
vyrobcich nebo sluzbach na internetu.

Online public relations jsou dobrym pomocnikem pradovani pozitivni image
vasSi spolénosti na webovych strankach, které jsou naagtané vaSi cilovou skupinou.
UZivatelé stranek jsou zaravemotivovani k nav&ve oficialnich webovych stranek a
ziskani informaci o nabidce. D@b propracovana strategie online public relations je
souwasré nezbytna v fipac krizové komunikace zabréni Skeni negativnich zprav o
spole&nosti. Online public relations pracuje ruku v rgceptimalizaci webovych stranek

Online direct marketing

Primy marketing (direct marketing, DM) probiha i maernetu a d4 se s ostatnimi
nastroji internetového marketingu efekiikombinovat. Z&kladni rozteni online DM je:

* email,

» vyzadany e-mailing, newslettery,

» viralni marketing,

* messaging (SMS, Instant messaging).

E-mail je velmi silna zbia BohuZzel ji @iliS webi neumi sprawvé vyuzivat. Tato
forma reklamy je sice té&h bezplatna, ale dosti na&ma. To plati, jak pro vyuziti
samotného e-mailu od stasného zakaznika, tak vyzadaného zasilani drmalil
potencionalnimu zakaznikowi rozesilani pravidelného newsletteru zajemci orobo

Naraina je z toho dvodu, Ze nesta vytvorit jeden banner a pak ho nechat tydny
zobrazovat na webu a vybrat sickiva slova, ale je pt#ba mit odbornika, ktery bude
pravidelr® psat e-maily a toréba kazdy tyden. Tyto e-maily musi obsahovat zajéma
informace. A uZ je to skutéené zajimava cenova nabidka Zadaného zboZi, inforroace
aktudlnich trendech v pouziti novych materiaebo kazdy den zasilana jedna rada, jak
spravré vybirat dané zbozi, pouzivat jej a @éght proti opatebeni.

E-mail se da také zneuZzit k zasilani nevyZzadangidamnich e-mail tzv. SPAM.
Tyto e-maily jsou zasilany, aniz by @& madresat projevil jakykoliv zdjem. Maji spiSe
negativni dinky, jelikoZz spolénost, ktera rozesila spamy je &ah veejnosti vnimana
jako nedivéryhodna.

Viralni marketing spéiva predevsim v originalnim napadu. Jde o to zakomponovat
znaku ¢i produkt do sdleni, které je zabavné, piné nebo prostjen zajimavé. Takové
scleni se pak rize mezi pateli Stit e-mailem, instant messagingem (ICQ) neliesp
weboveé stranky (n&asgji blogy i servery pro sdileni videa).
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Pokud ma byt direct marketing skéme efektivni, je mu pdeba ¥novat nemalé
usili a stale se zdokonalovat. E-mailing zatim negpea [FiliS spol€nosti, gestoze ho Ize
s usgchem vyuzit snad pro kazdou firmu podnikajici pexictvim webovych stranek
(12).

Podpora prodeje na internetu

Reklama ve vyhledavdich, tj. PPC systémy, jsou primdriiazeny mezi nastroje
internetové reklamy. i@sto Ize akceptovat pohled, kdy by tento typ rekidoyl zaazen
spiSe v podp@ prodeje a nebyl povazovan za reklamu.

Na rozdil od reklamy, kter& maagobit na zakazniky v delSiase, nastroje
podpory prodeje stimuluji zakazniky k okamzitémiupau. Jednim z ailpodpory prodeje
je zvySovani objemu prodeje. Reklama vazana nsoudi slovo (AdWords, Sklik) je
vykonovy typ reklamy, ktery ma podfibokamzity nakup. 8sobi gesré v momentu, kdy
se zakaznik rozhoduje nakoupit, poddljako kdyz ¢lovek stoji v ulicce s kadenim v
supermarketu, fiesrt v okamziku, kdy si vybira konkrétni vyrobek, uviBiOP-POS
materialy,¢i ceduli s akni cenou u jednoho z vyroitc

Advergaming je ozn@&ovana hra, ve které se objevuje dafirmy. Jedna z forem
advergamingu se odehrava i na internetu. Spoli vytvdi online hru, ve které
zakomponuiji s produktéi znatku a vystavi si ji na vliastnind satelitnim webu.

Novinkou nac¢eském internetu jsouyhledavate zboZzi Jde o sluzbu vyhledasa
(Seznam, Centrum, Jyxog¢i Google Froogle), kterd vyhledava mezi vyrobky
zaregistrovanych e-shdp Vyhodou sluzby pro zakaznika je jednoduchjehted
dostupného zbozi a jejich ceny nigpieskymi e-shopy. Pokud dokaze e-shop nabidnout
zajimavou cenu, fpadré unikétni zboZi, e mu z &hto vyhledaval prichdzet
zajimavy paéet zakaznik.

Distribuce vzorka zdarma, v pripadré internetu pedevsim demo verzi program
slevovych kupoa ¢i vytvéreni wrnostnich prografnpro sbirdni boil za nakupy, se nijak
vyznamrié neliSi od stejnych formatz off-line prostedi. Na internetu je mozné tuto
reklamu mnohem |épe dfit, testovat a na zakladorabézné zjistovanych vysledik stale
vylepSovat (13).

2.4 Vyznam webové prezentace z hlediska PR

Webova prezentaceigrstavuje pro firmu velmi silny komuni&ai nastroj, jez
vyuZziva kazda firma, chce-li byt &&mou a konkurenceschopnou.

Kvalitni webovou prezentaci firma skrze Internetepguje své sluzby, stranky
firmy jsou v oblasti Internetu snadnéigtupné, stavaji se tedy nedilnou &&sii propagace
firmy. Prezentace zasaglivylepSuje komunikaci se svymi zékazniky dppdré jinymi
firmami.
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Komunikace se zakaznikyskrze webové stranky je dnes asi neji@®jsSi druh
komunikace. Firma na strankach #jauje zakladni idaje o sebiim se zabyva, kde sidli
jaké ma reference atp. Dale #epuje kompletni a aktualni informace, které si myzdi,
zékaznika pmeji k dalSi spolupréaci s ni.

Zakaznici by skrze strankydmit moznost zptné vazby na spateost. Sekce ve,
které budou psat dotazyj, piipominky rozhoda neni na strankach na Skodu.

Komunikace s partnery pres sveé stranky tize firma informovat své firemni partnery o
svych aktivitach i o tom jakych pokrake svém oboru dosahiderpat informace mohou i
investdi firmy.

Komunikace s potencialnimi zanéstnanci, v sekci uéené pro hledani novych
zanestnand organizace zvejiuje aktualni seznam volnych pracovnich mist, podada
na misto a kontaktipmo na osobu, ktera jgipmanim zangstnand powiena.

Komunikace s médiije vyuzivana zejména ke &wa klicovym dkolim. Za prvé slouzi
k vyvolani neplacené pozitivni publicity, za drytek k gredchazeni &zeni publicity
negativni.

Média zasahuji vSechny cilové skupiny organizaegich) scéleni jsou zarove
velmi preswdciva. Novin&i jsou totiz vSeobeah povaZzovani za nezdvislé, a tedy
objektivni. Publicita je tedy z tohaidodu velmi efektivni. Neznama z¥a se niZe stat
velmi znamou teoreticky dnem rekolika hodin. Stej tak je mozné, aby negativni
publicita zn&ku prakticky ze dne na den zia (14).

Jedna-li se odtSi organizaci, u které se zajem médii dédpokladat, la by na
svych strankach mit uvedenou i sekci pro médiaéty sekci bude zvejinovat tiskove
zpravy a jiné medialni materialy.

Komunikace se zanmistnanci, pokud je firemni prezentace provazana s firemnim
intranetem, jedna se o velmi efektivni komugikianastroj mezi firmou a jejimi
zanestnanci. Dosahne se zmenseni byrokracie vefamvysi se &innost sdileni
firemnich dokumerit, znalosti a #ddomosti.

Intranet je zvlaStni druh webové prezentace, jejiz hlavrikolem je usnadnit
sdileni informaci v ramci firmy. NejjednodusSi ariety funguji pouze jakoighledy
novinek ¢i seznamy odkaz na soubory. Podle peb konkrétni firmy mze, vSak mze
intranet obsahovat itak pokit® nastroje, jako je redaki systém, nefizreéjSi CRM

systémy, fulltextové vyhledavani, rezetmasystémy atd.

Zavedeni intranetu e velice zefektivnit vnitrofiremni procesy az se to tyka
vzajemné komunikace, delegace prace, planovanigamimace projekt sdileni
a archivace dokumeintatd. Stejs jako u jinych slozijSich webovych aplikaci je vSak
samozejn¢ treba na z&tku udlat podrobnou analyzu, aby byly priesdky vynaloZzeny
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acelné. Témer vzdy se vyplati spiSe intranet postépmzSiovat, neZz se jej pokouSet
vybudovat najednou (15).

Prezentace firmy na Internetu

Webova prezentace tkioimage celé firmy. Spoémost na své stranky undige
aktualni informace¢imz zakaznikovy a potencialnim partivar sctluje, jakoucinnosti se
praw zabyva a co ize nabidnout. Firma skrze prezentaci také informujealitt svych
sluzeb.

Souéast image firmy

Logicka struktura a graficky navrh webové prezeataou obrazem firmy, kvalitni
webova prezentace posiluje image firmy.

Webovéa prezentace firmy je nutnost

Firemni prezentace byvala vyhodoieg konkurenci, dnes je nutnosti k drzeni
kroku s konkurenci a ti, ktefiremni prezentaci na Internetu nemajibec nebo ji maji
nekvalitni, jsou v konkura@mim prostedi i mimo ®&j v jednozn&né nevyhod.
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3 Nejpouzivan éjSi technologie pro vytva Feni webovych stranek

Pro vytvdeni webovych stranek se dnes da pouzivat velké stvionastroj a
programovacich jazyk V této kapitole si fedstavime par zakladnich a nejpouzéich.

3.1 HTML

HyperText Markup Language, ozna&ovany zkratkou HTML, je zrkovaci jazyk
pro hypertext. Je jednim z jadykro vytv&eni stranek v systému World Wide Web, ktery
umoziuje publikaci dokumeiritna Internetu. Je nezavisly na platférm

Jazyk je aplikaci idve vyvinutého rozsahlého univerzalniho gkwvaciho jazyka
SGML (Standard Generalized Markup Language) pomkidrého mizeme vytvéet
definice libovolnych znékovacich jazyk, kterym iikdme DTD (Document Type
Definition).

Vyvoj HTML byl ovlivhén vyvojem webovych prohlizé, které zptné
ovliviiovaly definici jazyka.

Vyvoj jazyka

V roce 1989 spolupracovali Tim Berners-Lee a Roltgaillau na propojeném
informanim systému pro CERN, vyzkumné centrum fyziky pb@énevy ve Svycarsku.
V té dok# se pro tvorbu dokumeintobvykle pouzivaly jazyky TeX, PostScript a také
SGML. V roce 1990 byl tedy navrzen jazyk HTML a fwkol pro jeho penos v
pocitacové siti — HTTP (HyperText Transfer Protocol femosovy protokol hypertextu).
Zarover také Tim Berners-Lee napsal prvni webovy prokiliztery nazval
WorldWideWeb.

