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Abstrakt

Bakald&ska prace pojednava o problémedh grodeji produki ve firmé v elektronickém
obchod, ktera Uzce souvisi s odbytem. Obsahuje vymezehigmu, navrireSeni, postupy

a potebné informace k vytweni fungujiciho e-shopu a zhodnoceni moznych vyhod.
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Abstract

This bachelor’s thesis deals with sale problemthefproducts in firm e-shop, that closely
bears relations to the distribution. It includesolpems determination, proposal for
resolution, procedures and necessary informatiorierm functional e-shop and analysis of

possible benefits.
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1  Uvod

Zakladem podnikatelského ghu je mit vyrobek, ktery je v nejlepSimiigact
originalni a jedinény nebo je na trhu vyhledavanym a velice atrakiiviuroduktem
pro zakazniky. OvSem v dnesni dofest&i mit jen vyrobek, ktery se sdm prodava.
Uspsny podnikatel vyuziva vdechny mozné a dostupnétipaky, jez mu pomohou
vyrobek «init jeSg atraktivrejSim, snizi své naklady, usnadni praci gstmaném, ale
hlavré bude vykazovat zisk.

Mezi prostedky, které usnadiji mnohym firmam a nejen jim mnoliasu a také
nékladi pati jist¢ jedno z nej¥tSich médii — internet. Téth kazda rodina ma dnes
doma internet, snad neexistuje v dnesniédbbma, ktera nevlastni alespgeden
pocitac pripojeny do ,si¢“. Internet je vyuzivan jako zdroj informaci, priestek
zé&bavy, misto k interaktivnimu setkavani séagdi nebo k hledani novych pracovnich
moznosti.

Diky své rychlosti a pohodinosti voli stale vicelilimozZznost nakupovat
v internetovych obchodech. Kamenny obchod je graaizeni, které je okrada éas,
nabizi omezeny sortiment a je mnohdy ceéndnazsi. Tuto dleZitou informaci vyuziva
mnoho podnikatdl, rektefi z nich zalozili celé své podnikani pouze na my&ée
provozovani internetovych obchindKazda firma se musitigpiasobovat modernim

trendim, potebam trhu a hlawnpottebam narénych zakaznik.
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2  \Wmezeni, cile prace a informéni

zdroje

2.1 Vymezeni

DnesSni situace na trhu se vyZog zn&nou nejistotou, progmlivosti a vysokou
akceleraci zrn. Chce-li se firma na trhu udrzet, musi se neesgkpusobovat,
formovat, nénit a hlavié se musi vyrazhodliSovat od vSech ostatnich firem. Mnoho
spol&nosti se snazi neustale se prosazovat v trznintigddssvého oboru, k tomu
vyuziva mnoho marketingovych nastroj

Aby firemni strategie byly u$8né a zakaznik obdrzel maximalni hodnotu, je
nutné vyuzit vSechny dostupné nastroje. Tyto ngstse nazyvaji Marketingovy mix
nebo také Zasada 4Mnohé firmy si nechaji radit od renomovanych negirigovych
spole&nosti, které pro &ivytvori marketingovy mix na miru. &teré si suj mix vytvari
sami. Pro vytveeni mixu je zasadni znat vSechny informace z obangt své
zakazniky, ¥dét, co potebuji a co jsou ochotni pro to vynalozZit.

Poddi-li se vSechny vySe zmdné podminky splnit, je jen otazk@asu, kdy se
UspEch dostavi. Ale je pteéba zgtné hodnotit a analyzovat, zda nastavené taktiky a

strategie vedou k vytgnému cili.

! Marketingovy mix, 4P = produkt, price, promotigace [5]

Produkt ozn&uje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu, ale takénsent, kvalitu, design, obal, image
vyrobce, znéku, zaruky, sluzby a dalSi faktory, které z pohlsgotebitele rozhoduji o tom, jak produkt
uspokoji jeho dekavani.

Price (cena) je hodnota vyjé@hd v pedzich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje iyslesrminy a
podminky placeni, nahrady nebo moZnostiray

Promotion (propagace)iika, jak se spéebitelé o produktu dozvi (odiimmého prodeje ifes public
relations, reklamu a podporu prodeje).

Place (misto) uvadi, kde a jak se bude produkt gwéd, wetns distribuinich cest, dostupnosti

distribwni sit, prodejniho sortimentu, zdsobovani a dopravy.
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2.2 Cile prace

Cilem této bakaigké prace je popsat proces prodeje produktu (rellatochy) ve
firm¢ News Outdoor CR, zmapovat jeho vyhody a nevyhodyasleds navrhnout
systém optimalniho vyiou produktu, ktery bude pouZzit jako nastroj v néavrhodelu

virtualniho obchodnika v internetovém obclsgole&nosti.

2.3 Informa éni zdroje

2.3.1 Monografie

BURTON, Graeme. Uvod do studia médii. Brno: Baerig Principal, 2003. 391 s.
ISBN 80-85947-67-6.

KOSEK, Jti. HTML tvorba dokonalych www stranek. Praha: Grati298. 291 s.

ISBN 80-7169-608-0.

KOTLER, Philip. 10 smrtelnych marketingovychidhi: jak je rozpoznat a nespachat.
Praha: Grada, 2005. 139 s. ISBN 80-247-0969-4.

KRAS, Pavel. Internet v kostce. Haskiiv Brod: Fragment, 2002. 144 s.

ISBN 80-7200-510-3.

KUCERA, Miroslav. Programovéani na webu. Praha: Mobédid, 2003.

ISBN 80-86593-36-3.

VYSEKALOVA, J. a KOMARKOVA, R. Psychologie reklamyPraha: Grada, 2002.
ISBN 80-247-0402-1.

WESSLING, Harry. Aktivni vztah k zakazrik pomoci CRM. Praha: Grada, 2003.
192 s. ISBN 80-247-0569-9.

2.3.2 Clanky

BROZA, Petr a MMEC, Robert. Jak vydavat pomoci internetuOsobni finance
2006, ra@. 5,¢. 1, s. 40 — 41. ISSN 1213-7405.

CROSS, R. a RAPP, S. Zate své 6. Praw prichazi ID: marketingMarketing &

Media 2007, r@. 8,¢. 11, s. 8 — 9. ISSN 1212-9496.

DONAT, Jiti. Zdarma a spolehlév Ekonom 2007, ré. 51,¢. 3, s.48. ISSN 1210-0714.
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FROULIK, Radek. Elektronicky obchod. Modertizeni: nésicnik Hospod#skych
novin, 2003, ré. 38,¢. 7, s. 40 — 42. ISSN 0026-8720.

HAAS, Robert. Trendy v e-marketingModernirizenj 2008, r@. 43,¢. 4, s. 47 - 49.
ISSN 0026-8720.

PRIBYL, Tomas. Internet fes sitoCten&’, 2008, r@. 60,¢. 2, s. 39 — 44. ISSN 0011-
2321.

2.3.3 Dalsi zdroje

FIKACKOVA, B. Bakaldska prace — Navrh internetového obchodu pro firBumo,
VUT Brno, Fakulta podnikatelska, 2007.

ZUHLA, Jiti. Diplomova prace - Modifikace internetovych selmodle specifickych
potteb uzivatele. Brno, Vysoké ¢eni technické v Bry Fakulta informanich
technologii. 2006

VOSTRY, Jan. Bakatéka prace - Naprogramovani internetového obchothiny
administr&niho systému. Praha, VysSi odborna Skola infomch sluzeb, Fakulta

informatiky a statistiky, 2007, s. 62.
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3  Teoreticka vychodiska prace

3.1 Internetovy obchod

Pravidla obchodovani na Internetu jsou v mnohénndtgak pri jinych zpisobech
prodeje. Samdejmeé, Ze elektronicky obchod ma sva specifika, kter&agdanové
moznosti kazdému, kdo na internetovy trh vstoupkddl dnes jiz nepochybuje o tom,
Ze stale vice lidi nakupuje onlingeg internet. To vSe z nedostatkasu, stale &Sim
pracovnim narokm na zamstnance a také moznosti vybirat z pohodli domovarfia
a provozovani e-shopu je dlouhodoba zélezZitostrakieyzaduje nejen gateni
investice, ale fedevSim pibéznou péi. (1)

Nakupujici na internetu ipkvapiw netahnou nizsi ceny, alefgulevSsim ona
pohodind dostupnost nabidky kdykolikhem dne, mensi ztratgasu @i online
nadkupech a moZnost snadného srovnani nabidky. S$ejmézdalSim dlezitym
motivem nakup je uSetit. Zjem o internetové nakupy se pochopieldiky
technickému pokroku neustale zvySuje.

V internetovych obchodech nakupuje stale vice Rei#sto nejsou zcela spokojeni
S jejich podobou a vesfs by uvitali rozlkna vylepSeni. Mezi & pati predevsim
zjednoduSeni navigace, ratehi zbozi do tématickych kolekci, online slevoupény
¢i moznost vést blogy nad produkty. N&§i poptavka je potgledném rozéleni zbozi
do tématickych kolekci, které $ezakaznikm cas a zjednoduSuje v§b Stejreé tak

z&kaznici uvitaji dalSi segmentaci zboZi podle cprodejnostti jiného kritéria. (2)

3.1.1 Problematika e-shopi

Obchodovani pomaoci internetu je modernisqb, jak nabizet a prodavat své vyrobky
nebo sluzby. Mimo vykonovych kritérii jako je cemarychlost dodavky, hodnoti
uzivatelé na e-shopu (n&lomky) i webdesign ve smyslu uZivatelskévptivosti. (2)
Kvalitni webdesign je podstatny pro é@sh obchodu. Podivame-li se peskych
elektronickych obchodech, zjistime, Zasto maji s webdesignem pé&me zasadni
problémy. Nemluvime zde o grafice, ale o webdesignamyslu navrhu a funkci webu.
Pritom pra¥ uzivatelsky komfort, respektive jeho nedostatekujsnefastjSim
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divodem opudni e-shopu fed dokokenim transakce. Vyhledani konkuéafo e-
shopu je totiz na z&klégednoduchého kritéria nebezpe snadné. (2)

Zakaznik obvykle vyhledava e-shop podle prvni (flejitejSi) polozky, kterou
chce koupit a fipadré srovnava cenu. Jakmile obchod najde, neznamenéethned
uskut&ni ndkup. Zakaznik nakup nejprve musi sestavitl@ddva, porovnava zbozi,
kontroluje, prochazi recenze apod.). V okamzikdasesani nakupu je velmi citlivy na
uzivatelskou fivétivost pouzivaného webu. Konkukgn obchod je obvykle jen jedno
kliknuti daleko a tak, jakmileipteie mira trglivosti, zakaznik odchazi ke konkurenci a
ziskat jej zpt je velmi obtizné. (2)

Webové stranky e-sh@pmusi sphovat ta nejpisnsjsi kritéria. Hranice mezi
ziskanim zakaznika a nenavratnou ztratou jeho z§gntotiz az neudtitelné tenka.
Presré 4 sekundy. Pokud se v tomto kratkéase strankydbec nenétou, nebo na nich
neni to co uzivatel ipdpoklada a jsou-li jeStnegehledné, odchazi nenavratike
konkurenci. (2)

