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8 POKYNY PRO PRACI S UCEBNICI

Znacky a symboly v uéebnim textu

Struktura distanénich ucebnich texti je rozdilnd jiz na proni pobled, a to nap¥. v zarazovdni grafickych
symbolii — znacek.

Specifické grafické znacky umisténé na okraji stranky upozorriuji na definice, cvicent, priklady s postupem
fesent, klicovd slova a shrnuti kapitol. Znacky by mély studenta intuitioné vést tak, aby se jiz po krdtkém
sezndment s distancni ucebnici dokdzal v textu rychle a snadno orientovat.

Definice Q

Upozoriuje na definici nebo poucku pro dané téma.

Priklad b

Oznacuje ptiklad praktické aplikace uciva véetné resent.

~J

Otazky k procviceni a dkoly

Oznacuje otdzky a sikoly s postupem Feseni na konci kapitoly.

Klic¢ova slova t

Upozoriiuje na dileZité vyrazy & odborné terminy nezbytné pro orientaci
v daném tématu.

Shrnuti kapitoly @

Shrnuti kapitoly se zatazuje na konec dané kapitoly. Prebledné, ve strukturovanych bodech
shrnugje to nejpodstatnéjsi z predchozibho textu.




9 UvoD

uvoD

Tento ucebni text je oporou pro praktickou aplikaci Zakladt digitalniho marketingu na Vysoké skole
ekonomie a managementu, a.s. Oblast digitalniho marketingu je $irokd a pro vyuku dané aplikace byl
vybran pouze zlomek z dané oblasti.

Studijni text se zaméfuje na tfi oblasti. Prvni oblast se zabyva historii internetu a vysvétlenim zaklad-
nich pojmt. Druha se vénuje frameworku SEE THINK DO CARE, ktery fesi cely proces nakupniho
rozhodovani zakaznika. Posledni oblast se zaméfuje na méfeni kampani a chovani navstévniki na
webu, analyticky ndstroj Google Analytics.

K pripravé digitalnich strategii, planovani kampani a vyhodnocovani dat je potfebna teoreticka zna-
lost danych oblasti, proto jednotlivé kapitoly obsahuji nejprve teoretické zaklady a dale priklady fese-
ni praktickych situaci nebo pripadové studie.

Kazda kapitola obsahuje tvod, cile, cviceni, v zavéru shrnuti, klicova slova a testové otazky, které
studenttim umozni provéfit si ziskané poznatky.

Digitdlni marketing pouziva velké mnozstvi zkratek a specifickych vyrazi, ty jsou shrnuty na zavér
studijnich textl v glosari.



kapitola ]

Digitalni marketing
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DigitdIni marketing

Digitalni marketing
Uvod

Internet v nasem zivoté hraje dulezitou roli. Lidé dnes travi na internetu dvakrat vice ¢asu, nez tomu
bylo pred 10 lety. Technologie se rozvijeji stale rychleji a nabizi nové moznosti, jak byt jesté vice on-
-line. S tim se méni zvyky lidi a roz$ifuji jejich moznosti. Diky internetu mohou neptetrzité nakupo-
vat, sjednavat sluzby, ziskavat informace, Zit na jiném kontinentu a dodéavat sluzby partnertim i fir-
mam po celém svété, byt ve spojeni témét s kymkoliv a kdekoliv.

Marketing znamenal vzdy propojeni s vefejnosti, s urcitou cilovou skupinou na spravném misté a ve
spravnou dobu. Dnes je timto spravnym mistem to, kde lidé travi nejvice ¢asu - internet.

V dobé, kdy bylo mozné uzivatele internetu oslovit pouze na desktopu, nazyvaly se obecné on-line
aktivity jako internetovy nebo on-line marketing. S rozvojem technologii a moznosti oslovit lidi re-
klamou i prostfednictvim tablet, mobilnich telefont a dalsich interaktivnich platforem, zacalo se
pro aktivity na internetu pouzivat spojeni digitdlni marketing.

