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Dékuji své Zené a détem za tu dvouletou trpélivost.



,Dokonalosti nedosahneme tehdy, kdyZ uz neni co pridat, ale pokud uz
nemame co odstranit.“
— Antoine de Saint-Exupéry



Predmluva

Tato kniha se vénuje popisu zdkladnich postupli velmi Sirokého
a obsahlého oboru webového (a obecné interakcniho) designu se spoustou
dil¢ich podoborti a souvisejicich profesi. O tématu kazdé z jejich kapitol by
se dala napsat samostatna kniha — a dost Casto taky napsana byla, mnohdy
dokonce spousty knih, ¢lanki a prispévki. Nechce a ani nemtze si proto
klast za cil byt néjakou kompletni encyklopedii vSech profesnich znalosti.
To pri souCasném rozsahu tohoto oboru neni ani mozné. SpiSe ji chapu jako
jakési kompendium, souhrnny prehled tohoto oboru, zakladni prifez
hlavnimi otazkami, problémy i zakoutimi, se kterymi se webovy designér
pii své praci mulze setkat. Kazdd kapitola nacrtava zakladni informace
a poskytuje zbéZzné seznameni s danou Casti oboru, vyvojovym krokem ci
pracovnim postupem — a ¢tendr si k nim v pripadé potieby miiZe pribrat
dalsi zdroje a literaturu k hlubSimu studiu.

Umyslné ale na zadné konkrétni ¢lanky ¢&i souvisejici literaturu
neodkazuji a snazim se pokud mozno vyhybat i priliS konkrétnim
prikladim. V dneSni dobé je kvantum publikovaného obsahu tak velké
a vyvoj technologii tak prekotny, Ze jen béhem samotného procesu
dokonCeni a vydani této knihy uZ bude polovina odkazli zastarala,
nefunk¢ni nebo jiZ davno zménéna. Misto toho jsem si dal za cil jen vytycit
prisluSna témata, sepsat souvisejici pojmy a kliCova slova, aby tato
publikace mohla po néjakou dobu slouZit alespon jako prtivodce a kli¢ pro
vyhledavani pravé platnych a aktualnich informaci i voditko pro dalsi
studium. Nebot” jednotlivé pouZivané technologie, dostupné zdroje i mddni
trendy se méni kazdym dnem, ale postupy a zasady zminéné v této knize by
mohly mit pfece jen obecnéjsi platnost a ziistat pouZitelné delSi dobu bez
ohledu na konkrétni pouzita technicka a designova reSent.

Tato kniZka si nehraje na n€éjaké obecné pravdy a neni to ani védomy
kompilat jinych zdroji k tématu. Je pfedevSim souhrnem mych vlastnich,
osobnich zkuSenosti z vice neZ dvacetileté praxe v médiich, reklamé, na
vyvoji softwaru a predevSim v navrhovani a tvorbé webti a aplikaci.
Predklada zavery, které jsem si z nich béhem Casu sam vyvodil a které se mi
mnohokrat osvédcily. Naznacuje mozné riziko problémi, se kterymi jsem



se mnohokrat setkal. Popisuje Casté chyby, kterych jsem se sam dopoustél
a postupné se ucim jich vyvarovat. ProtoZe od kolegii a pratel z oboru vim,
Ze se potykaji s tymiZ chybami, FeSi tytéZ problémy a mnozi dosli k
podobnym feSenim a postuptim jako ja, dospél jsem k zavéru, Ze seznameni
s nimi mtze byt uZiteCné i leckomu dal§imu. I kdyby jen k tomu, aby se
o danou problematiku vic zajimal a priSel s lepSim a efektivn€jSim reSenim.
Pak kniha splnila sviij ucel.