VétSina e-shop ma, gedevSim v dob nadkupni horéky, problém s pomalym
naitanim jednotlivych stranek. Potencialni zakazngkigom nic nevyt@i tak, jako
praw zbytenééekani.Rada z nich utraci na internetu jigkmé sumy pete, a f¥i svych
nakupech proto pozaduji maximalni komfort a s timelsouvisi rychlost. wodem k
nespokojenosti je rowi neatraktivni vzhled stranek, zmatena navigac&gubdva
registracei nutnost instalace extra softwaru. (2)

Obavy ze zneuziti osobnich Utlana ¥tSina uZivatel internetu. U zékaznik
elektronickych obchad to platilo dvojnasob. Doba se aleé¢m, obavy pozvolna
ustupuji a lidé jsou ochotni poskytnout své tdajmadnou za lepsi, personalizov&ny
obsah. (2)

Personalizace zkratka hybe sasnym webem. Se stale wugtajici nabidkou
sluzeb, produkt a zprav roste poptavka po jejich iddéni. UZivatelé nehodlaji ztracet
¢as prokousavanim se skrz zaplavu pfronapotebnych a nezajimavych informaci. Co
nejkratSi cestou se naopakghtostat pesré k tomu, co je zajima afipnakupovani v

e-shopech to plati dvojnasob. Podlgizilumi spol€nosti ChoiceStream se (et

2 Personalizace pracuje na Urovni konkrétnitigmce. Podle jeho preferenci je mu namixovan
jedingny e-mail Sity pesré na miru. Mize jit napiklad o nabidku produktna zaklad predchoziho

chovani v online obched
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uzivateh ochotnych poskytnout e-shinp své Udaje zvysil za posledni rok z 24% na
57%. Dramaticky rovéZ piibylo lidi, ktefi davaji online obchadn svoleni k
monitoringu jejich klikani a nakup Strach ze zneuziti tady uzivatel stale petrvava.
Mira strachu je vSak pattnnizsi, nez touha po personalizovaném obsahu aupoci

zékaznika, Ze je u obchodnika na prvnim &dge mu ¥novana individuélni pe. (2)

3.1.2 Vyhody elektronickych obchodi

Elektronické podnikani se od klasického liSi médienternetu — prav toto médium
poskytuje e-shapm zakladni kompetitivni vyhody oproti obchiod klasickym. Jednou
ze zakladnich vlastnosti internetu je jeho globsiinDiky ni je kazda informace, kterou
na internetu umistim k dispozici v celém tomto rmédiez ohledu na hranice sié
kontinenfi. To znamend, Ze za undist internetové prezentace na americkém trhu
nezaplatim ani o korunu vice neZ za prezentaeinau praCeskou republiku. (6)

Hlavni z vyhod globalnich elektronickych obclioshbaiva v sfi sortimentu. Na
internetu si mohu dovolit mit SirSi sortiment nepkeémkoliv kamenném obch&dA
¢im wétsi sortiment mam, tim lepSi sluzby mohu poskytevgim zdkaznikm a odlisit
se tak od konkurence. Elektronické obchody majiétakkoznost vyuzit vyboen
propracovany informai systém, ktery dokaze velmi deba podrob& sledovat
nakupni chovani kazdého zakaznika, ktery kdy e-slaegtivil. Pak je moznétipghazet
k zdkaznikm se stale novymi nabidkami, které jsou atraktpraM pro rgj. (6)

Abychom dosahli jestvétSiho Uspchu, je pateba poskytnout kompletni sluzby
prodeje. Mezi tyto sluzby piati dorweni zbozi pimo do zakaznikovy lokality nebo
nejlépe do domu. Ne&gsEjSim feSenim je smiSeny model elektronického obchodu —
spojeni e-shopu s klasickou prodejnou. V tomto rhodemize zakaznik dagt Siroky
sortiment a jednoduchost nalezeni poZadovanéhoi,zlabe také moZznost si ho
vyzvednout v kamenném obchiodProblém s logistikou fize vSak byt vieSen také

vyuzitim kuryrni sluzby nebo dotanim vlastnimi dor&ovacimi vozy. (6)

16



3.1.3 Role zna&ky v internetovém podnikani

Znaxka ma nezastupitelnou roli v kazdém podnikani. dgggnam roste s mirou
konkurergniho prostedi. Na poli internetového podnikani je vyznam ckya
nenahraditelny, je v podstatejwtsSim majetkem vlastnika. (6)

Kvalitni znaka vede ke zvySeni Sance nakupu nasSeho zboZzi, sdozlitni
znakou se prodava lépe nez zbozi bez¢kgaHodnota znéky roste,¢im vice lidi
z cilové oblasti ji zna. Dlezitd je také asociace zfky, ta by ntla byt v kazdém
piipadt pozitivni. Zng&ka musi byt jednoduchd, jeji popis musi byt jedadan a
zakaznika nesmi zmast. Obsahckyaby se nerdl v prabéhu podnikani rénit, pouze

upresiovat (6)

3.2 Obecné rozdleni internetovych obchodi

Obecr se internetové obchodylddo i skupin podle &astniki:

* B2C- prodej koncovym spigbiteiim

» B2B —prodej firmam, zprogedkovateim, dealeiim

e C2C- aukce, drazby

e B2R- prodej podniku vlastnim obchodnim zastupc

3.2.1 B2C - Business to customer

B2C je patrgt nejrozsfensjSim modelem internetového podnikani (e-businedgatka
B2C pochéazi z anglického terminu Business to Custorabchpdnik— zékaznik).
Segment B2C tedy zahrnujéedevSim fimy prodej koncovym zakaznikn ¢i alespa
jeho podporu.

Obvykle se rozliSuji it urovné B2C modelu. Prvni nejniz8i Uravge snaha
informovat o produktech, webova stranka zde viagtimi funkci jakéhosi letakui
elektronického katalogu. VySSi uravB2C sluzeb fidava interaktivni formulige, nap.
moznost zptné vazby. NejvysSi arovni B2C je potom sabegm samotny internetovy

obchod, nejlépe s moznosti rovnou zaplatit objedra@nozi online. (3)
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3.2.2 B2B — Business to business

Koncept B2B je nejstarsi sloZzkou elektronickéhompkéhni (e-business). Zkratka B2B
pochazi z anglického terminu Business to Businglsshpdnik— obchodnik), koncept
B2B se tedy tyka obchodnich vztaha vzdjemné komunikace mezi &iva
spol&nostmi.

B2B vztahy ¥tSinou funguji na principu elektronické vg¢nmy dat Témi mohou
byt zakladni informace (n&p objednavky, faktury), jejichZz elektronickd podoba
umoziuje snizit naklady, automatizovat cely proces &ivjeho rychlost. VySSim
stuprém B2B obchodovani jsouizna B2B internetova trzi&tjejich hlavnim ukolem je
zprostedkovani obchad (3)

NejslozigjSi B2B systémy potom funguji jako komunéka a distribiéni sig,
slouZici pedevsim k regulaci jiz navdzanych obchodnich vzt@lastym pipadem je
i piimé napojeni takovychto B2B systéma dalSi programy v rdmci softwarové
struktury prodavajici firmy, cozimasi uspory a zvySuje efektivitu celého prodejniho
procesu. (3)

Zajimavé je, Ze &tSina sodasnych B2B systéinje svou kvalitou na mnohem

s

B2B zékaznika fedem zname a zdandiyej tedy neni nutné o ¢gem geswdcovat). (3)

3.2.3 (C2C - Consumer to consumer

Termin C2C (zkratka z anglického Consumer to Comsyuse pouziva k popisu vztahu
a vzajemné komunikace mezidva zakazniky (nepodnikateli). C2C vztahy se vSak
obvykle odehravaji bezimé &asti obchodnika.

ProtoZze C2C sluzby setéinou tykaji pouzitého zboZzi, slouzi k provozovaaic
operaci na internetu obvykleuzné inzertni sluzby, bazary, burzgi piimo

specializované awki systemy. (3)

3.2.4 B2R - Business to reseller

Pojem B2R je zkratkou z anglického Business to Resetykd se fedevsim

elektronického podnikani. Segment B2R tedy zahrobjehodni vztahy a komunikaci
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mezi podnikem ajeho obchodnimi zastupci. ProtoB2R jde ¥tSinou Fedevsim

0 vzdjemnou vyrnu strukturovanych dat, pouZivaji se zejméimé formy extranetu.

3)
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4  Sowasny staviresené problematiky

4.1  Profil firmy News Outdoor CR

News Outdoor Czech Republic je jednou z #&jich spolénosti na trhu venkovni
reklamy. Spolénost vstoupila ngesky trh v dubnu 2002, kdy koupila divizi venkovni
reklamy spolénosti QUO. Od té doby se vyviji jak vlastni stavimmyych ploch, tak i
pomoci dalSich akvizic, zejména koupi spotesti Aurum Media v teznu 2003, ktera
vyrazre zlepSila jeho pozici nattezitém trhu velkoformatové reklamy (bigboayd

Spole&nost News OutdodfR je sowéasti skupiny spotaosti véele s matiskou
nadnarodni spodmosti News Corporation Limited, se sidlem King Vdith Street 121,
Adelaide, Australie. Zakladatelem této sgolesti je Rupert Murdoch.

Spol&nost News Corporation Limited cela@sové pasobi v oblasti vyroby a
distribuce hranych film a televiznich prografn televizniho, kabelového a satelitniho
vysilani, publikace ¢asopisi, novin a knih, vyroby a distribuce reklamnich a
propaganich materidl a sluzeb, vyvoje digitalniho vysilani, vyvoje =ysl
umozujicich gedplatitelstvi peadi a prograni a vyroby a distribuce popularniho on-
line programovani. Korporace News sna v regionech: Severni a Jizni Amerika,
Australie, Asie, Velka Britanie, 8tdni a Vychodni Evropa.

Na Uzemi Ceské republiky je skupina kontrolovana spotesti News
Corporation Limited¢inna prostednictvim spolénosti News Outdoor CR, v oblasti
pronajmu velkoploSnych reklamnich ploch podé&epeych komunikaci a ve &stech. V
budoucnu se fiedpoklada roz#éni aktivit nejen na venkovni (outdoorovou) reklamu
ale také akvizice na poli viiiti (indoorove) reklamy.

Firma News Outdoor provozuje rozsahlot stklamnich ploch ve #stech a
kolem silnic, zejména na dalnicich a silnicichéiidy. Na zaklad exkluzivni smlouvy s
Reditelstvim silnic a dalnicRSD) provozuje News jako jedina sp&test v republice
sit maloformatovych reklamnich négi na dalnicich. Postaveni News Outdoor v
nabidce hrubého zasahu v oblasti gifith komunikaci je vice nez padeséatiprocentni.