Cile kapitoly

= Vysvétlit pojem digitalniho marketingu
= Popsat jeho hlavni benefity
= Vysvétlit rozdil mezi digitalnim marketingem a e-commerce
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DigitdIni marketing

Co je digitalni marketing
Q

Digitalni marketing

Casto nazyvan také on-line marketing nebo internetovy marketing, definuji autofi ve
svych pracich rizné.

DigitdIni marketing ve své podstaté vychézi z principu tradiéniho marketingu. Kotler
a Keller (2013, s. 3) obecné& marketing definuji jako proces Fizeni, ktery se zaby-
va identifikaci, predvidénim, ovliviiovanim a v koneéné fézi uspokojovénim potieb
a prani jednotlived a skupin s cilem zajistit splnéni cilo organizace.

Janouch (2014, s. 20) popisuje internetovy marketing jako ,zpisob, jakym Ize do-
séhnout poZadovanych marketingovych cilu prostiednictvim Internetu, a zahrnuje
jako klasicky marketing celou fadu aktivit spojenych s ovliviiovdnim, presvédéovdnim
a udrZovani vztah se zékazniky. Marketing na Internetu se soustiedi predevsim na
komunikaci, aviak éasto se dotykd i tvorby cen.”

Janouch (2014, s. 19) dodévd, Ze oproti tradicnimu se internetovy marketing lisi ve
svém monitoringu, méfeni, dostupnosti (24/7), komplexnosti, moZnosti individudlni-
ho pristupu a dynamickym pfistupem.

Frey (2011, s. 41) chépe digitdIni marketing joko zastfesujici pojem, ktery zahrnuje
nejen komunikaci na internetu, ale veskerou marketingovou komunikaci, pfi niz se
vyuziva digitdlni technologie. Jeho souddsti jsou také on-line a mobilni marketing
a socidlni média.

Na zdkladé vyse uvedeného je pro digitéIni marketing charakteristické, Ze zastfe3u-
je viechny on-line aktivity, jejichZ prostfednictvim zjistuje a uspokojuje lidské potfe-
by a pfani. K propagaci on-line aktivit vyuziva internet, desktopy, tablety, mobilni te-
lefony a dal3i moderni interaktivni formy komunikace. Oproti tradi¢nimu marketingu
mé své specifika — t&mi je pfedeviim moznost monitoringu, méfeni a optimalizace,
individudlni a dynamicky pfistup.

Firmy vyuzivaji takové on-line kanaly jako e-vyhledavani na Googlu nebo Seznamu, socialni média,
e-mail marketing, on-line reklamy a svoje webové stranky k propojeni se svymi sou¢asnymi a poten-
cialnimi zakazniky. Zakaznik, ktery nakupuje nebo vyuziva sluzby na internetu, miize mit jiné zvyky
a chovani nez ten, kdo dava prednost osobnimu kontaktu v kamennych obchodech. Pokud chtéji fir-
my zvy$ovat svij trzni podil, zisk, prodej, ROI nebo si udrzet stavajici zakazniky, musi tyto odli$nosti
identifikovat a pfipravit pro obé skupiny zakazniku takové prostredi a podminky, jaké o¢ekavaji. Ne-
bude se jednat o dvé oddélené skupiny zakazniki, obé skupiny budou mit v nékterych oblastech stejné
pozadavky. Tyto pozadavky bude potteba prizpusobit jejich zvyklostem.