Je moZzné — obcas dokonce pravdépodobné — Ze nektera reSeni,
pravidla a postupy zminéné v knize maji sviij zdroj nékde jinde. Budu
k vam ale uprimny: pokud si v daném pripadé uvédomim a vzpomenu, Ze (a
kde) jsem se s dotyCnym nazorem ¢i navodem setkal, kde jsem ho poprvé
slySel nebo Cetl, rad na tento zdroj odkazu. Ale popravdé to vétSinou uz ani
nevim. Za ta dlouha léta praxe v designu a okolnich oborech jsem nasal
velké mnoZstvi informaci ze vSech stran jako houba a dnes uZ jen tézko
dokazu posoudit, co konkrétné je aplikovana mysSlenka nékoho jiného, a co
treba jen mutj nazor nebo vlastni, ale praxi ovéfeny postup. A co je
kombinaci vSeho. Netroufnu si proto v Zadném pripadé tvrdit, Ze jsem
vyhradnim autorem vSech zde sdélovanych myslenek — jste-li presvédceni,
Ze cokoli z uvedeného uz jindy a jinde tvrdil nékdo jiny, mate nejspis
pravdu. Mym skromnym prinosem k tomuto tématu nema byt vic nez
shrnuti téchto nashromazdénych podnéti a zkuSenosti do jednoho celku
a jejich prezentovani coby uceleného pracovniho modelu, ktery se mi
v praxi nejvice osvedcil.

Nic vic se tato kniha nesnazi nabizet — ale popravdé a pro zménu zcela
bez skromnosti: nenabizi ani o nic mén€. Uceleny pracovni ramec
pouzitelny pro vSechny, kdo se zabyvaji tvorbou webli a jinych
interaktivnich aplikaci. A dost moZna nejen pro né.

Petr Stanicek, 3. prosince 2015



Designer, klient a uzivatelé



Uvod

Neni ve svété podnikani vétSiho a zasadn€jSiho rozporu nez mezi
prodavajicim a kupujicim. Mezi zajmy majitele podniku a zajmy jeho
zakaznikd. Kazdy jejich stfet v prodejné ¢i provozovné je epickym stfetem
dvou protikladnych svéti. Rozdil perspektiv na obou strandch nemiize byt
VEtSi.

Prvni z nich je doma. Prodavajici je na své vlastni ptdé, uprostied svého
vesmiru, obklopen svym majetkem, sebejisty, sebestfedny, s detailni
znalosti kazdého Sroubku vilikol, s podrobnym prehledem o stavu
skladovych zasob i hotovosti v kase do posledniho haléfe. VSechno tohle
kolem vybudoval témahle vlastnima rukama a zkrapél vlastnim potem.
Treba tamhleta mala ryha na pultu, to jak jsme se tuhle strasné mordovali
s téma novyma regdlama, to vam byla fuska! Ale pékny to tu mdme... Ten
kram je jeho svét a ten svét se toCi kolem vydélani penéz. Nakoupit, prodat,
otaCet zboZi, jeden zakaznik, druhy, ctyristapadesatosum, dékuji pé€kné,
dalsi prosim, Zadny velky mazleni, hriite je sem po tuctech, at mame do
vecera vydélano.

Ten druhy je tu cizincem v cizi zemi. Odskocil si z ulice, moZna jen pro
rohlik ke svaciné, nebo priSel obhlidnout lednicky, az budou doma
napresrok rekonstruovat tu kuchyn, aby védéel, jak je ted’ délaji velky a co to
tak asi bude stat. Nebo s telefonem u ucha a myslenkami soustredénymi na
ligovy zapas hleda po kapsach listeCek od manZelky. Chleba, syr (ale ne ten
s tou myskou, po tom malej blinka), par rajcat, prasek na prani, dvoje pliny.
Coze? Jaka akce? Jaky ponozky? Ja nechci Zadny treti zdarma — ale nic,
Franto, tady mi cpou néjaky ponozky nebo co. Tak platil ten gol nebo jak —
hergot, jakou karticku zase? Nemam, nechci!

Cilem obchodnika je prodat a prodavat. Co nejdraz, co nejvic, vydélat
na to holé zivobyti — anebo tfeba na novyho bavora v turbu a dovcu na
Seychelech, kdo vi. Ale chce hlavné prodavat. Chce spokojené zakazniky,
co budou nakupovat dal a vic, protoZze se budou vracet a posilat sem
i manZelky a tatinky a sousedy a bude se prodavat a prodavat a zase
prodavat. To je cil dneSniho dne, tydne, mésice, pétiletky:.