V pribéhu z&i otevela spolénost News Outdoor Czech Republic novou
pobaiku v Brrné pod vedenim Gabriely Flakové. Start filidlky v moravské metropoli
spada ke krakm navazujicim na nedavny korporéatni redesign qaéemosti.
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4.2  Subjekty vstupujici do éinnosti firmy

4.2.1 Zakaznici

Mezi klienty spolénosti pati firmy, které se snazi prodat své produkty htak&znym
zakaznikm. Existuji dva typy klient News Outdoor. Jsou to reklamni (medialni)
agentury, které iedstavuji witého prostednika mezi zadavajici firmou (02,
Vodafone, Humanic, Baumax, Asko a jin€) a prodejcektamnich ploch, a tak&imi
Klienti, ktefi spolupracuji s News n#mo bez prosednika. K dneSnimu dni
spolupracuje firma s databazi 4200 kligrz toho piblizn¢ 1000 aktivnich.

Vétsina velkych firem \CR zadava veskerou medialni komunikaci reklamnim a
medialnim agenturam, ty jim komplétrepracuji celorepublikové kampanTémto
agenturam poskytuje News Outdodizmé bonusy (agenturni provize) a slevy podle
mnoZstvi pronajimanych ploch, délky pronajmu neébtnosti zadavanych kampani.
Slevy jsou poskytovany iipmym klientim, ovSem v omeze&jsi mire. Nekteré agentury
tvori skupiny, kterym je poskytovéana tzv. ,nadproviz€&to jim je poskytovana, pokud
za dan&asové obdobi splini &ity predem stanoveny obrat.

Mezi nejwtSi medialni agentury patnag. spol€énost Media Age, Mediaedge
cia, Aegis Media group, AG Geronimo, Mediacom, Rerson Advertising, Quo Sb,
Médea nebo MQI a spousta dalSich.idych zdkaznik jsou to nagiklad Jamall, RI
okna, DHL, Gebriuder Weiss, DekTrade, BVV, Aspenanélwell a jiné.

4.2.2 Dodavatelé

Hlavni dodavatel spotaosti je firma Quo Sb, ktera jako mediélni agenjargednim z
dulezitych zakaznik firmy. Quo zaji$uje pro News legiské a tiskiské prace, montaz,

demontaz a udrzbu reklamnich ploch.

4.2.3 Konkurence

Konkurence na poli venkovni reklamy je velika. Wt oboru je dlezité mit rco, co

jini nemaji a byt neustdle o krok Kepolu. News ma exklusivitu diky smlatins
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Reditelstvim silnic a dalnic. Tim se stavéa jedinyadavatelem billboardovych ploch a
mostni reklamy na dalnicich na Gzemi déR.

Zde je vyet nej#tSich konkurent JCDecaux, AWK abmiente, Euro AWK,
Bigboard, Railreklam, Realmedia, WIPreklama a dalénsi spoknosti.

Mnoho naSich konkurefitmiZzeme z#&adit i mezi naSe zékazniky. Mnohdy
piijdou firmy s komplexni poptavkou po plochach aht&c najimat rkolik riaznych
firem jen z dvodu, Ze napklad JCDecaux nedisponuje mostni reklamou.
NejjednodussteSeni je spoluprace mezi outdoorovymi firmami ngarna Také News

si poptava plochy u svych konkurénkteri se tak stavaji jejimi dodavateli.

4.3 Typy nabizenych produkti
Billboardy

Format: 5,1 x 2,4 m

celkem 1.815 billboard
* 76% sit silnic a dalnic, 24% wsta
« nejszngjsi format vCeské republice
» velky vybér ploch

» idedlni pro promotion a produktové kampan

Bigboardy

Format:9,6 x 3,6 m
celkem 266 bigboaid
* 19% silnice a dalnice, 81%¢dsta
* vysoce prestizni plochy
e vyborné umisini, viditelnost, osstleni

» idedlni pro imageové kampan
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Plochy 6x3

Format:6,0 x 3,0 m
od roku 2007 - 3 sitpo 50 plochach v Praze
» postupné rozgbvani i do ostatnich velkychdast vCR
e rovnonerné pokryti Prahy kazdou siti
» prestizni plochy v exponovanych lokalitach
* oswtlené plochy
» chybgjici ¢clanek mezi europlochou (billboard) a bigboardem

» idedlni pro produktové kampan

Mostni panely

Format: 1,25 x 3 m
celkem 6.213 ploch na 556 mostech
* 70% silnice a dalnice, 30% Praha
* idealni pro informani a orientani inzerci
e cenow velmi zajimavé
» velky vybér panet
* moZznost kombinace parigbro zvyseni &inku reklamy

e ¢asto vyuzivano jako navigai systém (McDonalds, Shell)

Megaboardy a plachty

Format: individualni
* umisgni na silnénich a dalninich sitich po celé zemi
» super velky formét, typicky 24x9m nebétsi
* obzvlas¢ vhodné pro nestandartni nastavby a 3D reklamyg jaku
nagiklad znami Mattoni orli

» vyhodou je kreativita, jsobivost a neghlédnutelnost
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4.4 RSsystem

Mrivrw s

programem pracuje téka kazdy zamstnanec, jak z technického atkehi, (Eetniho a
také redevsim zawstnanci oddleni obchodniho. Zaklad celého programu je databaze
vSech reklamnich nadi, které jsou spravovany, nabizeny a prodavaristip k
tomuto programu ma kazdy pod svym jménem a heskaidy uzivatel ma jina

piistupova prava v zavislosti nigusném odéleni acinnosti zde provathé.

4.4.1 Popis RSsystemu

VeSkeré procesy, operacecmnosti jsou zaloZzeny na této databézi, ktera je
rozc&lena nasledujicim Zigobem(podle obrg&. 1).

E2 RoSysbim SOL pro Windows uFhvabel: Morting Eopllcow s

Soubor  Upravy Farkobdky Ll (e Ay Funkss InFia

databdze nosicl

il |3=

databize mostl

Sl

rezim nabidek

M e

F ik

Jl

rezim rezervaci

Bl

Obrazeks. 1  Z&kladni menu RSsystemu  Zdroj: vlastni

» ikona N — databaze vSech nwsitypu billboard, bigboard, 6x3, megaboard,
Stitova plocha;
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Databaze ploch je seznam, ktery obsahuje vSechoghyl které Ize aktuan
nabizet, které kdy byly nabizeny, ale také plodtgré se stavi a budou brzy v nabidce
a tudiz uéeny k prodeji.

VSechny plochy v seznamu Izedit a filtrovat dlecisla, trasy, kilomefr, sneru,

kodu (podle obrazkd. 2). Seznam zakladnich pouzivanychikod

P — protistrana billboard
B, BS — bigboard
- BP, BPS — protistrana bigboard

- 6 — format o rozrrech 6x3 m
- 6P — protistrana 6x3
- G —megaboard

- GP - protistrana megaboard

+ Eartobks nes il H=E
Filed ] Dted
L2007 12006
[ i W | i [ wid 9. Jefafafs]a]n]e]snlvlal Je o Ja s o 7 ] 0 olaia] cens |«
[ 1000 26T i Vgl 3 35
_ 0002 0 30 i e
_ 10003 1 T A0 i Vet
0 0004 11 7 B0 i Ve : HEHEE SIECE
B 10005 1 7 B0 srie Pridi ] HEEE0A BARE TN
|| 10006 [ BB arrde Ve LK K (
B 0007 1 BATS e e ] K
|| 100G 11 0350w oy K K
[T 1005 1 1B o ey ] K
[J 10010 1 12870 e Ve K K
_ 1001 ™ 12850 mmér Vg EEGE
N 10M2 M 14 000 =mr oy i |H K K]
N M3 M 15800 =me oy KK K]
I 10074 16085 omdke Vykoy KK K |
o 105 M A7 008} zimée Vo WM
o 0HE A7 700D sinde Vo K KK ]
[ 097 2270 indke Vo N M|
_ 1008 23250 sind Vydiiow K K [K]
_ 10019 ¢ T3 o Ve
N 0030 I35 v P P N H N
B A0 I 24 150 et Ve H M [n]
AW B i TN sl \boeses Al
Obrazelké. 2  Seznam no&i Zdroj: Firemni program RSsystem

Jiz na prvni pohled nas na obrazkl? zaujme barevné ozfeni u kazdé plochy
v systému. Je toiphled o prodejnosti plochy v kazdém danérgsice v roce. Cela
pravacast obrazku je roztena na rok minuly (2007) a rok aktuélni (2008)Z#a rok
je rozctlen na ngsice, je to z tohotvodu, Ze kazdou plochu Ize prodat na minimalni

obdobi, coz je ®sic.
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Cervena zné&ka S znamena, Ze plocha je prodana na zéldadouvy, ktera je jiz
vylUctovana a, coz jetdezité, zaplacena. Modra atk@ K znamena, Ze je vytiena
smlouva, ktera je evidovana aibe bytcasté&né zaplacena. Zelena ztka N zndi, Ze
je vytvarena na plochu nabidka, respektivéezen byt vytvdeno rékolik dalSich nabidek.
Pokud je v pehledu pollko bilé, plocha neni prodana, ale ani nabidnutaéeyi.

Pro zobrazeni vSech informaci o ploSe na ni lzep2klepat a zobrazi se
katalogova karta plochy. (obt. 3) Na této se zobrazi fotografie, z fota je mozné
piepnout na mapu umésti. Nalezneme zde velikost plochy, cenu, kraj, ®nigblizko
Skoly, MHD, kiZovatka a jiné), viditelnost (do 20 m, do 50 mdri®0 meti), polohu
(kolmo, Sikmo, rovnok¢re, zda je plocha ostlena, ale také ndjklad GPS sotadnice
pro p'esnou lokalizaci.