On-line a tradi¢ni, tzv. off-line marketing se budou vzdy navzajem podporovat. Prvnim impulzem pro
objednani predplatného v divadle mohla byt reklama v radiu, kterou zaslechl zakaznik pfi fizeni auta.
Pozdéji ji vidél na internetu; precetl si tam vice informaci a pak ji objednd v e-shopu. Nebo se pfi na-
v§tévé obchodu s bilou elektronikou navstévnikovi libi ledni¢ka s mrazakem v akei, nekoupi si ji ihned.
Nejprve si cenu porovna na cenovém porovnavaci a poté koupi ve vybraném internetovém obchodé.
Dalsi priklad - na internetu bézi dvé riizné kreativy banneru. Jedna ma vyrazné vyssi miru prokliku,
nasledna analyza dat ukaze, Ze divodem byla televizni reklama, ktera méla s bannerem stejné prvky.
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DigitdIni marketing

Hlavni benefity digitalniho marketingu

Existuje nekone¢né mnoho ditvodd, pro¢ je digitalni marketing tim spravnym fesenim pro firmy. Dva
nasledujici benefity jsou zdsadni a budou mit nejvétsi dopad na findlni rozhodnuti. Prostfednictvim
internetu je mozné:
= Oslovit spravné lidi na spravném misté a ve spravny ¢as — v porovnani s kamennym obcho-
dem lze v on-line prostredi zasahnout reklamou vice lidi, nabidnout fe$eni problému, produkt,
ktery momentalné fesi nebo hledaji. Uzivatelé internetu své nakupy mohou vykonévat v jakou-
koliv hodinu a z jakéhokoliv mista. Dne$ni technologie umoznuji sbér dat a praci s nimi. Na za-
kladé ziskanych informaci je nasledné mozné cilit pouze na vybrané cilové skupiny ¢i jedince
na internetu. Kamenny obchod ma naproti tomu sluzby limitované oteviraci dobou a mistem.
= Meéfeni vysledki v realném case — dopad reklamy lze zméfit v redlném case a ihned ji optima-
lizovat na zakladé pribéznych vysledkt. V porovnani s televizni reklamou je investice nizsi,
flexibilnéjsi a efektivnéjsi. Dopad reklamy v televizi nebo tisku na celkovy prodej nelze presné
urcit. Lze jen vyjadrit potencionalni nartst prodeji napriklad procentualné porovnanim s ob-
dobim, kdy zadna reklama nebézela. U on-line reklamy je mozné méfit ROI, podil nakladt
na obratu (PNO), cenu za klik, cenu za odeslanou objednavku, naklad na jeden prodej a dalsi
ukazatele. Co a jak se bude méfrit, zalezi na cilech kampané a také pouzitych nastrojich.
= Dalsimi benefity jsou flexibilita, globdlni dosah, nakladova efektivnost, presné cileni.

Rozdil mezi digitalnim
marketingem a e-commerce

Q

E-commerce

E-commerce, tzv. elekironicky obchod, se primérné tykd prodeje a transakei usku-
te€nénych on-line. Patfi sem on-line banking a internetové obchody, které generuji
transakce z ndkupl zdkazniku a klientd. Néktefi zahrnuji do e-commerce i on-line
poptavky (Chaffey, Smith, 2013).

Digitalni marketing a e-commerce maji jedno spole¢né - prodej produkta a sluzeb prostfednictvim
on-line medii. Digitalni marketing pomaha e-commerci.

E-commerce je kompletni platforma, jejimz prostfednictvim zédkaznici mohou provést nakup nebo
transakci v on-line prostredi. Jejim nej¢astéj$im nastrojem je e-shop.

Ukolem digitdlniho marketingu je porozumét zakaznikovi, dostat se k nému blize, vytvotit prida-
nou hodnotu k produktu nebo sluzbé, prace se stavajicimi zakazniky, vybér vhodnych on-line kanala
k osloveni a spravné zacileni reklamy tak, aby se zobrazovala pravé tém lidem, ktefi produkty vyZzaduji
nebo chtéji koupit. Déle se digitalni marketing zamétuje na samotné webové stranky a aplikace, které
pro navstévniky musi byt prehledné, uzivatelsky pratelské a intuitivni. Pro tspé$né splnéni vytyce-
nych cild je dilezité, aby cesta k cili — nakup, stazeni aplikace, odeslani poptavky - byla jednoducha
a bez jakychkoliv prekazek (Chaffey, Smith, 2013).
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DigitdIni marketing

Digitalni marketing a e-commerce ptijdou vzdy ruku v ruce, nebot marketing je k prodeji nezbytny.