Nasledoval rychly rozvoj webu, takZe bylo nutné piML definovat standardy.
Verze jazyka
Verze 0.9

Byla vydana zhruba v roce 1991. Nepodporuje grgfickZzim (verze, kterou
vytvoril Tim Berners-Lee).

Verze 2.0

Zachycuje stav jazyka v polovirroku 1994. Standard vydala roku 1995 komunita
IETF (Internet Engineering Task Force). Je to pmarize, ktera odpovida syntaxi SGML.
Pridava k mivodni specifikaci interaktivni formuité a podporu grafiky.

Verze 3.2

Byla vydana 14. ledna 1997 a zachycuje stav jazykace 1996. Rpravovana
verze HTML 3.0 nebyla nikdyipata jako standard, protoZe byldil@ slozita a Zadna
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firma nebyla schopna naprogramovat jeji podporan&ird uz vydalo W3C, ste&jpako
nasledujici verze. #iflava k jazyku tabulky, zarovnavani textu a styl@lémenty pro
ovliviiovani vzhledu.

Verze 4.0

Byla vydana 18. prosince 1997. Do specifikace jazpkbyly nové prvky pro
tvorbu tabulek, formuid a now byly standardizovany ramy (frames). Tato verzersgi
dosahnout fwvodniho @elu. Prvky by mily vyznaiovat vyznam (sémantiku) jednotlivych
¢asti dokumentu, vzhled ma byt ovlwan gipojovanymi styly. Nkteré prezentmi
elementy byly zavrzeny.

Verze 4.01

Byla vydana 24. prosince 1999. Tato verze oprantiéeré chyby verzeipdchozi.
Podle fivodniho gedpokladu se #ho jednat o posledni verzi, po které by gego na
XHTML.

Verze 5

7. brezna 2007 byla zaloZena nova pracovni skupina HTjE|LZ cilem je vyvoj
noveé verze HTML. V k¥tnu 2007 bylo odhlasovano, Ze zakladem nové spaci se
stanou Web Applications 1.0 a Web Forms 2.0 zeifsk@aoe WHATWG. Jako nazev
nové specifikace bylo odhlasovano HTML 5. Specifikaby n&la byt hotova v letech
2010-2012 (odkdy ji zmou vyvoj& webovych aplikaci pouzZivat), ukéeni vyvoje
specifikace po vieSeni problérina opraveni vSech chyb se odhaduje az na rok 2022.

Popis jazyka

Jazyk HTML je od verze 2.0 aplikaci SGML verze HTMAle jiz zavislost na
SGML neobsahuje. Je charakterizovdn mnozinowandtzv. tag) a jejich atribub
definovanych pro danou verzi. Mezi 2k§ se uzavirajicasti textu dokumentu a tim se
uréuje vyznam (sémantika) obsazeného textu. Nazvyoptigych zna&ek se uzaviraji mezi
Uhlové zavorky< a >. Cast dokumentu téena oteviraci zm#ou, rtjakym obsahem a
odpovidajici uko#ovaci zn#gkou tvai tzv. element (prvek) dokumentu. Négad
<strong> je oteviraci zn&ka pro zvyrazéni textu a <strong> Cervena
Karkulka</strong> je element obsahujici zvyrazy text. Soudasti obsahu elementu
mohou byt dalSi vniené elementy. Atributy jsou dapijici informace, které upsiuji
vlastnosti elementu.

Znxky jsou obvykle parové, fggemz koncové zrika je shodna se zékou
pocateini, jen ma ped nazvem znak lomitko.
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Struktura HTML dokumentu

<ldoctype html>
<html>
<l-- toto je komenta ¥ >
<head>
<meta charset="kddovani">
<title>Titulek stranky</title>
</head>
<l--t &lo dokumentu -->
<body>
<h1>Nadpis stranky</h1>
<p>Toto je t &lo dokumentu</p>
</body>
</html>

Znxka <IDOCTYPE> ukuje jakému DTD dany dokument odpovid&a se ji
prolog. Pomoci znky <IDOCTYPE> pak nmiZeme uwit, kterou verzi HTML v
dokumentu pouzivame. Za slovem DOCTYPE nasledupe\npouzitého zrikovaciho
jazyka pro dokument. Dal&§ast prologu jednozra¢ identifikuje pouZzitou verzi DTD
pomoc véejného identifikatoru PUBLIC nebo pomoci odkazusoabor obsahujici DTD
pomoci kltového slova SYSTEM nésledovaného URL adresou.

Standard HTML 4.01 definujeéitDTD:

» Transitional DTDobsahuje vSechny elementy a atributy HTML kédth,
které se pouzivaji pro rogéni okna prohliz&e na ramy.

Veftejny identifikator je: -//W3C//DTD HTML 4.01 Trartgnal//EN.

o Strict DTDje jiz striktrgjSi nez Transitional. Neobsahuje zadné elementy a
atributy, které slouzi pro definici vizualniho vetlu dokumentu (nap
elementy font, center a atributy jako align a cplor

Veiejny identifikator je -//W3C//DTD HTML 4.01 Stri¢d&N.

* Frameset DTDse pouziva na strankach, které rdap okno prohlizeée do
n¢kolika rdmi pomoci elementu frameset.

Vetejny identifikator je: -//W3C//DTD HTML 4.01 Frame&/EN.

DOCTYPE by na strankach neéln chyket. Identifikuje pouzitou verzi HTML a
umoziuje automaticky zkontrolovat syntaxi stranky pomupaiseru (16).

Piiklad DOCTYPU:

<IDOCTYPE HTML PUBLIC "-//W3C//DTD HTML 4.01 Transi tional//EN">.

29



3.2 XHTML

Extensible HyperText Markup Language.Pivodre se gedpokladalo, Ze se stane
nastupcem jazyka HTML, jehoz vyvoj byl verzi 4.0dorcen. Definice pravi, ze XHTML
je reformulaci HTML jako aplikace XML.

XML

Extensible Markup Language, neboli r@iginy zna&kovaci jazyk, zkracenXML
je velmi obecny jazyk pro vytvéni dokument obsahujicich alespo casténe
strukturovana data.ri4si standardni a tudiz obé&csrozumitelny format. Proto je velmi
vhodné zejména pro vynu dokument (nag. objednavelkéi faktur), komunikaci (nap
mezi 2 aplikénimi servery v internetu), ale i pro prezentacomfaci na WWW (17).

XHTML

Na rozdil od tradiniho HTML ma XHTML o rco pisrgjsSi pravidla. Nap
vSechny ndzvy ziak (tagi) a atributt musi byt malymi pismeny, vSechny prvky musi byt
uzaweny (i neparové zity), atd.

Verze XHML
XHTML 1.0

W3C doporgeni z 26. ledna 2000 revidovany 1. srpna 2002. iPspecifikace,
jejiz cilem bylo pevedeni starSiho jazyka HTML tak, aby vyhovoval patkam tvorby
XML dokument: a gitom byla zachovana Zma kompatibilita.

Existuje ve tech verzichStrict, TransitionalaFrameset

XHTML 1.0 Strictse pouziva, pokud chcete strukturovany dokumevohmszeny
od formatovacich zak souvisejicich s rozvrzenim strankyedpoklada se jeho uziti
spole&né s CSS, které vam umozni dosadhnoutrgdmiych grafickych efelt Nicmeére i
tato verze obsahuje formatovaci elementy,tikégd <b> nebo<i> a naopak zavrhuje
nékteré sémantické elementy, digad <menu>.

XHTML 1.0 Transitionalje prechodnym DTD pro webové stranky, ktery vam
umozni pouzivatigkonané tagy. Je vhodny pro formatovani stranekéigmych pro staré
prohlize&e, které nerozumi kaskadovym sityl CSS nebo chcete-li pouzivat ve svych
dokumentech ¢které zavrzené, ale sémantické elementyiikkgol jizZ zmirgné <menus.

XHTML 1.0 Framesetdm umo#uje pouZivat zastaralé aftky jako XHTML 1.0
Transitional a fidava podporu pro rdmce. V dnesni &dly se nglo rdAmim vyhybat
pouzitim CSS, AJAXu nebo serverovych skiijko napiklad PHP.

XHTML Basic 1.1
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W3C pracovni koncept z 2%ervence 2008Ptiklad minimalni sady modiil
potrebné k vytveeni XHTML dokumentu, ktera je cilend na mobilniikgte.

XHTML Mobile Profile

XHTML Mobile Profile - nikdy taky XHTML MP je postaveno na zakkad
XHTML Basic a je u¢eno pro pouziti v mobilnich telefoneché¢hdy je také ozndovano
jako WAP 2.0. XHTML MP podporuje na rozdil od WARIa WAP 1.1 barvu a barevné
obrazky ve formatech GIF, JPEG a PNG.

XHTML 1.1 - modulo¥ zalozené XHTML

W3C dopordeni ze 31. ksten 2001. Hklad rozsahlé sady modul pro
komplexrgjSi tvorbu XHTML dokument. Vynechava jiz prakticky vSechny prezeinta
vlastnosti. Je velice podobné XHTML 1.0 Strict, ake rozdil od & muze vzhledem ke
své modularizaci slouzit jako zaklad budoucim n@8im dokumeriim z rodiny
XHTML.

XHTML 2.0

Vyvojové stadiumWorking Draft Posledni pracovni navrh vysSel 2&rvence
2006. Neni zamysleno tak, aby bylo¢ug kompatibilni se svymi fgdchidci. Vyvoj
XHTML2 byl ukonéen na konci roku 2009.

XHTML 5

Souasti specifikace HTML 5, vyvojové stadiunworking Draft Oproti
piedchozim verzim obsahujfadu roz&eni (zng&ky pro audio, video, moznost tvorby
offline webovych aplikaci a dalSi). Posledni pradomavrh vysel 25. srpna 2009. Dev
verze pak vysla 21. prosince 2009 (18).

3.3 CSS

Cascading Style Sheet® jazyk pro popis zjsobu zobrazeni stranek napsanych v
jazycich HTML, XHTML nebo XML. Hlavnim smyslem jemoZnit ndvrh&im oddlit
vzhled dokumentu od jeho struktury a obsahivddn® to meél umoznit uz jazyk HTML,
ale v disledku nedostateych standaril a konkuretniho boje vyrobé prohlize&a se
vyvinul jinak. StarSi verze HTML obsahuji celéadu elemerit, které nepopisuji obsah a
strukturu dokumentu, ale i #pob jeho zobrazeni. Z hlediska zpracovani dokuinant
vyhledavani informaci neni takovy vyvoj Zadouci.

Podstata kaskadovych style ve vrstveni definic stylu, iigemz plati az ta
posledni. Styl se sklada z pravidel pro jednotil&menty, které maji byt formatovany.
Kazdé takové pravidlo ma #wasti, selektor(nazev elementu, pro ktery ma toto pravidlo
platit) a deklaraci(co pro ®j ma platit). V deklaraci @wujeme vlastnost a jeji hodnotu,
deklarace je uzaena do sloZzenych zavorek (19).
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selektor {vlastnost: hodnota_vlastnosti}

3.4 PHP

Hypertext Preprocessorje skriptovaci programovaci jazyk,ceny gedevsim pro
programovani dynamickych internetovych stranek.cdidjji se za&lenuje pimo do
struktury jazyka HTML, XHTML¢I WML, coz Ize vyuzit pi tvorb¢ webovych aplikaci.
PHP Ize pouzit i k tvorkbkonzolovych a desktopovych aplikaci.