E=l Kartotéka nosicis

Piehisd Detail
Mesto D1 - 222,500 Bt el 1410436 re |
ulice:  smér Praha kod dodavatele: 14 rozmer: 510x240 7
popis: News Dutdoor s.1.0. - plochy Nawvrat

B krap dihamoravek) kiaj Ui
okres: —
Fotagrafie J cena o ﬁi-""_j .ii
DOkoli panelu
I MHD I Dbchadni déim
L }E‘QD | Supermarket
s I Cerpaci stanice
&

I~ Centum I_ Ssmostatnd | 5 paice: ClUice [ Pakavists
u ﬂ_i{{_éiag?é Bt 1™ Wlastni oswétieni n g“@gc;f.tﬁdv_ u th’_?;gzd n Pglﬁrzéjn:
| I Obchadni et I Silnice ostatni [ Mpiezd I Kfigovatka:
wybrano celikem: 0 cena O D1 - 222500 nos: 0
Obrazeks. 3  Detail nosie Zdroj: Firemni program RSsystem
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* ikona M — databaze vSech ploch na mostech; (pdufe0ol)

i Earbotéka mostd
Pieties l =t
[ trasn (| Zmér [ wid | popis hahalalz s3] [o[2]+[& [ainfizfia] «
[ 13000 5900 Praha-vylhay ] |
| 1swisom 5300 VyEkav-Frahe OH  Gd.66zaDI _
| 1500200 o1 B200 Praba-vyskav 0oH ne odévy, spar
| 1500250 D1 8200 VyEkav-Praha O 52-50 amezend vicke
| | 1500300 ©1 1 30 Hrnm-w'smv
2| 1sa0as0 11,390 Vyikav-Pronn 0 minmding 5 sesck
2| 1o 13600 Praha-vydkov HHHN
2| 1smsom 13600 Vybkav.Frana OHNNN e manipuisini bach.
Ll 1500500 21 21,700 Praba-vyihay H
B RE = 21,700 Vykav-Praha H
| 15a0600 ¢ 22 200 PrahavySkav
Il 1500850 22200 VyFkav-Frahn o ne jazyiy,
| 1sa0700 23400 Praha-vydkov
N RE E 23400 Vykav-Pre
| 1sa0e00 24530 Praba-vybhov
| 1sa0es0 24 530 VyEkav-Prahs
| 1500800 1 33850 Preha-YySkaw [} w 1imé neprocévet ne tepel fec
4 SARSEH i A% BED WSk Praine [al a Timd nm e ke
Obrazelké. 4  Seznam most Zdroj: Firemni program RSsystem

Mosty Ize ot tridit podlecisla, trasy, kilometru, sénu a kdédu. Kéd O znamena,
Ze na most existuje uéité omezeni, to se¢tdinou dozvime v dalSim sloupci popis. H
znamena, Ze na reklamni nbg@ na most zawSen specialnimi haky, zéka N je zakaz
prodeje tohoto mostu n#glad z divodu opravy mostu. Sedé pole v kazdé&uwlku
zn&i paet pozic (desek) na m@sKazda deska je v podstgedna reklamni plocha.

Stejnym zfisobem jako u no&i |ze zobrazit katalogovou kartu mostu. (podle
obr. ¢. 5) | zde jsou fehledné informace o ma@stAvSak na rozdil od nosi je v kare
mosti piehledné obsazeni vSech pozic na ho&ilé plochy jsou volné pozice
s moznosti nabizet klieith. Zelené plochy jsou takové, kde jizktery z obchodnik
nabidku dinil. Cervené a modré plochy jsou jiZ smlgvysrodané pozice.
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[_[O]x]

Kartotéka mostd

Piekled Dietail | Moy

Tiasa D1 ke

popis: ¥ zimé neprodavat ne tepel.tec

33.850 ulce: Praha-¥yikow

Fotografie lewa str.; 3300

Cizlo:

1500900 re |

pravd st 3600

lepic: B8 Quo Mew sro.
krai: Stiedocesky kraj
it

kéd O
TV ¥V vV

UloZeni zmén

I3 Y ENEY

datum instalace: s

demontsz . .

Eislo [1]2[3]4]s]s

7[s[sfohd

1]2[3]4]s]e

HEECEER

1500811
1500909

1500007 EIEIEIE
1500005 HEEE
1s50000: EEEE
1500001 HEEE
1500000 HEEE
1so0a0z EEER
1500004 HEEE
1500008 HEEE
1so0a0s EEER

Parametry Technické ldaje Poznamka GRS 1500910 DEEE
1500812

Komunikace Viditelnost Rekl. omezeni
™ dalnice i do20m I cigarety
I silvice | tidy g [ politka
I silnice oslatni 50100 [~ akohol

ulice ' i £
[~ pifjezd ' ptes 100 m
T wijezd _I
typ: 4 cena za dopravi: 1500.00 Nova pozice | (2007) / (2008) Fuseni pozice |

Obrazeke. 5

Detail mostni plochy  Zdroj: Firemni progr&Bsystem

» ikona Nab — nabidky; vstup do rezimu, kde mohothobaici vytvdet nabidky

pro klienty (podle obr¢. 1)

T T
Eislo | Klient podet obdobi od - do I J potvrdit do [ T[ =

(] 44451 MEDEA, as. Real spol C5 - rez 4/3 6 01.10.2008 - 31.10.2008 L 04.03.2008 B

| 44448 | CONFIDENCE MEDIA, sro Puta - rez 63 11 01.08.2008 - 31.12.2008 Ka, 10032008 B

| 44443 CONFIDENCE MEDIA, =10 Kovy - rez 653 26| 01.05.2008 - 30.06.2008 Ka, 16.03.2008 B

| 44451 | CONFIDENCE MEDIA, sro Obchod - 303 1 o1.04.2008 - 30.04 2008 Ka, 29.02.2008 B

| 44452 CONFIDENCE MEDIA, sro Obchod - 303 5 o1.05.2008 - 31.05.2008 Ka, 05.03.2008 B

| 44458 Starcom Media Vest Group, spol. s r.o. Jobs 55 01.04.2008 - 30.04.2008 Ka, 16.03.2008 B

| 44459 Starcom Media Vest Groug, spol. s 1.0 Jobs 42| 01052008 - 31.05.2008 Ka, 15.03.2008 B

| 44470 Starcom Media Vest Groug, spol. s 1.0 Jobs - x3 50| 01.04.2008 - 30.04.2008 Ka, 04032008 B

| 44471 Starcom Media Vest Groug, spol. s r.o. Jobs - x3 50| 01.05.2008 - 31.05.2008 Ka, 04032008 B
| 44454 | CONFIDENCE MEDIA, =10 Plastové okna-rez 1 O1.04.2008 - 31.05.2008 Ka, 09.03.2008 B

| 44458 CONFIDENCE MEDIA, sro Stavebniny - rez 873 13| 01.04.2008 - 30042008 Ka, 09.03.2008 B

| 44493 | WEDEA, a 3. Barwy - 63 44 01.05.2008 - 31.052008 LY 06.03.2008 B
| 44498 WEDEA, a 3. Drakon - rez 843 4 01.052008 - 31.05.2008 LY 13.03.2008 B

| 44459 CITY MEDIA . 1. 0, won Bota 0405 10 01.04.2008 - 30.04.2008 Lt 14.03.2008 B

| 44535 MBEL - Computer sr.o. hig rez 33 14 01.05.2008 - 30.04.2009 Lt 16.03.2008 B
(- 44533 MBEL - Computer sr.o. hilb rez 3/3 27 01.05.2008 - 30.04.2009 [t 20.03.2008 B
(- 44520 0DE OV wyher zviast 35 01.07.2008 - 31.10.2008 [t 17.03.2008 B
(- 44553 United people, s 1.0, 4 01.08.2008 - 31.01.2009 [t 13.03.2008 b
(- 44556 real spektrum glokal 4 01.08.2008 - 31.05.2009 [t 14.03.2008 B
(- 44557 real spektrum glokal 1 01.07.2008 - 30.06.2009 L] 14.03.2008 B
(- 44558 United people, s 1.0, mosty 5 01.08.2008 - 31.01.2009 Lo 13.03.2008 b
(- 44563 BORK DESIGN, s.r.0. il brno 7 01.042008 - 30.04.2008 [t 22.03.2008 B
(- 44547 Fast Forward sro. Vioziky donabidka 2 70 01.04.2008 - 30.04.2008 [t 21.03.2008 B
(- 44577 MRT. 247 s.1.0, software 05 5 01.052008 - 30.04.2009 [t 19.03.2008 B
(- 44579 ART. 247 s.1.0, software 06 17 O1.06.2008 - 31.05.2009 [t 18.03.2008 B
(- 44574 ops 2 01.07.2008 - 31.08.2008 [t 29.02.2008 B
(- 44036 BORK DESIGN, 5.0, Starakrno bilk S 01.042008 - 30.06.2008 L] 29.02.2008 B
(- 44194 Fast Forward s.ra. Auta moto ki 37 0v.06.2008 - 30.06.2008 L] 01.03.2008 B
(- 44195 Fast Forward s.ra. Auta mato kil 9 0v.06.2008 - 30.06.2008 L] 07.03.2008 B
(- 44197 BORK DESIGN, 5.0, Starokrna big BR S 0M.08.2008 - 30.06.2008 L] 27.02.2008 B
(- 44195 BORK DESIGN, 5.0, Starokrna big BR 1 01.05.2008 - 31.05.2008 L] 02.03.2008 B
(- 44218 Claim Creative Communication sr.o. Hampo rez 29,2 16 0v.05.2008 - 30.04.2008 KO 08.03.2008 B
(- 44234 lan Derson advertising, .t 0. maravis snerdo 36 01.08.2008 - 30.09.2008 KO 04.03.2008 B
(- 44266 Contur a4ency .o, bilb rez 2202 3 01.062008 - 31.12.2008 KO 08.03.2008 B
(- 44267 Contur agency S0, bilb rez 2272 2 01.082008 - 31.12.2008 Lite] 22.02.2008 B

44258 Contur agency S0, WSS rez 2272 1 01.052008 - 31.12.2008 KO 22.02.2008 B ]

Obrazelké. 6 Rezim nabidek Zdroj: Firemni program RSsystem
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Nabidky l|ze tidit podle¢isla, nazvu spotmosti, pro kterou je vytiéna, nazvu
kampag, pcoitu nabizenych ploch, obdobi kampazkratky obchodnika nebo data
platnosti nabidky (podle oht. 6).

Modie zn#&ena nabidka je vyt¥ena pouze na 3 dny, poté ze systému
automaticky vypadne. Aby nevypadla, musi kliententinu &chto 3 dri vybrat
z nabizenych ploch pouze ty, které jsou pfjozajimavé.

Cervena nabidka je kofti nabidka. Systém je nastaven, aby vzdy 3 ded p
koncem vyprSeni terminu visuélrupozornil obchodnika, Ze nabidka ze systému
vypadne. Obchodnik informuje zakaznika o této skudsti a ten provede kotmy
vybér ploch. V opé&ném gipad se necha nabidka propadnout nebo ji Ize vymazat.

» ikona Rez - rezervace, zde nalezneme seznam vsaciv, skteré kdy byly

uzaweny za posledni dva roky.

Jsou zde smlouvy jiz doslé, ale téZ probihajicikéTgsou zde zahrnuty opce na
nasledujici obdobi, jelikoz klient m& automatickgrak na prodlouzeni smlouvy
pronajatého nose.

V tomto rezimu vytvéi kazdy obchodnik smlouvu na prodej ploch(y), nagea
zde dobu splatnosti faktury, datum vystaveni faktysatet splatek, ale také ma
moZnost upravovat cenu za noaigidélovat slevy. To sede v gipads vétSich odira
nebo v pipadt specialnich podminek nastavenych po déteodedenim firmy.

V rezerv&nim rezimu nalezneme kdykoliv jakoukoliv smlouvu dadobi 3 let.
Pokud nastanou nejasnosti figadt plnéni, miZze si kdokoliv s fistupem do
RSsystemu prohlédnout veSkeré nalezitosti a podmigé&ch smluv.

Rezervéni rezim slouzi i jako podklad pro vytieni faktur.