Z vys$e uvedeného vyplyva nasledujici:

digitalni marketing privadi navstévnost do internetového obchodu, na webové stranky, apli-
kace X e-commerce prodava produkt/sluzbu, z ¢asti navstévniki stranek se stavaji nakupujici;
digitalni marketing dava pozor i na povést spole¢nosti, znacky X e-commerce se zaméiuje
pouze na prodej;

digitalni marketing se stara o informace k produktiim, sluzbam, servisu na webovych stran-
kach X e-commerce se zabyva dopravou, zasobami, samotnym bankovnictvim;

digitalni marketing dodava data o navstévnicich, z jakych on-line zdroju pfisli, z jakého zafi-
zeni, mista, v jakém Case, jak se chovali na webovych strankach, jak dlouho trval rozhodovaci
proces, nez doslo k nakupu X e-commerce poskytuje informace, kolik a jaké produkty se
prodaly, jaky typ dopravy byl zvolen, zda byla sluzba pojisténa.

Shrnuti kapitoly @

Digitalni marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim potteb a pfani zakaznika (jednot-
liveti i skupin) v on-line prostredi s cilem zajistit splnéni cilii organizace - zisk, zvys$eni trzniho
podild, snizeni nakladu.

Vyhodou on-line prodeje je moznost nakupu kdykoliv a kdekoliv (24/7).

Utinnost on-line reklamy je mozné méfit v redlném ¢ase a na zdkladé vysledki ji ihned opti-
malizovat. Reklamu je mozné individualné zacilit a tim zvysit jeji efektivitu.

E-commerce se tyka primarné prodeje a transakci uskute¢nénych on-line.

K tspésnému prodeji v on-line prostredi je digitdlni marketing nezbytny.

Kliéova slova t

Digitalni marketing
On-line marketing
E-commerce

Internet

Internetovy marketing

Otazky s moznosti vybéru odpovédi

1.

~J)

Jaké jsou vyhody digitalniho marketingu:
a) prodavat kdykoliv,

b) méfit vysledky v realném case,

¢) prodavat kdekoliv,

d) moznost optimalizace reklamy.

Co je cilem digitalniho marketingu:

a) oslovit reklamou spravné publikum v on-line svété,

b) vybrat spravné komunika¢ni on-line kanaly k osloveni,
¢) uskute¢néni transakei a prodej,

PR

d) prehlednost a privétivost e-shopu.

Spravné odpovédi: 1 a, b, ¢, d; 2a, b, d.
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Internet

Internet
Uvod
Zivot bez internetu si uz vétsina z ns nedokaze predstavit. Behem pomérné kratké doby se stal ne-

oddélitelnou soucasti lidskych zivotii. Tato kapitola se bude vénovat internetu jako takovému, jak
vznikal, jak dnes funguje, kdo dohlizi na dodrzovani nastavenych pravidel, jak jej vyuzivat.

Diky internetu je dnes pro lidi vyrazné jednodusi ziskavat informace, které k zivotu pottebuji. Staci
zajit na Google a ,,vygooglit®, co ¢lovéka zajimd nebo na co hleda odpovéd, co si potiebuje ovérit. Po-
kud to nenajde tam, zajde tfeba na Seznam. Zavér této kapitoly seznami s dvéma nejvice pouzivanymi
vyhledévacimi servery v Ceské republice, a to pravé Googlem a Seznamem.