Pri pouziti PHP pro dynamické stranky jsou skriptpy@dny na straé serveru k
uzivateli je genasSen az vysledek jejiglinnosti. Syntaxe jazyka je inspirovanakalika
programovacimi jazyky (Perl, C, Pascal a Java). RHIezavisly na platforin

PHP podporuje mnoho knihoven piizné &ely - nag. zpracovani textu, grafiky,
praci se soubory,ffstup k ¥tSin¢ databazovych syst&mm). MySQL, ODBC, Oracle,
PostgreSQL, MSSQL), podporu cebay internetovych protokdl(HTTP, SMTP, SNMP,
FTP, IMAP, POP3, LDAP, ...).

PHP je vedle ASP (X) jednim ze dvou nejréesijSich skriptovacich jazykpro
web. Oblibenym se staligdevSim diky jednoduchosti pouziti, bohaté zédoikci, a
tomu, Ze kombinuje vlastnosti vice programovaciaelyki a nechava tak vyvaja
¢ast&nou svobodu v syntaxi. V kombinaci s opgrian systémem Linux, databazovym
systémem (obvykle MySQL nebo PostgreSQL) a webog@mverem Apache jéasto
vyuZzivan k tvork webovych aplikaci (20).
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4 Zasady tvorby webovych stranek

Tvorba webovych stranek obsahuje soubor daofsmua zkuSenosti, které vedou
k tomu, aby byly vytveéené stranky &elné, zajimave, a protasto navévovany. Hodg
lidi, ktefi se rozhodnou twt webové stranky zaou tim, Zze se naupar zakladnich tag
HTML tak, aby se v prohliz¢ zobrazilo to, co chfi. VétSinou se nezajimaji ogjakou
specifikaci HTML a natoz, aby jejich kod byl podh validni, nebo o spravny agob
vytvareni réjakého prvku (21).

4.1 Ugel navst évy stranek

Webové stranky umaiiji mimoradnou pruznost, a proto by si kazdyeg
vytvarenim stranek g uvédomit, kdo bude stranky nagsbvat a pré. Na zaklad toho
podidit stranky uéitym pravidiim. Weboveé stranky lze tedy ra#tid do neékolika typi,
Z nichz se kazdgidi jinymi pravidly.

melo byt striéné, Zetelrg viditelné a umisiné po ruce. Nakup musi byt snadny, vybrat si
co chci, kolik toho chci a vSe potvrdit gitkem (obvykle koupit). Stranka musi byt na
prvni pohled srozumitelna, obsahovat dostatek imémi o produktu, neéte by obsahovat
zbyteiné moc grafiky, néla by byt i kratka jinak bude zakaznik neustalevat tam a

Zpet.

Stranky na prezentaci produk{Tyto stranky slouzi jako produktovy prospekt, zde
by mely byt strizné informace, fotografie tabulky a informace obsgil Lidé tyto stranky
ne@ilis radi otviraji, a proto je vhodné je nalakatlghi, ale matikou animaci, atraktivni
grafikou a spiSe sporymi texty. Technické popiskdgi neumigsujte na hlavni stranu
produktu, ktera by se &a byt kratka a vejit se nejlépe do jediného okrahlizete, ale
vytvoite na &) odkaz. Rozsahlé materialy pro opravdové zajerjate jsou videoklipy,
zvukové ukazky atd. untigjte vzdy pouze formou odk&z Nezapominejte uZivateli
umoznit zgtnou reakci a dotazy.

Stranky na poskytovani pouze informaci. Jedna steanky velmi uziténé acasto
navstvované. Cten& dobre vi, Ze zde ma informace, které by si jinde musripit.
Stranky mohou byt delSi a podraisi, efektni grafika a animace by se zde vyskytovat
nentla, ¢tend& chce ¢ist a ktomu chce klidnou stdnku. To neznamenabyetranka
nentla byt velice esteticka. Wthto stranek je vhodné pouZzivat vicesloupcovoulsazb
kde v jednom sloupci je hlavni text, po stranack giané odkazy, citatyi mensi obrazky.
Pokud neni¢lanek gilis dlouhy, nedite ho na vice navazujicich strdnek. PouzZivejte
¢lereéni a typografie.

4.2 Struktura nebo prezentace
Pri vytvareni struktury jazyka pro popis webovych stranekps@sS nepdcitalo

stim, Ze by se stranky vytgy tak, aby byly pkné. Cilem bylo funé&ni oddtleni
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jednotlivych elemerit Postupentasu se ale objevovalo stale vice pirvlkmoziujicich
piedevsim estetickou sazbujgemz struktura ustoupila do pozadi. Dnes se tetf¥eme
setkat s weby za®enymi na strukturu a weby za@tenymi na prezentaci. Ani jeden
zpisob nelze zavrhnout nebo zceldjrmpout, vzdy zavisi na delu a cilové skupih Jako

VVVVVV

4.3 Navstévnici stranek

Webové stranky mohou naw¥gbvat itizné uZivatelské skupiny, je nemozné
obsahnout vSechny skupiny lidi, a proto je nutréé sr cilovou skupinu a na ni se zéifib.
Prvni takovou skupinou jsaaméstnanci firmy a jeji spolupracovnici. Technicky se pak
nachazi v progédi zvanénintranet web je zde samogjme stejny. Nicméan jeho cilova
skupina je velice specificka, a proto musi byhaj gipraveny. Hlavni je €elnost, niiZzete
zapomenout na efekty, cilem je ukazat informaga&tgehledrt a rychle jako na firemni
nastnce. DalSi skupinou jsazakaznici plati zde jiné zasady, musite je vtahnout &e d
nedopustit, aby web opustili uiznudtni formou, obsahem nebo dlouhym hledanim toho
co potebuji. Je nutné rozlisit, jestli je webcan proprofesionaly nebozatateéniky .

4.4 RuUzné internetové prohlize ¢&e

Pomerné negijemnou skuténosti je, Ze uzivatelé internetu pouZzivaji pro jeho
prohlizeni izné internetové prohlize. JelikoZ nevime, jaky prohliZgouziva konkrétni
uzivatel, nema tedy cenu specializovat se na jegemprohlizée a stranky ladit pro&n
Obvykle je poteba, aby stranky vypadaly ve vSech proktiide stej&, proto dobré je
vyzkousSet vzhled strdnek alesipo tchto hlavnich prohlizg:

* Internet Explorer,
» Firefox,

* Google Chrome,
* Opera.

Interpretace jazyka HTML je zavisld na prohtiZzektery uzivatel pouziva. iP
vytvareni stranek se fieme rozhodnout, jakou metodu pouZzZijemeizbme stranky
optimalizovat pouze pro jeden prohkZze doufat, Ze v ostatnich se bude zobrazovat
stranka stejy nebo alespppodobr. To je asi ta nejhorSi cesta, kterou sgeme vydat,
daleko lepSi je drzet se jednoduchych a standdrdpéstufs a Zzadné slozité éei do
prohliz& a pak je zobrazovat v jinych. Najdeme-li chyblk jiaopravime. To je dobra
metoda, ale také docela pracna. Znalosti a pradewk tomu, z&€lovék vi co se zobrazi
spravie a co se zobrazi Spétn
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4.5 RozliSeni obrazovky

RozliSeni obrazovky je dalSi kritérium pro spraen@ehledné zobrazeni stranek.
JelikoZ nevime na jakém monitotiu projektoru a v jakém rozliSeni bude naSe stranka
zobrazovana, je dobré drzet s&alika rad.

1. Necklat dikladre graficky upravené stranky nebo jélat tak Sikove, aby
na Skce nezaleZeloDa se to (hodhpomahaji styly), aleimasi to gkteré
komplikace, hlavé pokud bude stranka obsahovat pesiroké prvky
(reklamy, obrazky, slozijSi grafiku). Druhy problém jsou velmi Siroké
monitory (vSechno nad 1280 higdkde jsou pakadky textu pilis dlouhé a
daji se Spathcist.

2. Uzawit celou stranku do stylovanych dig pevnou &tkou, jelikoZ dnes uz
prakticky kazdy monitor ma rozliSeni 1024x768 dagowal bych Siku
960-1024pixel. VSechno ostatni je potom uuhittohoto oddilu s
nastavenou B{ou. TotoieSeni je kritizovano majiteli mobilnich gtect s
malym displejem, v nichZz se musi horizontétrollovat. Majitelé velkych
monitori naopak maji na obrazovce hédorazdna i festo je tato metoda
nejobliberjsi.

3. Ne¢jakym skriptem si zjistit, jaké rozliSeni klient ygivad a stranku podle
toho gestylovat skriptem. Chce to whdolre skriptovat a i festo to nize
veést k chybam.

4. Deélat stranky omezen flexibilni tak, aby upravovaly #{u podle Siky
prohlizee, ale nad witou Siku aby nesly (22).

4.6 Velikost stranek

Velikost internetovych stanek jeil@zitd pro jejich rychlé zobrazenifguevsim
v minulosti kdy internet nedosahoval dneSni@inych rychlosti, byla velikost stranek
rozhodujici pro jejich &asné zobrazeni. Bylo by naivni si myslet, Ze ugivpg ochoten
dlouhocekat nez se mu pozadovana stranka zobrazi, pralilggité omezit velikost na
minimum hlavié u ivodni stranky.

4.7 Odkazy v textu

Odkaz v textu uzZivatele informuje a zaravenu dava moznost, Zze je mozné
dozwdét se rco vic k danému tématu. Hypertextové odkazy, kieobhou miit na jin4
mista v aktualnim dokumentu nebo do zcela jinydkudeenti, jsou-li aplikovany spravi
useti cas i praci.

Umistovani odka#t do textu, ale neni zcela jedno#né. UZivatel tim Ze klikne na
odkaz je vyruSen ziiky véty ¢i myslenky, a je navic mozné, Ze se jiz nevrait.Zpaké
stylow odliSeny odkaz rusitelnost, v BZnémcerném textu se objevuji barevna podtrzena
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slova, coZ nefispiva snadné srozumitelnosttigelnosti stranky. Jestlize jiz do textu odkaz
chceme umistit, #i bychom se rozhodnvyvarovat odkaim typu ,zde“. Odkaz by #o
byt samotné slovo, ke kterému se vztahuje avSalelgasty.

4.8 Obrazky

Na webové stranky bychomén umistovat obrazky s co nejmensi velikosti, ale
ovSem tak aby splnily sy Gcel. Fi umistovani obrazk je dobré dodrzet par zakladnich
doporweni.

1. Nezapomenout do HTML tagu zadat parametiyht , width aborder {j.
informace o velikosti a oramovani obrazku. Prollitié&Ze ihned vykreslit
rameek a pokréovat se zobrazovanim textu. Jedjaké rozloZeni stranky
zaloZzeno na obrazku, ktery nema uvedené parameigyt a width a
tento obrazek se zZjakého divodu nezobrazi je cely layout rozhozeny.