» ikona Cizi — evidence vSech nasi které se kdy ifekoupily od jinych agentur
zabyvajicich se pronajmem venkovnich reklamnichkiplo

» ikona VSe — souhrnny seznam vSech &ibséetné prekoupenych

» ikona Z — seznam vSech zakaZhikkteri spolupracuji, spolupracovali nebo
mohli byt osloveni jako potencionalni klienti a dlocinik jim vytv&el nabidku;

k dneSnimu dniita databaze okolo 4200 firem
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« ikona L — seznam vSech osob a firem (&&)j které zaji§uji instalaci vylefi a
adrzbu reklamnich naosi

» ikona D — seznam firem a agentur, od kterychis&upuji reklamni plochy

e ikona Fak — seznam vSech faktur, které byly vygewémy pomoci rezimu
rezervaci, dale zde nalezneme seznam zalohovycttr faktaké seznam v3ech
dobropisi.

Vyuziti menu RSsystemu:

Ugetni

vyuziva vyuziva

oddéleni
Obchodni

oddéleni

Vyuziva Vyuziva vyuziva vyuziva Vyuziva vyuziva Vyuziva

Technické
— vyuziva vyuziva vyuziva
oddélenti

Tabulka¢. 1 Vyuziti RSsystemu  Zdroj: vlastni

4.4.2 Standardni prodej

Cely piibéh prodeje a veSkeré komunikace zékaznika s obckeminz&ind zaslanim
poptavky. V poptavce jeitezité specifikovat o jaky forméat néei ma zékaznik zajem a
umiseni noste (prava nebo leva strana silnice), dal€égbanosti, lokalita (nesta,
dalnice, komunikace Ifidy) a hlavi termin kampa# (dlouhodoba kamgie- zpravidla
1 rok, pil roku, kratkodoba - ®sic, 3 n&sice).

V nekterych gipadech ma klient zajem odity vybrany nost, ktery je poblize
jeho firmy a hodla ho vyuzit jako navigd plochu. Zn&islo noste, které v poptavce
uvede. To si zjistil bdi pifimo z fyzického nose, z programu RSfoto (alternativa
RSsystemu pro externi uzivatele) nebo v databdiéinaa internetu.
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Na zéklad vSech &chto informaci vypracuje obchodnik v RSsystemu akaki

kterou zasSle klientovi.

4.4.3 Nabidkovy systém

V News Outdoor se pouziva nabidkovy systém, ktergEgny pro tSi spolé€nosti,
které maji ¥tSi mnozstvi klient. V malych firmach tento postup neni obvykly
vzhledem k omezenému portfoliu zakaznik

Princip tohoto systému spi@d v moznosti nabidnout jednu plochgkalika
klientam zarové. VZzdy ma pednost klient, kterému byla plocha nabidnuta jako
prvnimu. Systém, na zakladalSich vytvéenych nabidek, vygeneruje datum, do kdy se
musi klient rozhodnout, zda si plochu vybetienikoliv. VSechny dalSi vytviené
nabidky maji datum rezervace vzdy posunut az zandatabidky klienta prvniho
v paradi — tomu séikd, Ze Klient je v prvni rezervaci (,R1").

Diky tomuto niiZze v praxi nastat situace, Ze v nabidce¢f8inou reékolik ploch,
které nejsou v R1. Pak je nutnétkgt na rozhodnuti prvniho klienta. Yipac, Ze se
tento rozhodne plochu pronajmout, vypadne tatoSeelv ostatnich nabidek. N&be se

pak stat, Ze je plocha prodana na stejné obdidolika dalSim zadkaznikm.

4.4.4 Prevod do rezervaci

Ve chvili, kdy jsou v nabidce v3echny plochy v grigzervaci, fevede se tato do
rezimu rezervaci. Zde se vyivemlouva se vSemi nalezitostmi.

Smlouw je pidéleno ¢islo, celkova cena se upravi o poskytnuté slevgraugy.
Zada se délka splatnosti faktury, datum vystavekiury a pdet splatek (résicni,
¢tvrtletni, individualni a jiné). Smlouva se v k@né fazi zasle zaroviese vSeobecnymi

podminkami klientovi na potvrzeni a kontrolu viéakturacnich udaij.

4.5 Www stranky

V Ceské republice existuje vice jak 5 milionZivateh internetu. Jiz vy3e tohottisla

napovida, jak jewezité vyuzivat internet a vSechny moznosti a vighsaim spojené.
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Byla by chyba, kdyby kterakoliv firma v dnesni dotobhoto média nevyuZivala a
nentla k dispozici své internetové stranky. Dnes jizdéamoderni konkurenceschopna
firma prezentuje timto Zigobem sebe i svou nabidku a internet ma opraviiupolil
na celkovém vyvoji nejen podnikatelského piedi, ale i reklamy - je to velmi cileny
reklamni néstroj(4)
Jaky méa spravny web byt@a prodavat, informovat, podporovat sluzby firmy?
Ma byt sodasti firemniho image? Na spravném &ybwww prezentace totiz zavisi,
jak velky jeji @inos procinnost spolénosti bude a jaka mira uzitku z nich. Zaklad
kazdého dobrého webu je, Ze musi byt poutawghlpdny, dvéryhodny. Je dlezité
zan®fit se na tyto vlastnosti webu:
» WEB, ktery prodava — cilem je prodat zboZzi, strdbiymély zakaznikovi zbozi
nabidnout a z&rovieho vyzyvat ke koupi; podpora grafickésti je dilezita.
 WEB, ktery informuje — cilem je informovat zdkazpik novych sluzbéach,
nabidce produkt vyfizeni poptavky, reklamace; velkyirdz je kladen na
piehlednost.
 WEB, ktery je podporou firemni image - zde je nuakhovat prezentai
prvky firmy - loga, obaly vyrobk popis spolénosti s celkovymi Gdaji o

historii, sokasnosti areba i budouci vizi4)

4.5.1 Firemni stranky News Outdoor

Internetové stranky firmy nalezneme na adrese/htgavsoutdoor.cz/. Zde se nachazeji
informace o spolosti, aktuality, kontakty, ale také produkty ayyjprmati, které
spole&nost nabizi. Pro zékazniky jsou podstatné zaloaRwy-line katalog“, ,Last
minute” a zalozka kontakt které jsou ureny vyhrads jim. Vice se o nich dozvite

v nésledujicich kapitolach.

4.5.2 On-line katalog

UZ z nazvu je jasné, ze zde, poddhako v RSsystemu, nalezneme vSechny desi
které jsou prodavany. Tento katalog je totoZznytaluizi ploch v RSsystemu, jsou zde
vSak zobrazeny pouze aktivni ntgsina rozdil od RSsystemuii Rliknuti na jakykoliv
text vybrané plochy se nam zobrazi katalogova kdtexa obsahuje foto plochy a
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dulezité informace jako najklad umiséni a okoli panelu, pozice, viditelnost nebo zda
je plocha os#tlena.

Vyhledavani je mozné pomoci filtrrozméru plochy, kraje a wsta. Takeé je
mozné zadat text, vyhledavani pomoci textu jeduttivé — kdekoliv v textu. Bohuzel
zde neni mozné zjistit, zda je plocha obsazena jelstdle k dispozici a jakoby ,na
skladt”. Pro klienty je dilezitécislo plochy, podle ¢hoZz miZze obchodnik v RSsystemu
nalézt aktualni stav n@s a gipadré provest nabidku.

On-line katalog nefize kEZny uzivatel ndnit nebo upravovat. Nelze zde fito
objednavky, slouzi vyhradrk ziskavani informaci. Moznostémit databazi ma pouze
administrator stranek.

45.3 Last minute

Tato sluzba je vlastn internetovy obchod. V nabidce jsou jen ®esikteré si

k urcitému datu zadny zakaznik nekoupil. Nakupovat laeze billboardy a pouze na
jeden nasledujici #sic. VSechny ostatni né@si Ize formou last minute nakoupit pouze
za spoluprace obchodnika, ktery vytivaabidku stej& jako @i béZzném prodeji. Na
mostni plochy, megaboardy, bigboardy a formaty 68 last minute fies internet
nevztahuje. Je vSak mozné obdrzet lastovou nalfakiio wtSich format piimo od
obchodnika.

UZ z nazvu je patrné, Ze nejde &by prodej, ale v igkladu prodej na posledni
chvili. Obchodovat zde mohou pouze zaregistrovaiviatelé gihlaSeni pes fFistupovy
login a heslo. Nakupovat je mozné pouze &itau dobu. Zpravidla od 8.00 do 16.00
hodin.

Registrace do rezimu last minute je mozna poues pentralu v Praze. Podle
bonity klienta je zohledima procentuelni vySefigélené slevy. Minimalni vySe je vSak
30%. Ri zadavani klienta do registru jaildzita jeho emailova adresa, kam se bude
odesilat objednavka a také obchodnik, ktery se zzdkem obchoduje a ébné
komunikuje.

Po m@ihldSeni se uZivateli objevi seznam ploch, kterdy yro dany ngsic
zarazeny do prodeje. Tento seznam se vzdy k 20. igichazejiciho #sice nahrazuje
plochami, které pro dany &sic nebyly prodany standardnimagpbem. Nafklad od
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20. dubna je mozné nakupovat z ploch, které nebglyesic kwten prodany. 20. dne
nésledujici nssic je vykEr opst nahrazen novym pro dalSisic.

Nakup ploch je moZzny pouze na jedegisio. Po pihlaSeni je mozné v rezimu
Last minute nakupovat jen 60 minut. Po vyprSerd tiity je zakaznik po upozogni
odhlaSen. OvSem neni omezerétpm @ihlaseni, takze se ihnedude ihlasit znovu.
Toto opateni se zavedlo zigodu, aby plochy nebyly blokovany ve \h
negiméierg dlouho pro jiné klienty.

Po vylkEru ploch vygeneruje systém objednavku, kterd seSledea email
klientovi, ale také fisluSnému obchodnikovi. Klient by é&n tuto objednavku
vytisknout, potvrdit a odfaxovat na patka News Outdoor, jako souhlas s ¥jbm a
tim jako zavaznou objednavku.

Ptiloha potvrzovaciho mailu pro obchodnika i kliefgasoubor s koncovkou dbf.
Pokud klient pouziva CD RSfoto, ube si tento n#st a zobrazi se mu seznam
vybranych ploch s fotografii a informacemi o kazzé@ich. Obchodnik pouZije tento
soubor v RSsystemu pro dtani a pevedeni ploch do rezervace, zde také wytvo

smlouvu, kterou nasledrzasle klientovi na potvrzeni.
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5  Vlastni navrhy areSeni

5.1 Strategie internetoveho prodeje firmy

Pro téngt vétsSinu firem je v dneSnim obchodnimegvinternet a hlavé firemni stranky
spole&nosti dilezitym spojovacim riistkem s okolim firmy - se zakazniky, dodavateli,
obchodnimi partnery, ale i organy statni spravgtdpati problematika jejich vzhledu,
uspdadani a pehlednosti k bo@im, které nesmi vedeni a potazmo IT pracovnici
zanedbat.