Cile kapitoly

= Vysvétlit co je internet

= Seznamit se zkratkami www, HTML a W3C

= Popsat tvorbu domén a jejich fady

= Objasnit rozdil mezi protokoly HTTP a HTTPS
= Predstavit Google a Seznam
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Internet

Internet

Q

Internet

Je celosvétova sit, kterd spojuje jednotlivé mensi sité prostiednictvim sady protokold
nazyvanych IP (Internet Protocol). Ndzev internet pochézi z anglického slova ,ne-
twork" (sit) a vznikl v roce 1987. Internet slouzi k pfend3eni informaci a poskytovéni
Siroké fady sluzeb, jako jsou elekironickd posta, chat, vyhledévani, socidlni sitg,
weby, sdileni soubord on-line a dal3i. K propojeni dochdzi prostiednictvim poéitalt,
kabeld a sifovych prvkd (Prochdzka, 2010).

Ceska republika se k internetu ptipojila 13. inora 1992, komeréni sféra o dva roky pozdéji — v roce
1994. Prvnim ¢eskym vyhledavacim serverem byl Seznam.

A OBRAZEK 2.1

Vyvoj uzivatelt internetu ve svété

1996
*55 *250 « 900 < 1,88 «32 .34
mil. mil mil. mld. mld. mld.

Zdroj: Statista.com (2017)

Nejcastéji pouzivanou sluzbou internetu jsou webové stranky ,www* neboli World Wide Web.

DEFINICE O

www

World Wide Web (www) se pouzivd k oznaéeni pro aplikace internetového proto-
kolu HTTP, soustavy propojenych hypertextovych dokumentd (Lalik, 2013).

Za otce internetu je povazovan britsky inzenyr a pocitacovy védec Sir Tim Berners Lee, ktery ho obje-
vil v roce 1989 v Evropském stfedisku atomového vyzkumu CERN nahodou pfi hledani zpisobu, jak
by mohl lépe komunikovat se svymi kolegy. Pro vefejnost byl spustén v prosinci 1990 (France Presse,
2014). Prvni textovy web byl spustén v roce 1991, s obrazky v lednu 1992.

Q

HTML

Hypertext Mark Language (HTML) je programovaci jazyk, ve kterém jsou vytvére-
ny hypertextové dokumenty. Specidlni parové a nepdrové znacky umozauji HTML
webovym prohlize¢im zobrazit informace v pozadovaném formdtu a s pozadova-
nymi funkcemi:

<strong>tady bude tuény text</strong>,

<p>tady bude odstavec</p>.
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DEFINICE Q
W3cC
World Wide Web Consortium (W3C) je organizace, kterd definuje standardy na
internetu.

Konsorcium W3C bylo zalozeno v fijnu 1994 Sirem Timem Berners-Leem, skladd se z nékolika stovek
akademickych a komerénich organizaci. Clenstvi v konsorciu je placené. Posldnim W3C je vést web
k jeho plnému vyuziti. Ridi se dvéma zdsadami:
= web pro vSechny - web je misto, které umoziuje komunikaci mezi lidmi ¢i obchody, ale také
ptilezitost ke sdileni znalosti. Proto je jednim z jeho hlavnich cili zajistit, aby tyto vyhody byly
k dispozici véem lidem bez ohledu na jejich hardware, software, sitovou infrastrukturu, rodny
jazyk, kulturu, zemépisnou polohu nebo fyzické ¢i dusevni schopnosti;
= web pro vse - zajistit pfistup na webové stranky ze vSech zafizeni, ze kterych je to mozné a pri-
zpusobovat je inovacim (https://www.w3.org, 2016).

W3C hraje dilezZitou roli v tom, aby vyroba webi byla jednoducha, dochazelo k inovacim, prohlizece
vSe podporovaly. Do doby zalozeni W3C existovalo na trhu velké mnozstvi nestandardnich procedur
a postupil, kdy nékteré z nich nebyly prohlizeci podporovany. Vyroba webi byla velmi naro¢na.

CVICENI 2.1 ?