2. DalSi dilezity parametr na, ktery by se ndmzapomenout jait coZ je
alternativni text, ktery se zobrazi, jestlize seydabrazek neride.

3. Neodkazujte se na grafiku na jinych WWW serverédttkaze se na grafiku
na jinych serverech jen tehdy, jedna-li se o valsiké soubory, pro které
nemate na vlastnim serveru misto.

4. Pokud chcete pracovat svodorovnymi d&ddacimi linkami, vzdy
zapremyslejte, zdali neni vhodj$i pouzit BZny taghr.

5. Opatrreé s obrazkovym pozadim dnes je mddni jednolita ditéerna barva
a spiSe prace s typografii.

6. Pri vytvéreni archivu fotografii je vhodné kazdou fotografiingjakém
grafickém editoru, zmensit a tuto zmensenou fofiiigrauzit jako odkaz na
original. Ot to urychli n&teni stranky (23).

4.9 Obecna struktura webovych stranek

Kazdého navstvnika potsi jednoduché arphledne usp@dani webovych stranek.
Snadno se v nich zorientuje a rychle najde si medainformaci. NejjednodusSi
uspdadani webovych stranek by¢hn zahrnovat:hlavni navigace nebo hlavni menu a
obsah webu - nadpis a text. DalSimi &s diskutovanymi, ale standardnimi prvky jsou
také: zahlavi a zapati. Velké webové strankyasto obsahuji i dalSi prvky jako je
vyhledavéni, ankety a dalSi prvky zavisejici naablosdané webové stranky.

Hlavni menu webové stranky

Hlavni navigace webovych stranek je cestou k poZagému obsahu a v
kteremkoliv okamziku oznamuje uzivateli, kde seh#i, kam miZe postoupit a jak se
dostane z{t.
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Hlavni navigace musi byt jednotnd pro cely web,azgkmusi byt vystizné a
srozumitelné i pro laika,ifstupna pro kazdeého.

Nadpis

Kazda webova stranka musi mitapwnikatni nadpis nejvyssi aro¥n- hlavni
nadpis. Hlavni nadpis nese ddivou informaci o obsahu stranky. Je velndiedity pfi
optimalizaci pro vyhledave (SEO).

Text weboveé stranky

Vhodre vytvorena navigace rychle dovede n&vsika webové stranky k
navsevnik zklaman, musi text obsahovat to, co hledahusi se v textu ddb orientovat.
Toho dosdhnem@enénim textu na odstavce, podnadpisy, odrazky a dastatd.

Spravie strukturovany text webové stranky zvysi jejelplednost a oblibenost
nejen u nav§wnika, ale také u vyhledava (optimalizace pro vyhledava — SEO)

Text weboveé stranky musi byt jasny a srozumitebighie citelny pro vSechny
uzivatele, il by mit v textu zvyrazéné klicové informace, musi byt spravn
strukturovany, a pokud obsahuje obrazky, musi ytotalternativni popis

Zahlavi

Zahlavi webové stranky by do byt funkénim prvkem webové stranky. Logo
spole&nosti nebo celé zahlavi byén smefovat na Uvodni stranu webové prezentace a
dalSicast zahlavi mize byt vyuzita k marketingovyméa@lim — upozortini na pdadanou
akci, novy produkt atp.

Zapati

Zapati byva standardrvyuzivano k umisni zakladnich informaci o vlastnikovi
webovych stranek a legislativnim upozénim (24).

4.10 Validita webovych stranek

Validita je vlastnost, ktera &wje, zda webova stranka odpovida platnym
standardm. Fi validaci jde o opravovani chyb v zdrojovém kodWWW stranky. Pokud
bude web obsahovat mnoho chyb je mozné, Ze s&terém prohliz& bude zobrazovat
Spatré. Proto je tu validace webu. Pomoci webovych ngst(@alidatof)) opravite
vSechny chyby v kédu a tim docilite spravného zzdma stranek, jak opravdu chceme.
ProtoZe existujitizné standardy praizné jazyky (nap HTML, XHTML, CSS), validita
se utuje pro jednotliv&asti stranky zvlaS Aby validator poznal, o jaky standart se jedna,
musi HTML respektive XHTML obsahovat nacasku dokumentu tzv. DOCTYPE «&m
je uvedena verze jazyka ve, kterém je stranka psaimgby mohou byttzné gedevsim
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syntaktické, od opmého lomitka fes neuzaieny parovy tag az po chgjiici doctype (25),
(26).

Ptiklad DOCTYPU:

<IDOCTYPE HTML PUBLIC "-//W3C//DTD HTML 4.01 Transi tional/EN">.
4.11 Oddéleni obsahu a formatovani

Jedna se o to, napiSeme-li v jazyce HTML internatiostranku, kterd ma kvalitni
obsah, ale je pro uzivatele, co s€etywzhledu, nezajimava, tthkeme ji pomoci CSS
nastylovat. Odéleni obsahu od stylméa vyhody v tom, Ze pro vice obsahovych sotbor
muzeme pouzit jeden formatovaci soubor. Dalge@me, v zavislosti na tom co uzivatel
ocekava, pouzit jiné soubory se stylem pro jiné folimtgrpretace stranky naginé pro
zobrazeni na monitoru a jiné pro tisk na tiska kdyz nas vzhled stranek omrzi, &ta
pouze zninit jeden soubor a négpisovat vSechny, které tiiacelé stranky.

Priklad pipojeni CSS sty

<link rel="stylesheet" type="text/css" href="soubor y/style.css"
media="screen,print">

<link rel="stylesheet" type="text/css" href="soubor y/print.css"
media="print">
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5 Optimalizace pro vyhledava ¢ée — SEO

V oboru internetovych stranek a jejich n&vsiosti, coz je cilem i kazdeé firmy, aby
byla na internetu vi&, je pojem SEO (Search Engine Optimization), nebptimalizace
pro vyhledavée, tak dilezity, Ze jsem se rozhodl hofadit jako samostatnou kapitolu.
SEO je metodika vyty@ni a upravovani webovych strdnek takovyriaspvem, aby jejich
forma a obsah byly vhodné pro automatizované zpgador internetovych vyhledavich.
Cilem pak je ziskat ve vysledku hledani ve vyhledih, které odpovida obsahu, pro
danou webovou stranku vySsi pozici a tietrejSi a zarove cilené nav&vniky. Uvedu-li
piiklad truhldska firma pracujici v Pardubicich ma internetovéardty, potencionalni
zakaznik zada do vyhledase,truhl&stvi Pardubice* a stranky se nezobrazi v prvnich 10
vyhledanych odkazech je optimalizace Spatna a meezé&kaznik dostane, az k pozici
stranek hrozi, Ze se stane zakaznikem konkurericie guo firmu nefijatelné (27).

5.1 SEM

SEM (Search Engine Marketing), neboli marketingzykledavaich se zabyva tim
jak zviditelnit webovou stranku firmy, organizaaesoby ve vyhledawach. SEM je na
rozdil od SEO placena sluzbdij gteré si za penize zakupujeme pozici ve vyhlediaha
aniz bychom jakkoliv zasahovali do zdrojovych &0 ¢ehoz vyplyva, zecim vice
financi na SEM mame, tim lepSi undidt ve vyhledavéich budeme mit. SEM spiva
vlastre v reklané naSeho webu na Internetu. Jedna se o placené¢nmétkazi do
vyhledavéi (28).

5.2 Rozdil mezi katalogy a vyhledava €i

Katalog je web, ktery obsahuje celsadu odka#l na jiné webové stranky. Odkazy
jsou zpravidlafazeny do tematickych oblasti. Mezi nejzri@h ceské katalogy péit
Seznam, Centrum a Atlas, mezi zahtahivahoo! a ODP.

Zaznam do katalogu se provadi registraci #islysné sekce (ta ktera sénuje
danému tématu). Po zkontrolovani editordfisipSné sekce je zaznaridan do databaze
katalogu. V katalogu se hleda duprochazenim jednotlivych sekci anebo pomoci
jednoduchého dotazu do vyhledavaciho gk@li Pokud se hledd pomoci dotazu, katalog
porovnava zadany dotaz s URL, nadpisy a popiskgnek, které jsou v katalogu
registrovany a také s kategorii, do niz je odkaiazen. Pokud je stranka rdgad v
kategorii Inzertni servery je praggbdobné, Ze ji katalogipvyhledavani slova inzerce
prida plusové body. Vyhledavani v katalogu neberetapobsah stranky.

Moznosti jak ovlivnit pozici stranky ip vyhledavani v katalogu je tedy hlavn
klicové slovo v nadpisu stranky. Problémem je, Ze #ddosti casto ponechavaji v
nadpisu pouze nazev firmy nebo URL. Vyhodu v kaaldak v drtivé @tSiné maji
webové stranky, které maji obecny nazev doményhkkmectvi.cz, bazar.cz...). V
popisku stranky je vhodné mit co nejvice@liych slov, ktera maji s danym témateam
spol&ného. Je nutné se tedy vyhnout slovtypu: internetové stranky, nejrychlejsi,
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nejlepsi atd. Editid je z nazvu a popisku odstigi, protoZze nefindsi Zadnou uZitmou
informaci. Klicova slova a fraze v popisku se zvazuji stajiikladre jako v nadpisu.
Katalogy v drtivé ¥tSin¢ totiz neumi sklaovat ani hledat podobna slova. Co neni v
presném tvaru, jak to uzZivatel hleda, katalog neng@enozejmé popisek musi byt sloZzen
Z Wt a ne jen z prostého ¥y klicovych slov. Takovou stranku by editor sekce sletio
katalogu z#adit.

Fulltextovy vyhledavat je software, ktery hleda a stahuje dokumenty (wébo
stranky, dokumenty textovych editoiPDF atd.), které indexuje (zpracovava a uklaaa) d
své databaze. V této databazi pak umgg nav&vnikim svych webovych stranek
vyhledavat pomoci jednoduchych i slozitych détaMezi nejznanysi zahranini
vyhledavée pati Google, meziceské pak Seznam. Protoze drtiv&Sina sodasnych
vyhledava&u prohledavé cely dokument, jedn& se o vyhledavalltextové.

Kazdy fulltextovy vyhledavase sklada ze dvotasti. Prvni¢ast je robot (také se
nazyva crawler, spider, bot nebo pavouk) a dridst je webové rozhrani. Robot ma na
starosti prochazeni webu, stahovani soiulaojejich indexaci. Robot se po webu pohybuje
Uplné samostatéy nelze mu nédit jak ¢asto ma na stranku chodit (vyhledé&vize
samozejmg zaplatit za pravidelnou indexaci), ale pouze teré stranky nesmi indexovat.
Pamatuje si, kde byl a v jeho algoritmu je naprogrgano, kdy se na danou stranku ma
opet vratit.