Firemni stranky New Outdoor (www.newsoutdoor.czpujsstylizovany do
designu Korporace News. Jako jedna z mala firenyvagizi se prodejem reklamnich
ploch nabizi na svych strankactepledny, uceleny a hla¥rpravidelr® aktualizovany
katalog vSech svych produktTim vystupuje z pomysinéady vSech outdoorovych
spole&nosti, kterym firemni stranky slouzi pouze jakmmfiani a imageova zalezitost.

DalSi plusové body si e firma gicist sluzbou ,Last minute* popsanou
Vv kapitole 4.53 Last minute vySe. Tuto sluzbu poskytuje ve svéaro jako jedina. Last
minute vznikly z pozadavk klienti umoznit volny vykr poslednich ploch
individualns, avSak ze své kancédd z nutnosti uS#t obchodnikm c¢as i
vypracovani nabidek a z neustalé ipby automatizovat gkteré stale se opakujici
¢innosti. S timto p&inem Uzce souvisi ztaa Uspora nakldd které vyrazi prevysuji

investici vloZzenou na vznik a uvedeni sluzby Lastute do provozu.

5.2 Navrh modelu internetového obchodu

Sluzba Last minute je v podstahternetovy obchod,ipdmétem prodeje je vSak velice
specializovany produkt ackteré pravidla fi nakupu reklamnich ploch jsou zasadn
odliSné od bBznych e-shofp. Pokud by vedeni firmy zvazovalo dalSi kroky, kter
povedou ke zkvalittni sluzeb zakaznikn, uspde naklad a cistého pracovnihgasu,

logicky jej napadne navazat na mysSlenku prodejetplaa posledni chvili s vyuzitim

elektronického obchodu.

35



V nasledujici¢asti bude popsan navrh a cela problematika tohévoha tykajici
se vytvdeni ukitého modelu, ktery bude nahrazovat fyzického olalika virtualnim.
Cela koncepce bude demonstrovana v psdebbovych stranek, které jsou navrzeny
jako zkusSebni ukazkovy model tohoto virtualniholatmnika.

Z&kladnim a prvotnim krokem v celém gwani je ziskani informaci od
obchodnik a zakaznik. Bylo dilezité zjistit, co je pro & podstatné v celém procesu
nakupu a prodeje reklamnich ploch, jaké informaoe jdilezité a které méndulezité.

Prirozere se informace od obchodriikyrazre liSi od poznati klient.

5.2.1 Poptavka od zakaznika, nabidka obchodnika

Poptava-li zakaznik reklamni plochy, m&smou ucelenouiedstavu, jaké plochy a za
jakou cenu poZaduje. Tyto pozadavky plynou z charak reklamni kampain
finanéniho rozp@tu a naronosti klienta samotného.

Obchodnik naopak chce prodat co ®&&i mnozstvi ploch iéch mér kvalitnich za
takové ceny, které budou generovat zisk. Coz vipmaamena4, Ze v titych situacich

je mozné fistoupit na niZSi cenyipvysSim odebraném mnoZzstvi prodiukt

Zakladni pozadavky poptavky od klienta:
- format plochy (billboard, bigboard, 6x3 aj.)
- termin kampa# (dlouhodoba réni kampa, kampa na obdobi ezen az
duben)
- lokalita (cel&CR, Moravskoslezsky kraj)

- druh komunikace (dalnice,dsta, komunikace Iridy)

Pro poteby obchodnika jsou tyto zakladni informace nedogizi. Na jejich
zaklad je schopen nabidku vytiiq avSak mohou v ni chyb plochy, které by $
piesrgjSim ukenim pozadavk do nabidky zahrnul. Nebo naopak nabidka bude
obsahovat plochy, kteréilbec klient nepdtebuje a automaticky je do uzSiho i

neza&adi.
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Uptesreéni klientské poptavky pro obchodnika:
- nazev kampa¥) ugresréni produktu (nap Toyota, boty, etni software)
- termin ploch kontinudlni? (zda musi byt kazdysio stejna plocha nebo je
mozné je mnit podle aktualé dostupnych ploch)
- umisegni ploch (prava nebo levé strana silnice)

-  predpokladany rozpet kampag

5.2.2 Systém vykéru

Na zaklad ziskanych informaci se vytiiozakladni maska pro zpracovani nabidky
samotnym klientem. V pdpdi celého procesu se zédkaznik dostava do pozwaihb
aktéra objednavani. Pozice obchodnika odpadéa r@amastava az ve chvili dokaamni
celého procesu vyinu.

VSechny funkce a moznosti wiu by uzivatel nil zvladnout sam velice
intuitivni formou navodu. Kazdy krok v celémdoani by n¢l byt jasny a srozumitelny
a zarové by nengl nastat moment, kdy je zakaznik zmaten a neviate. d

Obrazek ¢islo 7 pedstavuje zakladni masku pro ¥ybreklamnich nosi
Vv navrzeném systému. Jsou zde zobrazémakladni zalozky, mezi kterymi je mozno
piepinat na jednotlivé listy. Tyto spolu korespondujieniize se stat, ze by se v nich

informace navzajem neshodovaly.

Zakladni zalozky:
» Vyhledavani — zde probih& wibploch na zaklatizadanych parameétr
» Katalog — seznam vSech ploch, které jsou v databaidy, nejsou-li
prodany, je mozno je nakupovat
* Objednavka — po vyou jakychkoliv ploch se zde tyto zobrazi a nastedn

se objednavka potvrdi
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¥ News Outdoor

Czech Republic

Wthledavani Katalag Ohjednavka

Komunikace Poloha Termin Cena

2008 ~ MEEE 20000
2009 v (SIS 100000

Fultextove vyhledavani: Vyhledat id:

— - Cyhiodet ]

Obrazeks. 7 Zakladni maska Zdroj: vlastni

5.2.3 Zalozka ,Vyhledavani“

V zakladnim menu na této strance se nabidnérvgimskolika zakladnich paraméir
Zvoleni kazdého parametru je mozné pomoci zatrpetitka CheckBox, rozbaleni
seznamu v ComboBoxu nebo zadanim textu do poleBbext

Zakaznik si nize vybrat z nasledujicich moznosti:
» podle formétu (billboard, bigboard, aj.)
» podle druhu komunikace (dalnicegsta ostatni)
» podle polohy plochy (kolmo, Sikmo, ro¥n
* podle terminu (r#sic, rok)
» podle ceny (v TextBoxu jefpdnastavena minimalni a maximalni cena, kterou je
mozné pepisovat)

« podlecisla plochy (zdkaznik zniaslo, které zada do TextBoxu)

Dale je mozné vyhledavat formou fulltextového vyldeani, kdy do
vyhledavaciho pole je mozné napsat jakykoliv tktdry chceme zobrazit.

VSechny parametry je mozné zvolit v libovolnéniguti. Neni nutna volba vSech
parametil, systém dovoluje nezvolit ani jednu z moznostikiRbje vykEr hotov, je
nutné kliknout na tkitko ,Vyhledat“. Poté se zobrazi seznam ploch. Zabwany
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seznam je shodny s podminkami zvolenynnivgbéru (obr.¢. 8). Zobrazi se v podstat
kompletni nabidka na zékladakaznické poptavky.

Kazdy radek v nabidce fpdstavuje jeden reklamni nésiV fadku je uvedeno
¢islo noste, format plochy, druh komunikace, trasa nelistoy kde je nogiumisgn,
poloha a cena plochy. Pokud je rosimisen na rychlostni komunikaci, je zde uveden i
na jakém kilometru se plocha nachazi.Kiiknuti na jakykoliv text u vybranéhtadku
plochy se zobrazi detail plochy. V detailu je zaersa fotografie plochy a dale je zde
uveden detailni popis této plochy. Kliknutim navslgpiehled” se vrati do nabidky.

Ze zobrazené nabidky je mozné prastadybér ploch kliknutim na moznost
.objednat* viddku kazdé plochy. Jakmile je Wbucinén, je plocha z@mzena do
objednavky. Plochy, které jsou jiz fazeny v objednavce, jsou zvyrémy Sed a
moznost ,objednat* se zmila na moznost ,odebrat‘ z objednavky. Rozhodnsdi
zakaznik pro zinu vyberovych podminek, tive kliknout na tlaitko ,Vycistit* a vrati
se do zékladni masky, kde siibe znovu zvolit nové parametry. Timtougpbem

provede klient celkovou objednavku. Tu size zobrazit fes zalozku ,Objednavka®“.

Priklad:

Zakaznik pozaduje billboardové plochy na dalnicicbbdobi od ké¥tna na 6
mésiai. V zakladni masce tedy zatrhne ve ,Formatu“ ztkozbllb, v ,Komunikaci®
zatrhne dalnice, termin &#tku zada ksten 2008 a konetijen 2008. Po kliknuti na
tlacitko ,Vyhledat* se zobrazi kompletni v§b pouze billboardovych ploch na
dalnicich, které nejsou ve zvoleném obdobi prodédy je mozné je ihned objednat.
Nasledr si z danych ploch vybere ty, které bude chtit dig.

Nabidka ploch na obdobi: 01.5.2008 - 30.10.2008

Cislo Format Komunikace Poloha Cena Objednavka

1411149 |bllb D& - 1,00km kolmo 23000 objednat
1411449 | bllb D1-1285km Sikmo 41000 objednat

1412252 |bllb  |D1-3490km Sikmo  |33000 | objednat

Obrazeks. 8  Nabidka ploch Zdroj: vlastni
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5.2.4 Zalozka ,Katalog"

V této zalozce je mozné prohlizet vSechny plochgréjsou v databazi ploch, nezéalezi
na tom, zda jsou v kterémesici plochy prodany (obt. 9).

Seznam ploch se podoba nabidce, pouze zde nermieslddbjednavka a neni
mozné plochu objednat. Zde si Ize vybrat poZzadowgriochu a zadat ji v nabidcéeal
id ¢islo nosée. Kliknutim na jakykoliv text ¥adku plochy se zobrazi detail se vSemi

informacemi 0 nosi.

Katalog v&ech reklamnich ploch

Cislo Format Komunikace Poloha Cena
1500150 D1 -6,90km
1500100 | most D1 - 6,90km 20000
1500200 | most D1-8,20km 25000
1501100 | most D1 -4120km 20000
1501250 | most D1 - 42 70km 22000
1501350 | most D1 - 47 80km 24000
1501550 | most D1 - 49 60km 22000
1501650 | most D1-67,10km 23000
1501850 | most D1-71.40km 26000
1502050 | most D1 - 80.60km 20000

Obrazeké. 9  Katalog ploch Zdroj: vlastni

5.2.5 ZaloZka ,Objednavka“

V zalozce ,Objednavka“ se zobrazuji plochy, kteydybvybrany v nabidce (obr. 10).
Tyto jsou zde zobrazeny bez sloupce ,Objednavkale0e mozné viét, na které
obdobi se objednavka vztahuje a také celkova cejealmanych ploch.