Jaky je vztah mezi www a HTML? Jaky pfinos ma W3C pro tvorbu www?

Tvorba domén a jejich rady

Q

Doména

Unikétni internetové adresa sloZzend z ndzvu a koncovky. UZivatel internetu ji pise
rovnou do internetového prohlizece.

Nasledujici obrazek ukazuje strukturu jména domény.

A OBRAZEK 2.2

Struktura jména domény

e blog -, e ,

4. fad 3. Fad 2. Fad 1. rad

Zdroj: Cesky-hosting.cz (2017)

JEDNOTLIVE RADY DOMENY SE ODDELUJI TECKOU. POPIS JEDNOTLIVYCH RADU DOMEN:

= 1. Fad - koncovka (napft. .cz, .eu, .info), oznacuje se jako Top Level Domain (LTD), které se
vytvareji a pridéluji na zakladné rozhodnuti mezinarodnich instituci. Registruje se prostred-
nictvim urcenych registratori ¢i spravcti dané TLD.

= 2.¥ad - nazev domény (napf. vsem), oznacuje se jako Name Domain a vzdy musi byt spojena s TLD.

= 3.7ad - subdoména (mftize byt blog, e-shop, bazar atd.), vytvari se vzdy k TLD. Za domény 3.
fadu se spravci domény jiz neplati.
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= 4. fad - www, v pripadé adresy se subdoménou se www nepouzivaji, v takovém pripadé ma
adresa tento tvar: blog.priklad.cz. V pripadé pouziti pouze domény se pouziva adresa véetné,
tj. www.priklad.cz.

PRIKLADY DOMEN
Top Level a Name Domain Subdomény (3. fad)
(1.a 2. fad)
www.sberbank.cz eshop.sberbankcz.cz
www.idnes.cz/ blog.idnes.cz
www.shoptet.cz blog.shoptet.cz
WWW.pozary.cz bazar.pozary.cz
WWW.seznam.cz aplikace.seznam.cz

Jak se spravné vybird nazev domény:

= Musi tu byt spojeni s pfedmétem podnikani, formou, blogem apod.

= Musi byt kratky a dobfe zapamatovatelny. V ptipadé globalnich domén, by mél byt nazev sro-
zumitelny na vSech trzich, kde firma planuje podnikat.

= Je tfeba, aby byl unikatni.

= Tvori-li jej vice slov, je mozné je oddélit pomlckou, nebo psat dohromady. Nazory jsou v tomto
bodé ruzné, nékdo doporucduje bez pomléek (Sedlak, Mikulaskova, 2012). Doporucduje se mit
zaregistrované obé domény - s mezerami i bez nich. V ptipadé, ze se pouziva doména s me-
zerou a uZzivatel na internetu zada doménu bez pomlcky, mélo by byt nastavené automatické
presmérovani na stranku s doménou s mezerou. Registraci obou variant se firma také vyvaruje
problémum s konkurenci, kde by mohlo dochazet k pretahovani o zakazniky. Proto je dobré
v tomto pripadé registrovat obé varianty, nebo zadnou.

A PRIKLAD

Piesmérovani domény

NIy

Nabidka zajezdii do PafiZe je umisténa na e-shopu s doménou www.zajezdy-pariz.cz. Lidé budou na
internetu zadavat adresu jak zajezdy-pariz.cz, tak i zajezdypariz.cz. V ptipad¢, ze zadaji zajezdypariz.
cz, dochazi k automatickému presmérovani do e-shopu www.zajezdy-pariz.cz. Pokud by tomu tak
nebylo, zobrazi se stranka s informaci ,,Stranka nenalezena®.

V pripadé, Ze by pti registraci domény bylo mozné jiz zakoupit pouze doménu s pomlckami ,,zajezdy-
-pariz.cz®, protoze konkurence nebo nékdo jiny doménu bez pomlcek ,,zajezdypariz.cz“ jiz registro-
val, je vyhodnéjsi hledat jiny nazev.