Pri vyhledavani se na webové strance vyhledéysoklada dotaz, ktery vyhledava
porovnava se svou databazi. Jelikoz nikdo, Krpnogramatak, nezna pesny algoritmus,
podle rhoz sefadi vysledky vyhledavani, Ize se jen domnivat,eztojv sodasné dobu
modernich vyhledava kombinace toho kolikrat a v jaké HTML zfwe se hledany vyraz
na strance nachazi a popularity stranky. Popalaétika rating stranky, Google pouziva
PageRank, Seznam S-Rank.

5.3 Predpoklady pro optimalizaci

Vyhledavae vidi stranky fiblizng stejré jako textovy prohlize Lynx®, takze v
piipact pouziti rekterych technologii (Javascript, Flash, Ramce atdedokazou
zaindexovat cely web. Ne vSechny vyhled@&vanaji stejné problémy,ckteré dokazou
indexovat dynamické URL, ale ve Flashi nedokazapoanat odkazy, jiné zase naopak.
Kazdy vyhledavaje prost jiny.

Javascript

Je programovaci jazyk, ktery slouzi k oZiveni wetau strag klienta. Nekteré
Vyhledavae Javascript nemaji v obtibtedy gesré feceno ho velmicasto neindexuiji.
Pokud je tedy najklad navigace webu provedena pomoci Javascriptzj mebezpd, ze
vyhledavée nedokazou odkazy najit, protozZe jsou schovad@wascriptem. A tak se také

1 http://lynx.browser.org/
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muzZe stat, Ze web vypadd sk, funguje skéle, ale zaindexovana je pouze Uvodni
stradnka. Podstatné informace ale mohou byt na ceiéiu.

KdyZz uz je ale nutné Javascript pouZit, je vzdySiepo schovat do externiho
souboru:

<script src="java.js"></script>
Flash

Tato technologie je vhodna hlavpro prezentaci, reklamu a vSe, kde je primarnim
cilem zaujmout. Flash tedy neni webova strankan&de na zpisob obrazku na webové
strance. Pro optimalizaci pro vyhleddeaje Flash nepouzitelny, vyhled&eaho totiz
vétSinou neumi indexovat, coZ je jeho zakladni nedghdAsi nej¥tSi chybou designu
webové stranky je pouziti Flash pro navigaci. Robgtledavée tak zaregistruje prvni
stranu, ale ostatni jiz nevidi, a tak odejde. Kdyzje tedy na strance Flash, je nutné ho
doplnit textovymi informacemi, pdfpadt udlat neflashovou verzi.

Splash page

Splash page je vstupni stranka, ktera obsahujegkky obrazek nebo flashovou
animaci. Po ukoteni animace dostasto gichazi gesngrovani. Toto Gvodni ffvitani je
aplrné zbytené pro uZzivatele. Bkteré vyhledavée takové stranky jednoduSe ozhaa
spam a odmitnou je indexovat. Neobsahuiji totizatektkvalitniho obsahu. Pokud jiz na
strance Splash page je¢lamby u Flashe obsahovat minimé&imoznost peskdit intro a na
spodu stranky by #y byt odkazy na hlavniasti webu.

vou chut

Preskodtintro ‘Introtberspringen  Skip infro

Obrézek 3 — Ukézka splash pade

2 http://www.vittotea.cz/cs/uvodem/
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Ramce

Ramce (frames) jsou dodnes pouzivanyspb tvorby stranek, vedle tabulek a CSS
je to zakladni moznost jak stranku rozvrhnout. iHigeroblém rami je s vyhledavacimi
roboty. Nekteré totiz rAmce Uplé odmitaji indexovat a zaindexuji pouzést noframes.
Pokud jiz vyhledavge zaindexuji obsah jednotlivych stranek v ramcjehproblém pi
zobrazeni uzivateli. Nabidnou mu totiz odkaz nakkémi strdnku a ne na ramce.
UZivateli se pak &sSinou zobrazi stranka bez nawigédho menu, coz zgaé¢ sniZuje

JOAY%

pravdEpodobnost, Ze takovy nashik na stranceistane.

Klikaci obrazkové mapy

v £y £

Klikaci obrdzkovd mapa je obrazek &tereny v HTML na menSicésti. Kazda
takovacast mize odkazovat na jinou stranku. PouZiva se protp saelobrdzek nemusel v
grafickém programu praénrozctlovat. | kdyZz by si s nimi #a wtSina vyhledav&i
poradit je vhodné, aby na stranky, na které se agkav obrazkové map ved| alespd
jeden normalni (textovy) odkaz.

Rozbalovaci menu

Rozbalovaci menu (select a option) skdy pouZzivaji v navigenim systému webu
kvuli Uspare mista. B pouziti 50 i vice abecedns@azenych poloZzek v rozbalovacim
menu se uZivatel stale orientuje v navigian systému. Jenze vyhledavaci robot neni
uzivatel, nema tudiz mys, aby si na takové rozladbmenu kliknul. Existuji sameégjme
vyhledavaci roboti, ki¢ pies takové menu projdou, ale je jich zatim mensina.

Obrazek 4 — Rozbalovaci menu

Problém s dynamickymi strankami

Dynamické stranky jsou webové stranky s URL, verétgsou prominné za
otaznikem, tedy ve tvamrww.example.com?id=xyz&id2=abc&detail=dfgjakova adresa
ma nevyhodu pro uzivatele, kdyZ si ji chce zapanstaebo jen opsat na papir. Webovy
vyhledavd je jako obyejny uzivatel. Je prodpjednodussi zapamatovat statickou stranku
s URL www.example.com/xyz/abc/dfg.htnPritom oke dv¢ adresy maji stejné pramné
a mohou odkazovat na stejny soubor. Prvni se vgak fako staticka stranka bez
proménnych, kdezto druha je na prvni pohled dynamickdloby se jist namitnout, ze
vSechny vyznamné vyhledaeadokazou indexovat dynamické stranky, coz je maate
je zde ukity druh penalizace.
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Session ID

Session ID se pouzivaji pro identifikaci uzivateRokud uZzivatel nepouZziva
cookies pedava se mu URL ve tvaru example.com?id=23kjl22jBj23323]j. Jelikoz
robot vyhledavée si cookies neuklada, dostavid pouziti session ID i kazdé navave
jinou URL. Session ID tedy teoreticky vyitvanekonéné mnozstvi URL se stejnym
obsahem. Vyhledave stranky pouZzivajici session ID ddsisto odmitaji indexovat.iP
jejich pouziti je tedy nutné rozpoznat robot vyldeate a dat mu stranku bez parametru.

Casté zmény v URL

URL adresy by rdly byt co nejvic stabilni. Je nutné je navrhnowk, taby se
nemusely dlouhou dobu (pokud mozno nikdig@dlavat. Jestlize dnestkdo odkaze na
¢lanek na utitém webu, nila by tato URL adresa fungovat i Zarbky. To je hlavi kvuli
lidem ne kwili SEO.

Automatické p fesmérovani

Presngrovani by se rlo pouzivat jen p zméné URL adresy. V BZném provozu
je vzdy lépe se mu vyhnout.¢které vyhledavée maji s gesngérovanim problémy, a to
muze zmsobit nezaindexovani stranky. V zZadnémipak neni vhodné i@snerovavat
avodni strdnku na jinou.

Duplicitni URL
Pro vyhledavée jsou http adresy:
* www.example.com/
* www.example.com/index.html
» http://example.com
» example.com/index.htmi

Ctyfi razné stranky. Z tohotvodu je nutné tsledrg dodrzovat i odkazovani na stranku
jednu verzi, jinak dochazi zbyie k rozctlovani PageRanku na duplicitni stranky. Stejn
tak www.example.com/necge jina stranka neivww.example.com/nedo Vyhledave
vzdy zobrazi pouze jednu verzi stranky, kterd jplidiini. Méla by to byt ta, na kterou se
negastji odkazuje. Ostatni jsou ve vysledcich vynechany.

Validnost HTML kédu

Sourasné webové prohlize dokazi zobrazit HTML kod i s hodrchybami. Kdyz
chybi ukorteni znaky, snazi se ji vhodndoplnit. Robot vyhledava by to n&l zvliadnout
také, ale mze se stat, Zefpneukortené znéce mize zandnit text za HTML zné&ku. Aby
se zabrénilo takovéto chybmli by byt stranky validni. &koliv by se zdalo, Ze to kazdy
dodrzuje, najit web, ktery by timto testem progehi zrovna jednoduché.
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Velikost strdnky v KB

Velikost stranky neni idezita jen pro uzivatele, ke pouzivaji pro fipojeni na
internet modem, ale i pro roboty vyhled&aPokud velikost fesahne witou hodnotu,
mohou stranku iestat stahovat a zaindexovat pouze stdhntiéstt Velikost Ize snizit
nagiklad pouzivanim CSS sfylumistnim Javascriptu do externiho souboru, nahrazenim
obrazki texty, atd.

5.4 Metody SEO
Metody v SEO Ize &it na on page faktory a off page faktory.

5.4.1 On page faktory

On page faktor je cokoliv, co se vyskytuje na jednéatni strance. To znamena
nadpisy, hlauiky, text stranky, interni i externi odkazy na st&natd. Zalezi samigme
jak jsou jednotliva slova na stran¢asto (hustota), kde se vyskytuji (v jakém tagudla |
daleko jsou od z@tku tagu (stranky).

Naprosty zaklad v optimalizaci je, Ze kazda stramkaptimalizovaném webu musi
byt unikatni. Vzdy je dlezité mit na pawti, Ze vyhledavée hodnoti jednotlivé stranky
zvla¥. TakZe je nutné soustlit se nejenom na Gvodni stranu, to by byloctérbyte&né,
ale na vSechny stranky webu.

Kli éova slova

Vybér klicovych slov je nejilezitéjSi ¢ast SEO. Pokud totiz na strance negitér
klicové slovo, tak ji pod timto slovem néae vyhledava ani najit. Pokud se wel&ld od
zacatku, stai vybrat vhodna ktiova slova, zjistit jejich vyhledavanost, a pak jebie
rozmistit po celém webu. Pokud se jedna o firmer&iprodava ¢ druhi vyrobki, je
dobré na kazdy tento druh vyrobku mit vlastni #tuamez to celé davat dohromady na
jednu. Kazdou stranku lIze di@bzoptimalizovat maximaéntieba na 5 az 6 Kiovych slov.

Je dobré si pro zatek promyslet jak by uZivatel stranku hledal, tealgo zada do
vyhledavaée. Samoiejng ¢lovek neni slovnik, takZze Ize pouzit nastroje, kterkédd
navrhnout je&t dalSi slova. Ne vSechna nawgtost na strance je dobra. Proto neni vhodné
optimalizovat na slova, ktera nejsoiicvdanému webu relevantni. Myslim tim, slovo A
ma @i dobré optimalizaci (prvni misto ve vyhledéich) potencial 1000 klik za den, ale
nema ténsi nic spoléného s obsahem stranky. Naproti tomu slovo B méruidl teba

jen 10 Kkliki za den a z toho 2 budou skirtezakaznici.