Zalozky ,Vyhledavani a ,Objednavka“ jsou mezi sebaajemi propojeny.
Udela-li zakaznik vybr v nabidce ploch aippne se do objednavky, tento ¥ytzde
bude zobrazen. Také sdibe ot vratit zpst do nabidky a celou objednavku smit.

Bude-li chtit objednavku zrusit a vytiitonovou, pouzije k tomu ttatko ,Smazat
objednavku“. Cela objednavka se zruSi. Repputi do nabidkového formiia lze

vytvoiit zcela novy vyBr nosku.
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Cely proces nabidky a objednavky se ulokliknutim na tl&itko ,Objednat".
Objednavka se potvrdi a data se odeSlou ke zpratova

News Outdoor

Czech Republic

Vyhledéavani Katalog Objednavka

Objednavka reklam
Objednavka ploch na obdobi: 01.5.2008 - 30.6.2009

Cislo Format Komunikace Poloha Cena

Celkova cena: 119000

Smazat objednavku Objednat

Obrazekt. 10 Objednavka ploch  Zdroj: vlastni

5.3 Oc¢ekavané grinosy a vyuziti

Je jisté, Ze navrZeni a vyvoj elektronického obchbdde pro firmu zrimy finartni
naklad. Bude zapi#bi odborniky, kté tento systém navrhnou a propracuji do
pozadované finalni podoby. Nejvhagii reSeni by bylo najmout firmu, ktera cely
systém nejen navrhne a zrealizuje, ale také bup’'@aat servis a udrzbu vigschu
praktického vyuzivani.

Dale bude pdtba zaSkolit zasstnance, ktié budou s timto systémem pracovat
(obchodnici, technici, diafi) a také jej spravovat (IT pracovnici) po strare&né
adrzby. VSechny tyto naklady a ¢@&eni investice by vSak rozhodnnently
prevySovat 6ekavany pinos v podob uSetenych naklad.

Zavedeni systémur@dpoklada snizeni ptu zanmgstnand, ktefi do této doby
zpracovavali veskeré nabidky. Uspaasu by mila byt aZ polowini. Z toho plyne i
zvySeni produktivity prace a zefektimi vSech firemnich procésObchodnici budou
misto zpracovavani nabidek afivgpvani objednavek realizovat nové akvizice. Mohou

se vice zawfit na stavajici klienty nebo jiz neaktivni zakaznikaké je mozné zait
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se nové netradni produkty ¥étSich format, které vyzaduji i kreativni zkuSenosti
v reklamnim piimyslu.

Pokud by se pod#éo tento systém zaveést do praxe, znamenalo byritom v celém
outdoorovém prmyslu, nebé tento zgsob nakupovani reklamnich ploch zatim nikdo
na nasem trhu nezrealizoval. Firma by ziskala tgféecné know how a zkuSenosti a

také by vyraz# posilila svou pozici na trhu venkovni reklamy.
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6 Zaveér

Firma News Outdoor igsobi na trhu venkovni reklamyGeské republice po dlouhé
roky jako uspsSna a stabilni spateost. Tato pozice na trhu stala mnoho lidi spoustu
prace, Usili a nAmahy. Jelba dodat, Ze nebyt vSak spokojenych zakazkikti si jako
partnery pro obchodovani v ,reklamnim byznysu“ walbrpraw News Outdoor,
nezastavala by spdaleost takové postaveni jako nyni.

AvSak steji jako je obor reklamy a médii kreativni po vSedfarstach, skdy
zask@i a Sokuje novymi netragtiimi formami s jedinym cilem zaujmout zékaznika a
zviditelnit, je nutné se stejnym zaujetim a napapistupovat k marketingu
outdoorovych spolaosti jako takovych. Kazda spotest si musi wsdomit, Ze bude-li
se prezentovat zajetymi, avSak &kenymi metodami, nema Sanci se na jakémkoliv
trhu prosadit.

Stejre jako jde kupedu wda a technika, tak se objevuji stale nové ngpady a
metody, jak se prosadit na trhu nabidky a poptavkskat ged konkurenci naskok a
jese usetit naklady by ndlo byt mottem kazdé ugpné spolénosti.
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Seznam zkratek

P — protistrana billboard

B, BS — bigboard

BP, BPS — protistrana bigboard

6 — format o roz@érech 6x3 m

6P — protistrana 6x3

G — megaboard

GP - protistrana megaboard

M — ozna@eni ikony databaze vSech ploch na mostech v RSsyste

N — ozn&eni ikony databaze vSech nfisv RSsystemu

Nab — ozné&eni ikony nabidky

Rez — ozné&eni ikony rezervace v RSsystemu

Cizi — ozna@eni ikony evidence vSechigkupovanych no&i (RSsystem)

VSe — ozn&eni ikony vSech no&i véetns prekoupenych (RSsystem)

Z — ozn&eni ikony seznamu vSech zakazZn(RSsystem)

L — ozn&eni ikony seznamu vSech osob a firem Zagjigich vylepy (RSsystem)
D — ozn&eni ikony seznamu firem a agentur, od kterychis&upuji reklamni plochy
(RSsystem)

Fak — ozné&eni ikony seznamu vSech faktur v RSsystemu
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Priloha ¢. 1
Jazyk XHTML

XHTML = ,extensible hypertext markup language® neboli rozSifitelny hypertextovy znackovaci jazyk.
Jazyk XHTML patfi mezi jazyk znackovaci a slouzi pro tvorbu hypertextovych dokument( vyvinuty
konsorciem W3C (Worl Wide Web Consortium). Tento jazyk je doporucovan jako novy nastupce dnes
pouzivaného formatovaciho jazyka HTML. Nazev nam napovida, Ze se jedna o jazyk, ktery vyuziva vyhod
XML a HTML. Kompletni specifikace je k dispozici na adrese http://www.w3.org/TR/xhtml1/. Zakladni
rozdily jazyka XHTML od HTML jsou:

Prvni fadek
<?xml version="1.0" encoding="UTF-8"?>

Je pfidan nové prvni fadek, ktery fika, Ze se jedna o XML dokument verze 1.0 v kédovani ISO-
8859-2.

K¥izeni tag i v XHTML

V XHTML neni mozné kfizeni jednotlivych tagd. Na vétSiné webovych stranek je ovSem toto
pravidlo dusledné poruSovano, protoZze obvykle nevede ke Spatnému zobrazeni dokumentu. V. XHTML
bude mit kfizeni tagu jediny vysledek - nezobrazeni celého dokumentu.

Spatné
<font face="arial"><b><i>Text</font></b></i>

spravné
<font face="arial"><b><i>Text</i></b></font>

Ukon €ovaci tagy

V XHTML neexistuji tagy, které nemusi byt ukonéeny neparovym tagem. VSechny péarové &i
neparové tagy tak musi byt ukonéeny lomitkem. V XHTML je nutné ukoncéovat napfiklad tagy <br>
(zalomeni fadku), <hr> (€ara), ¢i ukongit dokonce tag pro vloZzeni obrazku <img> na stranku.

Spatné:
<br>
<hr>
<img>

spravné:

<br></br> nebo jenom <br/>
<hr></hr> nebo jenom <hr/>
<img></img> nebo jenom <img/>

Hodnoty v uvozovkach

V HTML je obvyklé, Zze hodnoty v parametrech tagl jsou nékdy vlozeny do uvozovek a nékdy zase
nejsou. XHTML kaZdopadné definuje jako standard pouze jedno - vSechny hodnoty musi byt v
uvozovkach.

Spatné:
<font face=arial size=2 color=black>

spravné:
<font face="arial" size="2" color="black">

Mala pismena pro vSechno

DalSi podstatny rozdil. V HTML je dnes jedno, jakym pismem jsou tagy psany. Je mozné libovolné
stfidat velka a mala pismena, je to prosté Uplné jedno. V XHTML to ovSem jedno neni - podle definice
musi byt v§e psano malymi pismeny. Napfiklad <B> a <b> jsou v XHTML naprosto odliSné tagy.

Spatné:
<FONT FACE="ARIAL">



spravné:
<font face="arial">

Pro¢é pouzivat XHTML:

Diky pfisnym a zaroven jednoduchym pravidlim, mohou pocitace XML a tedy i XHTML velmi
snadno automatizované zpracovavat. Kdyby prohlize¢i stacilo "umét" XHTML, byl by mnohem jednodussi
(a tedy menSi a rychlejsi), nez kdyz musi zvladat veSkeré "nevyzpytatelnosti" HTML.

Da se oCekavat, ze pravé diky vySSi srozumitelnosti poc¢itaéim, budou ¢asem stranky vytvorené v
XHTML "oblibengjsi" u vyhledavacu, katalogu stranek, vyménnych reklamnich systém a dalSich
automatizovanych sluzeb.

Zéakladni struktura stranky
<?xml version="1.0" encoding="is0-8859-2"?>

<IDOCTYPE html
PUBLIC "-//IW3C//DTD XHTML 1.0 Strict//EN"
"http://www.w3.0rg/TR/xhtmI1/DTD/xhtml1-strict.dtd">

<html xmIns="http://www.w3.0rg/1999/xhtml" xml:lang="cs" lang="cs">

<head>
<meta http-equiv="Content-Type" content="text/html; charset=iso-8859-2" />
<title>Titulek stranky</title>

</head>

<body>
<p>Odstavec textu.</p>
</body>

</html>

o

Vysv étlivky jednotlivych zakladnich tag  4:
html - oznacuje, Ze se bude jednat o HTML dokument, obsahuje head a body

head - hlavi¢ka, obsahuje title, metatagy (napf. kddovani), odkazy na externi dokumenty definice stylu,
skripty, apod.

title - titulek stranky, to co se objevi jako nazev okna

body - télo dokumentu, tady se bude nachazet cely obsah stranky

p - oznaceni odstavce

Pro vybér parametru vyhledavani a jeho nasledné odeslani serveru jsou vyuzivana element formular.
XHTML formulére uréité zna kazdy. Pouzivate je pokazdé, kdyz zadavate vyraz k vyhledani, kdyz si
objednavate zbozi nebo kdyz se na néjakém serveru registrujete. Formulare zahrnuji textova a zaSkrtavaci
pole, rolovaci seznamy, tladitka, atd.

<form action="index.php" name="formular" method="get" accept-charset="is0-8859-2">
... obsah formulare ...
</form>

Popis atribut G

Action - uréuje URI adresu skriptu, ktery formularf zpracuje (tzv. cilovy skript) - tedy de facto URI, kam se
ma interpret XHTML pfemistit (a poslat sem data z formulare) po odeslani formulare uzivatelem.

Method - definuje metodu, kterou maji byt data z formulafe pfedana cilovému skriptu (nastavenému
atributem action). Hodnotou mulze byt get nebo post, pficemz get je implicitni.



PFi metodé get jsou data z formulafe pfipojeny za URI cilového skriptu ve tvaru jméno=hodnota.
URI cilového skriptu a jednotlivé Gdaje o ovladacich prvcich jsou oddéleny otaznikem (?) a Udaje o
ovladacich prvcich jsou od sebe oddéleny ampersandem (&).