O potenciondlni zdkazniky by se v tomto ptipadé délily dvé firmy. I kdyby druhy vlastnik doménu bez
pomlcek nepouzival, pfesto by firma nabizejici sluzby na doméné s pomlckami prichazela o ¢ast trzeb.

Registrovand doména ma platnost 1 rok. Ceny jsou rizné dle TLD. Pfi tvofeni domény jsou dana
pravidla. Cesky hosting uvadi:

= doména miize obsahovat 1 az 63 znak,

= miize obsahovat znaky ,a-z'a ¢islice ,0-9,

= nesmi za¢inat nebo konc¢it znakem ,-' (pomlcka),

= nesmi obsahovat dva znaky za sebou, napt. dvé pomlcky.

Nejcastéji pouzivané zkratky domén a jejich popis:
= narodni - cz, sk, de a dalsi,
= globdlni - com,
= informaéni stranky - info,
= pocitace a informaéni technologie — net,
= neziskové organizace - org,
= vzdélavani - edu.
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CVICEN 2.2 ?

Které z uvedenych adres jsou spravné. Blog, eshop a bazar jsou subdomény k TLD.

www.kadernictvi-jana.cz
www.eshop.kadernictvijana.cz
eshop.kadernictvi-jana.cz
www.blog.autobazar.cz
bazar.autobazar.cz
www.autobazar.sk

Protokol HTTP a HTTPS

Internetovy protokol HTTP (Hypertext Transfer Protokol) je metoda, jakou webovy prohlize¢, ktery
ma uzivatel internetu pred sebou, komunikuje se vzdalenym pocitacem, tzv. serverem.

V ptipadé pouziti protokolu HTTP je komunikace oteviend a pfendsené informace na cesté mezi pro-
hlize¢em a serverem mtize kdokoliv ¢ist, a to véetné hesel a dalich citlivych informacich vyplnénych
v ruznych formularich.

Pokud ma byt komunikace Sifrovand, musi se pouzit internetovy protokol HTTPS (Hypertext Trans-
fer Protocol Secure), ktery je kombinaci internetového protokolu HTTP a SSL (Secure Sockets Layer)
certifikatu (Sosinsky, 2011).

Pravost protokolu zarucuje podpis certifika¢ni autoritou. Vlastnik jej sice mize podepsat sam, ale
v tomto pripadé neni ptipojeni povazovano za diivéryhodné a navstévnikiim stranek se objevi varovani.

A OBRAZEK 2.3

Nediivéryhodné pripojeni

E = Toto pfipojeni neni dlivéryhodné

Pozadali jste Firefox o zabezpecené pfipojeni k serveruwww.sychrovnet.cz, ale nelze ovéfit, Ze tomu tak
skuteéné je.

Pokud je pofadovéane zabezpedené piipojeni, mél by server pfedloZit divéryhodnou identifikaci a tim
prokazat, Ze se piipojujete na spravné misto. Nicméné, identita tohoto serveru nemohla byt ovéfena.

Co mam ted délat?

Pokud se k tomute serveru obvykle pfipojujete bez problému, miZe tato chyba znamenat, Ze se za
tento server nékdo snazi vydavat, a neméli byste pokracovat.

Rychle odsud pryé!

Technické detaily

Vim, o co se jedna

Zdroj: Sychrovnet.cz (2017)

Zabezpeceny internetovy protokol HT'TPS se pouziva predevsim v téchto pripadech:
= kdekoliv, kde probiha sbér duvérnych nebo citlivych informaci, napt. datum narozeni, ¢islo
bankovniho uc¢tu, mailovd adresa, po$tovni adresa, jméno uzivatele, heslo atd.;
= ve-shopech a v§ude tam, kde se prijimaji objednavky;
= priplatbach on-line;
= ustranek, kde se o¢ekava vysoka duvéryhodnost (banky, socidlni sité atd.).