Titulek

Titulek je to zakladni na kazdé strance. Vyhledévaa ®j kladou velkou vahu,
proto by n&l obsahovat smysluplny text gtpaz sedmi kifovymi slovy. Kazda stranka na
konkrétnim webu (i vni@na ve frame), by &a mit jiny Title, ktery nejlépe popisuje obsah
stranky a obsahuje vyhledavan&aélié slovo.
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<head>
<title>Titulek stranky</title>
</head>

Elementy meta

» Language- zariuje zobrazeni textu ve sprdvném koédovani. Projehje uvedeni
velmi dilezité i bez jakékoliv SEO optimalizace.

<meta http-equiv="Content-Language" content="cz">

» Description— obsahuje malé shrnuti obsahu stranky. Vyhleggvatm hledaji,
proto je dobré v &m uvést dostatek kiovych slov. Nkdy je také vyhledava
pouzit jako popisek k vasi strandé pobrazovani vysledkhledani.

<meta name="description" content="Shrnuti obsahu sr anky.">

» Keywords- o meta elementu keywords se vedou diskuzej peatifibec smysl ho
pouzivat. Google ho s n&péi pravépodobnosti ignoruje UpdnAle jeho
uvedenim rozhodnnic nezkazite.

<meta name="keywords" content="vy cetslovodd  élenych carkou™>

* Robots- meta element robotsduje zpisob, jakym bude vyhledavg@racovat se
strankou. Podle jeho hodnofizete vyhledava zakazat nebo povolit indexovani.
Implicitni hodnota je "vSe povoleno”. Uvedeni elererobots je z pohledu
vyhledavée zbyt€ny. Vyhledava totiz dogedu pgita s tim, Ze zaindexovatie
vSe, co neni zakazané.

<meta name="robots" content="index, follow">

* Author—meta element obsahuje informaci o autorovi strankZe v rem byt
jméno autora, nebo i vyvojove firmy.

<meta name="author" content="Jméno P Fijmeni">

Nadpisy - H1... H6

Pokud je ®co v nadpisu, &lo by to mit logicky ¥tSi vahu. Plati¢im je delSi tag
H1, tim méa kliéoveé slovo v Bm mensi vyznam. Vaha je sanem¢ nejwtsi u H1, neni
nutné hledat vyuziti pro H4 a nize, jejich vahalggicky nizsi. H1 se smi na strance
opakovat pouze jednou, ostatni nadpisy vicekrat.

<H1>Nadpis stranky</H1>
Tuény text a kurziva

Doporituje se mit na strance aleg#pgednou kléové slovo tdné a jednou
kurzivou. Velky vyznam to ale prayplodobré nem4, sleduji to jenciteré vyhledavee.
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Hustota téného textu a kurzivy na strance bglanbyt takova, aby byla co neépéi
piehlednost textu (ani hodmani malo).

<strong>tu &ny text</strong><em=>kurziva</em>
Popisky u obrazki

U kazdého obrazku by ¢hbyt vyplrény atribut alt, ktery se pouziva k zastoupeni
obsahu obrazku. Existuje cetdda uZivatel, ktefi maji na modemu obrazky vypnuté.
Robot vyhledavée si Ize pedstavit jako uZivatele, ktery ma vypnuté obrazkiyibut alt
mu pakiika co na obrazku je. Volitelny je atribut titledeky se ukazuje, kdyz se na chuvili
zastavi mysSi nad obrazkem. Je troSku éngrznamny nez alt a éhby obsahovat obecné
shrnuti obsahu obrazku.

U obrazki o velikosti 1x, které slouzi pouze ke grafickykekim, je nutné nechat
atribut alt prazdny. Pouziti kKibvého slova u takového obrazku by mohl vyhledava
shledat jako spam.

<img src="obrazek.gif" alt="obsah obrazku" title="s hrnuti obsahu">

Vlastni obsah

s i s

meére optimalizace je pétba. ProtoZze na stranku s kvalitnim obsah&stji lidé
odkazuji. Obsah se piSe vZdy pro uZivatele a neyittedavae, el by tak byt co nejvice
piirozeny.

Cim vice kvalitniho a aktualniho obsahu na webu tjm vice uZivatel z
vyhledav&i muze ziskat. Web, ktery ma 10 stranek s kvalitnimabbs niZze ziskat
nagiklad 30 Kliki z vyhledavaa denrg. Web, ktery ma 1000 stranek s kvalitnim obsahem
muze ziskat 300 a vice kiikza den {isla jsou uvedena pouze pro ndzornostepkliki z
vyhledava&ua zalezi na mnoha faktorech, hieghad také na tématu webu).

5.4.2 Off page faktory

Off Page faktory je vSe co nenfimo na optimalizované strance, hlavtedy
vSechny odkazy, které siwji na danou stranku. Timto se nemysli jen odkazyzich
stranek (wet), ale samoizjmeé | z webu vlastniho. V podstavSechny spétané odkazy
podle dilezitosti v sok vyjadiuje ranking stranky. Krothodkazi fadime mezi off-page
faktory také nafiklad anchor text, URL odkazu, title a alt.

Obecrt jsou to ty vlastnosti, které néireme pimo na své strance ovlivnit. | kdyz i
to je relativni, jeden vyborny Apob existuje - psat zajimavy obsah! Obsah,&abudou
ostatni radi odkazovat. Zde maji nekodmérprojekty do jisté miry zjednoduSenou ulohu,
protoZze vzajemné odkazovani probiha o RoprdnoduSeji. U komeénich projekd je
dulezitd dikladna registrace dogtsiny katalo@, nejlépe rdni. Dobrym zfisobem je na
komecknich strankach psat také nekotmérobsah. Naifiklad webdesignerska firma uvolni
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¢ast sveho know-how a na svych strdnkach bude vyda8& pirucku, tim zvysi svoji

"l

popularitu a bude mit&#Si mnoZzstvi zakazek.

5.4.3 Anchor text

Vyhledava&e neberou v avahu jen faktory, které jsou na sgarade i ty co
piichazeji z odkak Dostéasto se stava, ze vyhledavané slovo na dané swabee neni,
i presto je v8ak dand stranka vyhledana. Je tesatené prav anchor textem (<a
href="">zde je anchor text</a>). Pokud se odkaz na stranktida nagiklad do katalog
s anchor textem <a href="http://www.bbbauto.cz">dltlb</a>. Ziska se jen slovo
bbbauto, coz asi moc lidi hledat nebude. Pokud Isejako anchor text pouZije <a
href="http://www.bbbauto.cz">Autobazar BBBauto.czax |ze ziskat slovo autobazar.
Véaha anchor textu je v stasné dob u vyhledavan celkem vyznamna, osoési myslim,
Ze je hned za tagem <title>. Je to p¥osevyuzita pilezitost, jak zvySit vahu ditého
slova.

5.4.4 Okoli odkazu

Krom¢ anchor textu ndgklad Google porovnava okoli odkazu a prgwadobré
také téma stranky. Z tohotoivbdu, jsou odkazy na podobrzantrenych strankach
mnohem cen¥Si, nez odkaz na strance, z které vedou odkazmer&kluby, dovolenou v
Chorvatsku a zérovie na prodejnu a#l/i. Odkaz na strdnce s hodnotnym a stejn
zantienym obsahem je daleko ceéjEi nez odkaz na strdnce se seznamem ddkaz
Takové odkazy je ovSem mnohe#adi ziskat

5.4.5 Mapa stranek

Mapu webu osolihdoporuiuji pouze jako nouzovéeSeni, tehdy kdyz web neni
dohe indexovatelny. Pokud uZzivatel musi prochazet negrueru, dostasto to znamena,
Ze se neorientuje v normalnim systému navigacehdewébu.

5.4.6 robots.txt

Zvlastnosti robots.txt je, Ze wm nejsou napsany soubory, které roboti mohou
stahovat, ale jsou zde vyjmenovany ty, které jsaithzany stahovat. Kazdy robot s&eg
tim neZz navstivi server, podivAd do robots.txt nacm by nemil indexovat. Soubor
robots.txt musi byt umigh v karenovém adresgéa piSe se malym pismemétdina lidi se
spiSe snazi robotyjak naldkat, nez jimdto zakazovat. Pokud se tedy kazdy robdken
po webu bez omezeni pohybovat, zapis vypada takhle:

User-agent: *
Disallow:

V piipadt, Ze chceme d&kterému robotu indexaci Upinzakazat (nafklad
Jyxobotu) a ostatnim dovolit vSe prochazet, zapmuda nasledown

User-agent: *
Disallow:
User-agent: Jyxobot
Disallow: /
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Zapis Disallow: /smazat/ znamena, Ze nechceme, aby roboti stahovali adresa
smazat (vSechny soubory ¥m, nagfiklad /smazat/abcxxx.html). Zapis Disallow: /delete
pak znamena zakaz indexace soubzetinajicich na deletei (néijlad deletei?a=xxx).
Jména robdit Ize nejjednoduseji ziskat z logu, &tase podivat, kdo stahuje soubor
robots.txt. Samaejmeé zakazat se da vice adrsésoubot).

User-agent: *
Disallow: /smazat/
Disallow: /deletei

Ne vSichni roboti se souborem robots.txdi a stahuji i zakazané soubory a
adres#e. Jedna se n#glad o roboty spamér kteri se tak snazi jednoduSe ziskat emailové
adresy, anebo o chybu robota, kter§ze robots.txt Spatninterpretovat. Z tohototovodu
by nengly byt volné pristupné neviejné informace na webu. Robots.txt Ize pouZzit pouze
pii vlastnictvi domény (f moznosti zapisovat do kenoveho adre$d). Druha moznost je
doplnit do hlaviky dokumentu "<META NAME="ROBOTS" CONTENT="NOINDEX,
NOFOLLOW">", coZz znamena zakaz indexace strankg@dosani odkai

Tabulka 2 - Nejznan¥jSi roboti prochazejici éesky web

Google Googlebot

Jyxo (Atlas [24]) Jyxobot

Seznam Seznambot
Yahoo! Yahoo! Slurp
Alexa ia_archiver
AlltheWeb FAST-WebCrawler
Altavista Altavista Scooter
Microsoft Microsoft BOT
Morfeo Holmes

5.4.7 Podvad éni

Jakakoli forma podvéaahi je Spatna, neeticka a vysledny efekt fesg opany.
Vyvarujte se tedy generovani zvlastni verze strgmek vyhledavée, "skrytého" textu
(¢erny nacerném pozadi), uvédi neplatnych udéjv meta elementech a dalSich... (29),
(30)
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6 Webové stranky Svitavské nemocnice a.s.

Svitavska nemocnice a.s. se rozhodla vylepsit dzelgch dosavadnich webovych
stranek. Praktickoucasti této bakatdké prace je navrh designiéchto stranek
nachézejicich se na adres@w.nemsy.cz

nabizime Vam ...

¥ informace o nas

T vedeni nemocnice

7 nase oddéleni

T nase ambulance

7 nase technickeé zdzemi
7 chceme Wam sdélit

T tiskové zpravy

T nemocnicni listy

¥ nabidka volnych mist
7 fotomomentky

7 nasi kolegove v okoll
P mize Vis zajimat

T jidelni listky

T 1ak nas kontaktovat
7 cheoete se zeptat?

kdy k nam ...