Pfi vyuziti metody post jsou po odeslani formulafe jména a hodnoty ovladacich prvkl zafazeny do
téla HTTP poZadavku o cilovy skript (narozdil od metody get se tedy pouZziti této metody nijak neprojevi na
vysledném URI). O tom, v jakém tvaru se data nalézaji, rozhoduje hodnota atributu enctype.
Accept-charset - udava, v jakém kdédovani se maji nachazet odesilana data. Jeho hodnotou je jméno
kédovani, pfipadné jejich seznam, kde jsou od sebe jednotliva kddovani oddélena mezerou.

Zakladni prvky formula e
zakladnim elementem je element input. Pomoci néj se vytvari zakladni ovladaci prvky formularl v XHTML.
Element input se déli na vice typu, o nichz rozhoduje atribut type.

jednoradkové textové pole -> type="text"
<input type="text" name="hledat" value="text k vyhledani" size="20" maxlength="30" />

name - Pomoci tohoto atributu nastavujete ovladacimu prvku jméno pro odesilani. Toto jméno musi byt
jedine¢né v ramci celého formulare

value - Tento atribut specifikuje vychozi hodnotu ovladaciho prvku. Ta se obvykle néjak projevi na vzhledu
ovladaciho prvku (napfiklad u textového pole bude vychozi hodnota zaroveri pfednastavenym textem).
size - Udava Sitku pole ve znacich. Hodnota prvku vSak maze byt i delSi nez zde uvedeny pocet znakd,
protoZe text se muze v poli posouvat (pole mize skrolovat).

maxlength - Tento atribut nastavuje maximalni délku textu ve znacich, ktera maze byt do pole zapsana.

pole pro zadavani hesla -> type="password"
<input type="password" name="heslo" size="10" />
- parametry stejné jak jednofadkové textové pole

zatrzitka - vice jich mlze byt zatrzeno -> type="checkbox"
<p><input type="checkbox" name="dalnice" value="true" /> dalnice</p>
<p><input type="checkbox" name="mesta" value="true" /> mésta</p>
<p><input type="checkbox" name="ostatni" value="true" /> ostatni</p>

zatrzitka - pouze jedno zatrzeno -> type="radio"
<p><input type="radio" name="pohlavi" value="muz" /> miz</p>
<p><input type="radio" hame="pohlavi" value="zena" /> Zena</p>

tlagitko -> type="submit"
<input type="submit" name="tlVyhledat" value="Vyhledat'"/>

Pomoci néj muze uzivatel formulaf odeslat. V jednom formulafi se maze vyskytovat vice tlacitek pro
odeslani (pokud napfiklad chcete nechat uzivatele zvolit mezi rGznymi akcemi, které se maji s daty
provést.

tlagitko -> type="reset"
<input type="reset" name="tIVycistit" value="Vydistit"/>

Umoznuje uZzivateli nastavit ovladaci prvky formulafe na vychozi hodnoty (tedy na stav, v jakém byl
formulaf po nahrani stranky. Jeho jméno ani hodnota se neodesilaji spolu s formulafem.

DalSim pouzivanym prvkem formulare je section. Pomoci néj vytvafime vysouvaci nabidku.
<select name="terminZacatekMesic">

<option value="1">Leden</option>

<option value="2">Unor</option>

<option value="3">Bfezen</option>

<option value="4">Duben</option>

<option value="11">Listopad</option>
<option value="12">Prosinec</option>
</select>

Vysledny vzhled stranek je upraven pomoci CSS neboli kaskadovych stylU.



Priloha €. 2
css

CSS (Cascading Sytle Sheets) neboli kaskadové styly vznikly jako souhrn metod pro Gpravu vzhledu
stranek. Prvni navrh normy byl zvefejnén v roce 1994, v roce 1996 byla pak vydana specifikace CSS 1, v
roce 1998 CSS 2, nyni se pracuje na verzi CSS 3.

CSS se vyuziva k formatovani obsahu HTML, XHTML a XML dokumentd. Ve srovnani s formatovanim
pomaoci atributd v HTML formatovaci schopnosti rozSifuje. Styly umoznuji pfesné urgit, jak bude ktery
element vypadat. Na rozdil od atributd stylem muZzeme definovat jednotny vzhled elementu pro cely
dokument (napt. Zze vSechny nadpisy Urovné 1 budou ¢ervené) a to jedinym zapisem pro pfislusny element
(nikoli v kazdém tagu pfislusného elementu). Stejné tak mizeme pomoci stylu urgit odliSné formatovani
pro tfeba jen jediny vyskyt ur¢itého elementu. Tim se jednak zbavime velkého mnoZzstvi kédu, jednak se
tento kéd stane mnohem prehlednéjsi. Navic pokud se jednou rozhodneme zménit napfiklad barvu pisma
vSech odstavcl, bude to pro nas otazka nékolika malo vtefin, ménit kazdy atribut u kazdého elementu v
HTML by byla katastrofa. Jeden styl mGzeme snadno pouzit pro libovolné mnozstvi stranek.

PFipojeni stylu k dokumentu
Styl miZzeme k dokumentu pfipojit nékolika zpGsoby, miZzeme definovat pfimo v dokumentu nebo v
externim souboru, zptsoby mGzeme i kombinovat.

Externi soubor
Pokud chceme mit styl ulozeny v externim souboru (coz je velmi vyhodné pfi pouzivani jednoho
stylu pro vice dokumentd), v néjakém textovém editoru uloZime nami definovany styl do souboru s
pfiponou css. Ten pak pfipojime k dokumentu zapisem v hlavi¢ce (tj. mezi tagy <head> a </head>). Jsou
dvé moznosti bud pomoci tabu link
<link rel="stylesheet" type="text/css" href="styl.css" />

nebo taku style
<style type="text/css">@import "styl.css";</style>

Definice uvnitf souboru
To mUzeme provést opét v tagu style kam tentokrat misto odkazu na externi styl umistime pfimo
definici stylu.
<style type="text/css">body {color: blue}</style>

Nebo mizZeme definovat styl pfimo néjakému elementu, cozZ se hodi zvlasté v pfipadé, kdy mame
definovany jednotny styl, ale pro napfiklad jedno konkrétni slovo chceme pouzit jiné pravidlo. Potom
pouzijeme v pfisluSném tagu atribut style.

<h1 "style=color: green">nadpis</h1>

Tvorba stylu
Styl se sklada z pravidel pro jednotlivé elementy, které maji byt formatovany. Kazdé takové pravidlo ma
dvé ¢asti, selektor (nazev elementu, pro ktery ma toto pravidlo platit) a deklaraci (co pro néj ma platit). V
deklaraci uréujeme vlastnost a jeji hodnotu, deklarace je uzaviena do sloZenych zavorek. Celé to
zapisujeme takto:

selektor {vlastnost: hodnota_vlastnosti}

A konkrétné:
h1 {color: blue}

Selektorem, tedy elementem, ktery formatujeme je zde hl (nadpis 1. Grovné). Deklaraci je {color: blue}. Ta
uréuje, Ze vlastnost color bude mit hodnotu blue. Celé dohromady to tedy znamena, Ze vSechny nadpisy 1.
Urovné v dokumentu budou mit modrou barvu.

Pokud budeme chtit urcit elementu vice nez jednu vlastnost, jednotlivé vlastnosti od sebe oddélime
stfednikem. Takto mazeme definovat libovolné mnoZzstvi vlastnosti.



selektor

{

vlastnostl: hodnota_vlastnostil;
vlastnost2: hodnota_vlastnosti2;

}

Pokud budeme chtit uréit dvéma elementiim jejich spole¢nou vlastnost, oddélime od sebe jednotlivé

selektory ¢arkou.
selektorl, selektor2 { vlastnost: hodnota_vlastnosti; }

DalSi vlastnosti stylu je dédi¢nost. VétSina vlastnosti se dédi. To znamena, Ze element, ktery nema
vlastnost definovanou, ji dédi po nadfazeném elementu. Tyka se to pfedevsim vlastnosti pisma - barvy,
velikosti, stylu atd. Pokud tedy chceme definovat néjakou vlastnost, kterou budou mit vS8echny elementy
spole¢nou (a pozdéji pfipadné je vytvaret vyjimky) definujeme ji pro element body.

Dynamickeé vlastnosti stranek jsou realizovany skriptovacim jazykem PHP



Priloha €. 3
PHP

PHP je skriptovaci programovaci jazyk, uréeny pfedevSim pro programovani dynamickych internetovych
stranek a jeho pocatky spadaji do roku 1994. NejCastéji se zaclefiuje pfimo do struktury jazyka HTML,
XHTML ¢i WML, coz je velmi vyhodné pro tvorbu webovych aplikaci.

PHP skripty jsou provadény na strané serveru, k uZivateli je pfenaSen az vysledek jejich ¢innosti. Syntaxe
jazyka kombinuje hned nékolik programovacich jazykd (Perl, C, Pascal a Java). PHP je nezavisly na
platformé, skripty funguji bez Uprav na mnoha rGznych opera¢nich systémech. Obsahuje rozsahlé
knihovny funkci pro zpracovani textu, grafiky, praci se soubory, pfistup k vétSiné databazovych servert
(mj. MySQL, ODBC, Oracle, PostgreSQL, MSSQL), podporu celé fady internetovych protokolt (HTTP,
SMTP, SNMP, FTP, IMAP, POP3, LDAP, ...)

Na téchto strankach je PHP hlavné vyuzivano pro vyhledavani reklamnich ploch. UZivatel odesle
parametry vyhledavani pomoci formulafe na server. Zde PHP skripty nactou parametry vyhledavani a dale
probiha komunikace s databazi MySQL, ve které jsou uloZzeny zaznamy vSech reklamnich ploch.
Komunikace probihd dotazy na databazi, které maji za Ukol vyhledat poZzadované polozky. Z nasledné
odpovédi databaze PHP skripty vygeneruji kone¢nou podobu stranek (vygeneruji tabulku s vyhledanymi
zaznamy).

ukazka komunikace PHP skriptu s databazi MySQL
/I nejdfive se nastavi pfistupové informace k databazi
$serverSQL = "localhost";
$uzivatelSQL = "uzivatel";
$hesloSQL = "heslo";
$databazeSQL = "databaze";

Il spojeni s databazi MySQL
mysql_connect( $serverSQL, $uzivatelSQL, $hesloSQL );
mysql_select_db( $databazeSQL );

/I ukazka kédu dotazu na vyhledavani
$vysledek = mysql_query( 'select * from reklamy where' . $podminka . ' order by idCislo;");

Il kontrola jestli vyhledavani bylo uspesne a byl nalezen nejaky zaznami
I/l pokud ne vypise se chybove hlaseni

$radku = mysql_num_rows($vysledek);

if ($radku ==0)

{

}

else

... Il vypsani chybového hlaseni

I/l kontrola probéhla vporadku, nasleduje vypsani vyhledanych polozek
while ( $zaznam = MySQL_Fetch_Array( $vysledek ) )

{
}

I prace s jednotlivymi fadky tabulky