T ordinaéni hodiny
T navitévni hodiny

prvni kontakt s nami

telefon: 461 569 111, 461
569 113

a-mail: nemsy@nemsy.cz
WWW WWW.NEemsY.Cz
adresa: Kollarova 7

568 25 Svitavy

informace pro pacienty ...
T Wie o darcovstvi krve

7 Cvitime s bfiskam

¥ Domaci Fad

VITAME VAS
SVITAVSKA NEMOCNICE, a. s.

SVITAVSKA
NEMOCNICE

okciova spoletnost

Uzavieni lékarny na poliklinice 11.4.2011

7.4.2011
Lékarna na poliklinice bude pfechodné uzaviena =
vice

Zakaz navstév na internim oddéleni Zeny

4.4.2011

Z divodd zvyiensho hygienického rezimu
vyhlasujeme zakaz navstév na oddéleni Interna
Zeny. Platnost od 5.4.2011 0:01 do 11.4.2011
23.59 » vice

Informace pro Skoly a studenty

i I . T

Informace pro skoly a studenty, ktefi maji zijem o
vykonani odborné praxe ve Svitavské nemaocnici,
a.5. » vice

Odbornici na stfedni ucho se po paté sejdou v
nasi nemocnici

L B T

_.--I:-H!-E:‘_DMT F
AKREDITACE
Setivikd cRmesnie 4.5,

Nemacnice akreditovana SAK
CR

nasi partnefi

" Mésto Svitavy

Pardubicky kraj

CompuGroup
=" Medical Ceska
republika

ORM.

OR-CZ spol. 5 r.o.

anketa

Uvitali by jste moZnost
objednani do ambulance na
konkrétni €as pfes internet ?

BN 51 (43%)
Ano.

M 40 (33%)
Ne.

W 29 (24%)
Ne, nezajima mé to.

celkovy potet hlast: 120

Obrazek 5 — Stavajici stranky Svitavské nemocnices

6.1 Pouzité nastroje

Pozadavek nemocnice siieal pouze v grafickém navrhu. Propojeni se stévaji
databazi, ze které by secital veSkery dynamicky obsah, jako jsou aktualitgmocnéni
listy, predstavovana témata, informace o @&ddi atd. by si pozfi nemocnice
implementovala sama. Z tohotaiwbdu jsem si vystdl pouze s jazykem HTML, ve
kterém jsou strdnky psané a stylovacim jazykem &Sy udava vzhled stranek. Pro
vytvoreni pouzitych obrazk jsem vyuzil freeware program Gimp.
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6.2 Postup tvorby stranek

V prvni ¢asti tvorby webovych stanek jsem si witivagraficky navrh, jak budou
stranky po grafické strance. T tomutdelu je dobré vyuzit jakykoliv graficky nastroj,
v mém gipad to byl ogt Gimp. Po doko#eni navrhu jsem za pomoci HTML a CSS
vytvoril zakladni layout stranek tak, aby odpovidal toneo, jsem si navrhl. Az po
naprogramovani vzhledu stranek jsetfistpupil k samotnému napini téchto stranek
konkrétnim obsahem.

6.3 Vzhled

Jako prvni jsenteSil jaké pouzit barevné schéma stranek. JelikoZoorice ma
oranzové logo, prvni barva a zaravdominantni byla uzigdem dana na oranzovou. Jako
dopliujici kontrastni barvu jsem zvolil zelenou. Nemaenje instituce, kam lidé chodi
s rejakym zdravotnim problémem, proto jsem ge qelkovém navrhu snazil o to, aby
stranky nepsobily zachmielym dojmem, ale pré@&mnaopak vzbuzovaly pozitivni dojmy.

Pecujeme o
zdravi celé
rodiny

! 0 ';;
SVITAYSKA \
NEMOCNICE a
ohgard spedetnon

| | Zadejte hledany vyraz | [RIEEd | Uved { A

WP Svitavska nemocnice a.s.

& Altuality
PLAZMAFERETICKE ODBERY
411.2010 5 =

MNase pracovisté - Hematologicko -

transfuzni oddéleni zavedio novy Laparoskopicka chirurgie J
zpisob odbért krve, metodu ' ‘Nemacnice akreditova‘n%‘-
pristrojovych plazmaferéz, T SAK CR i
Pozvénka na "povidini” o KOJENI
4112010 Lt | BABY FRIENDLY HOSPITAL |
Svitavska nemocnice, détské oddéleni - W“’ v |
- laktacnl poradikyné pofadajl seminaf - e o |
'S PfedstaVUJeme povidani pro nastavajici maminky, R ' i
. N tatinky | ostatni zajemce na téma Méfeni sluchu u novorozencit
Oddéleni ORL - Pomoc pfi YEOIENT. .

oruchich spanku
: e = F Pozvanka na |ékarsky seminaf
MNespavost nebaoli insamnie niize

stat podle poslednich vizkumi v 29.9.2010 |

pozadi dusevnich nemaedi, Seminar s tématy: L.Moderni trendy v

predevsim deprese, zhoriuje terapii hypertenze a 2.0steopardza: |

kvalitu poznavacich funked a diagnostika a pristupy k [&cbé, " il . ‘

v mezilidskych vztazich, Mezi Edukaéni program diabetika | |

Zivotnfch funkei vilbec véetné obtizi

priznaky nespaveosti patfi obtizne i ] | i
usinani, pferusovany spanek, Baby {”endly hosplta_l.
brzkeé rannl probouzeni.

VEechna prava vyhrazena. Copyright € 2010 Svitavska nemocnice a.s,

Obrazek 6 — Novy navrh stranek Svitavské nemocnices
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6.3.1 RozloZeni

Strdnka se sklada celkem z 6 zakladriéhti. A to z hlaviky, navigace, levého
sloupce, obsahového sloupce, pravého sloupce ai.zhpgout stranek vyti@n pomoci
obecného kontejneru div. Cela stranka je teia& v kontejneru, ktery je zarovnan nadt
obrazovky a ma pevnourkii 1000px.

#wraper{/*okraje ohraniceni*/
margin:0 auto;
padding:0;
text-align:center;
background:url(../images/background.jpg) re peat-x ;

}

#content{/*celkovy obsah*/
margin:0 auto;
width:1000px;
text-align:left;

}

Hlavi ¢ka

Hlavicka obsahuje jako pozadi obrazek v piné velikostdkaz na Uvodni stranku
v podolg loga nemocnice. Slogan nachazejici se v ttavie sodasti obrazku tudiz se
nejedna o textovy format. Cely obrazek je 2Bn na to, Ze se jedna o nemocnici, ktera
nabizi komplexni sluzby pro celou rodinu. PouZityrazek nemocnice je z osabn
porizené fotografie, logo poskytla Svitavskd nemocrace, obrazek rodiny je stazeny
z fotobanky s licenci free, dostupny na adresétp://www.photoxpress.com/stock-
photos/women/face/qirl/4343446

Hlavicka je 1000px Sirok& a 220px vysoka.&&i i vnitini zarovnani mé nastaveno
na nulu, coZz znamena, obsah htyi a vSeho co je v ni Zma vlevo nahie. Logo je
umisgno tak aby se nachazelo uprest oranzového obdélniku a jako obrazek a zdrove
odkaz nema zadné ohraeni.

Pecdujeme o
zdravi celé

: £
rodiny g

Obrazek 7 - Hlaviéka

#header {/*hlavicka*/
padding: O;
margin: 0;
width:1000px;
height:220px;
background:url(../images/header.jpg) no-re peat;
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#header img {/*hlavicka*/
border: none;
padding: O;
margin: 0;

#header .logo{
padding:50px 0 0 59px;
}

Navigace

Navigace osahuje formuldro vyhledavani na strankach, ktery j@paveny pro
implementaci a hlavni menu stranek. V menu se rm&ghadkazy, které jiz svym nazvem
informuji, co pod nimi uzivatel nalezne za inforreado kliknuti na odkaz v menu se
zmeni jeho vzhled, aby bylo jasné, kde se ndwdik praw nachazi.

Navigace je tviena vodorovnym pruhem po celécgi stanky vysoky 40px. \&si
I vnitfni zarovnani ma nastaveno na nulu, jelikoz je wkéd za hlawkou navazuje
presré tak kde hlawika korti. Formul& pro vyhledavani je 220px Siroky a mé na pozadi
obrazek opakujici se ve gm osy Y pro lepSi vzhled. Hlavni menu jeityno odrazkovym
seznamem stylovanym tak, jak je &idha obrazku. Na pozadi jsousvgouZity obrazky
opakujici se ve s#énu osy X.

Pro média

Zadejte hledany vyraz m Uvod ‘ O nemocnici ‘ Pro pacienty ‘ Pro odborou vefejnost Kontakt ‘

Obrazek 8 - Navigace

#navigation{
height:40px;
margin:0;
padding:0;
background:url(../images/navigation.jpg) repeat -X top;
background-color:#87E52E;

}
Levy sloupec

Levy sloupec obsahuje rogsné menu stranky, ve kterém jsou podegEin
informace o nemocnici. Kroénivodni stranky jsou zde uvedeny aktuality a inface
které by nemocnice clla navsévnikam predstavit.

Levy sloupec je Siroky 220px a je zarovnan na lestranu hned pod navigaci.
Menu se v 8Bm nachazi Upknahde a je Siroké 200px. Je ftemo odrazkovym seznamem,
ktery je zarovnan 5px od shora, 20px od spodu & 2ddeva. DalSi obsah levého sloupce
tvori kontejnery s oramovanim a nepéteelenym pozadim. Mezi kontejnery je vzdy 10px
mezera.

#menulLeft ul{
font-size:1lem;
margin:0;
padding:5px 0 20px 20px;
width:200px;
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}

leftContent{
color: #50950F;
border:#E9671B solid 1px;
margin:10px 0 0 0;
background:#FOFFEZ,;
padding: 0 5px 0 5px;

}

Obsahovy sloupec

Obsahovy sloupec jéast mezi levym a pravym sloupcem. Je &mnzobrazen
hlavni obsah stranek podle vybraného tématu. Hredd¥@ sloupce je nadpis stranky
s logem nemocnice a hned pod nadpisem je samosshaobddleny vodorovnouiarou.
Na Ovodni strdnce je j&Strozctlen na aktuality aft hlavni témata, kterymi se chce
nemocnice pochlubit. Obrazky v nich jsou stazemgtabanky s licenci free, dostupné na
adresach:

* http://www.photoxpress.com/stock-photos/female/ddbtl 41364

* http://www.photoxpress.com/stock-photos/beautifaép/white/417723

* http://www.photoxpress.com/stock-photos/sugar/calswing/2874207

Obsahovy sloupec je zarovnan 180px zprava, 20mpadu a 220px zleva. Viiti
zarovnani je pak 10px od vrchu, 20px zprava a 2geva.

NP Svitavska nemocnice a.s.

n Adualty

PLAZMAFERETICKE ODBERY

4112010 G
Maie pracoviité - Hematologicka -

transfuzni oddéleni zavedlo novy Laparoskopicka chirurgie

zpusob odbérd krve, metodu
pristrejovych plazmaferez,

Pozvénka na "povidani" o KOJENI a8
4112010 (i

oy e ]
Svitavska nemocnice, détské oddéleni - \{ = '

laktacnl poradkyné pofadajl seminar - ﬁ =
povidani prao nastavajici maminky i =
tatinky i ostatni :E}jgmgjg na téma Méreni sluchu u noverozencu
"KOJENI",

Pozvanka na lékafsky seminar
289:82010

Seminar s tématy: 1.Moderni trendy v
terapi hyperienze a 2.0stecporoza:
diagnostika a pristupy k 1&ébé

Edukacni program diabetika

Obréazek 9 — Uvodni strana v obsahovém sloupci
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#main {/*obsah*/
margin: 0 180px 20px 220px;
padding: 10px 20px 0 20px;
color:#000000;

}

Pravy sloupec

Pravy sloupec obsahuje odkaz na akreditecertifikat. Mize byt roz&en o
libovolné dophujici informace. Pouzité obrazky poskytla Svitavek@ocnice a.s.

Je Siroky 180px a je twen kontejnery, které maji Sedé ordmovani a obrazek
pozadi opakujici se ve gm osy Y.

.rightContent{
margin:10px 0 0 0;
padding:2px 0;
width:174px;
text-align:center;
border:#999999 solid 1px;
background:#FFFFFF url(../images/backRight.jpg) repeat-y;

}
Zapati

Zapati se nachazi na konci kazdé stranky a obsahigenace o internetovych
strankach. Od zbytku stranky je a@tieho carou tvdici maly obrazek opakujici se ve &mn
osy X.

Obrazek 10 — Zapati stranky

#footer {
background:white url(../images/line.jpg) repeat -X top;
color: #E9671B;
font-size: 0.8em;
text-align: center;
clear: both;
margin:5px 0 0 0;
padding: 8px 0 5px 0;

}

6.3.2 Shrnuti

Projekt obsahuje stranky pro vSechny @&ddi, pro kazdou ukazkovou aktualitu i
nemocnéni listy. Ri praktickém vyuZiti budou tyto dil informace né&itany z databaze.
Do databaze se zadajfeg zabezpenou administiéni ¢ast webu, do které budou mit
piistup pouze pateni lidé.

V administr&ni ¢asti je vhodné vyuzit WYSIWYG editor. Wysiwyg editge

zkratka pro ,what you see is what you get", tedg yidiS, to dostanes”. Editor slouZzi pro

54



pohodIné vkladani tefitna webové stranky. Présti editoru je velmi podobné jako u
textového procesoru WORD. | funkce jsou #&mstejné. Diky tomu iiive uZivatel text
hraw stylizovat, vkladat obrazky, odkazy, tabulky gbddle svych osobnichigdstav. A
editor pak vklada HTLM tagy tak, aby text na st&ngpadal, jak uzivatel zamyslel.
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7 Zaver

Webové prezentace firem jsou z hlediska PR vhodngsirojem pro komunikaci
se vSemi cilovymi skupinami obsaZzenymi v komutika strategii firmy. V dneSni
uspichané dob maji webové prezentace obrovsky potenciél v ziské&movych zédkaznik
a obchodnich partnéer Kvalitni webové prezentace jsou velmiinnym prostedkem ke
zviditelnéni firmy a Sfeni jeji image. Progdnictvim internetu dokaze firma oslovit své
potencialni zakazniky s mnohem nizSimi naklady méZs ostatni média. Weboveé
prezentace se staly nedilnou &mti komunikace v kazdém podnikani a firmy by fejic
kvalit¢ mély rozhodré vénovat dostatek pozornosti.

Aby webova prezentace splnilacekavani firmy ¢i organizace je nutné jeji
zpracovani s¥it profesionalm, ktei maji s tvorbou zkuSenosti a&di jaké zasadyip
tvorb¢ dodrzet.

Zde pedvedena webova prezentace Svitavské nemocniceuas.dale nevyuzita.
Nemocnice vzhledem ke krizi ve zdravotnictvi gdDjeme, odchazime®) musela
prostedky na jeji implementaci vyuzit na jinéaly potebné pro chod nemocnice.

Pri realizace prace jsem se dedd¥l velké mnoZzstvi informaci, fpdevsim
pokladam za iinosné prohloubeni svych znalosti, problematiky riiyo kvalitnich
webovych prezentaci, budovani firemni Public Refeti a SEO optimalizace. Tyto
znalosti a pogehy, bych rad ve svem dalSimisobeni v oblasti IT vyuZil.

56



Literatura

1. Definice marketinguMarketing - Topsid.conjfOnline] 2008. [Citace: 5. #zen 2011.]
http://marketing.topsid.com/index.php?war=definivarketingu.

2.NEMEC, Robert. Marketingovy mix - jeho rozbor, moznosti vyuZitpeoblémy.
robertnemec.conjOnline] 12.Cerven 2005. [Citace: 5.iBzen 2011.]
http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-nozor/.

3. SWOT.Wikipedie : otexena encyklopedig¢Online] 24. Listopad 2006, posledni editace
4. Kwéten 2011 [Citace: 30.#18zen 2011.] http://cs.wikipedia.org/wiki/SWOT.

4. Co je firemni komunikace&sistentka.cz | giwvodce dokonalé asistentky aneb... NEbu
jen Seda mygOnline] [Citace: 4. Duben 2011.] http://www.asistlea.cz/node/2263.

5. SVOBODA, Vaclav. Public relations — modeena cinne 2. vydaniPraha : Grada
Publishing a.s., 2009. ISBN 978-80-247-2866-7.

6. KOHOUT, Jaroslav. Verejné midni, image a metody Public Relations. 1. vydani.
Praha : Management Press, 1999. ISBN 80-7261-006-6.

7.VICANOVA, Zuzana. Community relationsMarketing Journal - marketing, public
relations, reklama, internefOnline] 20. Leden 2009. [Citace: 12. Duben 2011.]
http://www.m-journal.cz/cs/Public-Relations/formyRrRommunity-

Relations__ s316x624.html.

8. Internetovy marketingVikipedie : otekena encyklopedi¢Online] 19. Duben 2007,
posledni editace 18.rt8zen 2011 [Citace: 13. Duben 2011.]
http://cs.wikipedia.org/wiki/Internetov%C3%BD_matie).

9. KRUTIS, Michal. Vlastni webové strankylichal Krutis.com :Cesky internetovy
marketing a online reklam@Online] 25. Prosinec 2007. [Citace: 13. Duben 2p11
http://www.krutis.com/vlastni-webove-strankyy/.

10.KRUTIS, Michal . Plo3né reklamavlichal Krutis.com :Cesky internetovy marketing a
online reklama[Online] 25. Prosinec 2007. [Citace: 13. Duben 2Dp11
http://www.krutis.com/sekce/texty/internetova-rakizinternetovy-marketing/.

11. Internetova reklam&Vikipedie : otexena encyklopedi¢Online] 16. Duben 2007,
posledni editace 27. Duben 2011 [Citace: 15. D84 ]
http://cs.wikipedia.org/wiki/Internetov%C3%A1_rekia.

12.KRUTIS, Michal. Online direct marketingvlichal Kruti§.com :Cesky internetovy
marketing a online reklam@Online] 25. Prosinec 2007. [Citace: 15. Duben 2p11
http://www.krutis.com/online-direct-marketing/.

57



13.KRUTIS, Michal . Podpora prodeje na internellichal Kruti§.com :Cesky
internetovy marketing a online reklanj@nline] 25. Prosinec 2007. [Citace: 15. Duben
2011.] http://www.krutis.com/sekce/texty/podporaqheje-na-internetu/.

14.KRALI CEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingova komunikac®raha : Grada
Publishing a.s., 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.

15. IntranetAdaptic - Webdesign, tvorba wwi@nline] 2009. [Citace: 20. Duben 2011.]
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/intranet/.

16. HyperText Markup Languag@likipedie : otekena encyklopedi¢Online] 16.
Cervenec 2007, posledni editace 33t 2011 [Citace: 20. Duben 2011.]
http://cs.wikipedia.org/wiki/HyperText_Markup_Larage.

17.PROKOP, Marek. Co je XHTML. Sova v siti[Online] 13. Leden 2002. [Citace: 23.
Duben 2011.] http://www.sovavsiti.cz/c01242.html.

18. Extensible HyperText Markup Languatéikipedie : otekena encyklopedi¢Online]
31.Rijen 2004, posledni editace 1. Listopad 2010 [@it28. Duben 2011.]
http://cs.wikipedia.org/wiki/Extensible HyperText avkup_Language.

19. Kaskadové stylywikipedie : otexena encyklopedi¢Online] 28.Rijen 2004, posledni
editace 30. Duben 2011 [Citace: 25. Duben 2011.]
http://cs.wikipedia.org/wiki/Kask%C3%A1dov%C3%A9yist

20. PHP Wikipedie : otexena encyklopedi¢Online] 9. Listopad 2005, posledni editace
28. Duben 2011 [Citace: 25. Duben 2011.] httpWidspedia.org/wiki/Php.

21. Tvorba moderniho webu - syntaxe, sémantika, SE®, pistupnost, pouzitelnost.
SAMURAJ-cz.com - pitacové si¢, Cisco, administrace, webcoding a kard@nline] 30.
Kvéten 2006. [Citace: 25. Duben 2011.] http://www.sgaraz.com/clanek/tvorba-
moderniho-webu-syntaxe-semantika-css-seo-pristugamsitelnost/.

22.JANOVSKY, Dusan. Rizné prohlizée. Jak psat web, navod na html stranky.
[Online] [Citace: 28. Duben 2011.] http://www.jalgte/eb.cz/prohlizece.html.

23.HAVELKA a, kol. Vytvaime WWW stranky a spravujeme moderni web site. 6.
vydani.Praha : Computer Press, 2002. ISBN 80-7226-848-5.

24. Obecna struktura webovych stranaleby pro VaqgOnline] 2010. [Citace: 30. Duben
2011.] http://www.webyprovas.cz/Staticke-weboveusky/Staticke-webove-
stranky/obecna-struktura-webovych-stranek.html.

25.ERLICH, Tomas. Validace HTML (Validita HTML obec#). Osobni blog Tomase
Erlicha. [Online] 31.Cervenec 2008. [Citace: 30. Duben 2011.]
http://tomaserlich.cz/validace-html-validita-htmbecne.

58



26. Adaptic - Co je ValiditaAdaptic - Webdesign, tvorba wwp@nline] [Citace: 1.
Kvéten 2011.] http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnibelidita/.

27. Search Engine Optimizationikipedie : ote¥ena encyklopedi¢Online] 18. Srpen
2005, posledni editace 18. Duben 2011 [Citace:v&tdf 2011.]
http://cs.wikipedia.org/wiki/Search_Engine_Optintira.

28.KASPAR, Jan. Zasady tvorby webovych bezbariérovych prezenBsriubice, 2008.
50 s. Bakalgsk& prace. Univerzita Pardubice, Fakulta elektatifgha informatiky.

29.WEIDA, Petr. SEO - Search Engine Optimizatidnterval.cz.[Online] 12. Srpen
2003. [Citace: 1. K&ten 2011.] http://interval.cz/clanky/seo-searchiesagptimization/.

30.SMICKA, Radim. Optimalizace pro vyhledavale - SEDBubany : Jaroslava
Smickova, 2004. ISBN 80-239-2961-5.

59