Cilem navsStévnika naproti tomu — a zde jako spravny kontrapunkt
urCité ocCekavate ,je levné nakupovat®. Jenze houby. S voctem. Hlavnim
cilem dneSniho dne pro velecténého pana navstévnika viibec neni
nakupovat. Ani trochu. Ani levné. Ani vyhodné. Se slevou. Kvalitné.
V akci. Jeho aktualnim cilem je vzpomenout si, jestli doma vypnul ten plyn.
Prijet vCas na schiizku. Nezapomenout zase vyzvednout dité ze Skolky,
protoZe manZelka ma Skoleni. No jo vlastné, veceri uvarit. Tak snad néjaky
instatni nudle, ne? A hlavné: aby ti umélci v téch Pocernicich dali aspon
toho jednoho usmudlanyho gola, chci snad tak moc?

Ano, ocitl se pritom v obchodé. Drobna nepodstatna epizodka v béhu
dne. Asi chce néco koupit. Nebo mozna ne. Treba ani nevi. Chodi mezi
regaly a kdovi na¢ mysli. Impozantni krasu téch novych regali — na které
je pan majitel tak hrdy — vilibec nevnimd, blouma mezi nimi a premysli,
jestli teda nakonec ty instantni nudle, nebo radéji mrazenou pizzu. A kde
sakra jsou ty pitomy rajcata. Kvili prekazejici paleté nezajel do ulicky (kde
by ho byval mozna zaujal ten pétihvézdickovy konak v akci). A nakonec na
n€j vresti nevrla pokladni, protoZe si ta rajcata mel prece nejdriv zvazit. To
prece vi kazdej, milej pane. To je stokrdt denné, tohleto, jak to miiZete
nevedet? A do toho prej bude penalta, sakra. Hergot, a jakou karticku
zase?!

Pravé takové je i kolbiSté oborti designu, kterym se vénuje tato kniha.
Neni moc zasadni rozdil, jestli se budeme bavit o dennich stfetech majitele
smiSeného zbozi v Pot'dplech s Frantou traktoristou, anebo o vyznamné
disproporci zajma provozovatele mamutiho online rezervacniho systému
letenek na internetu a jeho Franty uZivatele. Podstata je stale taz.

Ukolem nds jako designérii je resit vécny rozpor mezi zdméry
provozovatelti aplikaci a potrebami jejich uzivatelii. Hledat stycny bod
mezi zdjmy a cili obou stran a vybudovat k nému pro oba prijemnou
a pohodlnou cestu.



Designeér

NeZ se dostaneme k upfesnéni pojmu designér v SirSim pojeti, o kterém tato
kniha pojednavd, zastavme se nejdfiv u pojmu jiného, s nasim tématem velmi tzce
souvisejiciho: UX design.

UX je zkratkou jiZ zavedeného anglického pojmu User eXperience. Cesky, ne
zcela vérné, se preklada jako uZivatelsky proZitek. Ten ptvodni pojem experience zde
ma ovSem mnohem SirSi a koSatéjsi vyznam. Zahrnuje v sobé i zkuSenosti, zazitky,
emoce, postoje, pristup, styl pouZivani, proces uceni, vzorce chovani a jejich zmény
a vyvoj. Tedy vSe, co jako uZivatelé néjakého produktu délame, co pri tom (ale
i predtim a potom) proZivame, jaké to v nas budi nalady a jaké generuje souvislosti,
co si z toho odnasime, jak to ovliviiuje nas Zivot a co to v nas zanechava. Je to cely
slozity komplex, ktery doslovny preklad uZivatelsky proZitek nevystihuje zcela
presné. Proto je vhodnéjsi zistat u pojmu UX, nesnaZzit se jej prekladat a brat ho jako
zavedeny technicky termin se specifickym vyznamem.

Potazmo UX design — neboli ndvrh UX, navrhovani a vytvareni téchto
,2Uuzivatelskych prozitki“ — se zabyva pravé tim, aby ono pouZivani bylo pfijemné,
uziteCné, aby budilo pozitivni emoce, abychom si z néj odnaseli prijemny zazitek
a pozitivni zkuSenost, aby v nas zanechalo pfijemnou stopu. MoZna vas ted’ napada,
Ze tohle prece nijak Uzce nesouvisi jen s néjakou tvorbou webovych stranek nebo
pocitacovych a mobilnich aplikaci, Ze takovy UX design musi byt mnohem Sirsi
obor, pokryvajici témér vSechny druhy lidské ¢innosti.

A skutecné to tak je. Kazdy primyslovy design, navrh Zidle, auta nebo talite je
soucasné i designem UX. Zamér a provedeni vystavy, koncertu nebo konference,
koncepce zabavniho parku, styl a atmosféra restaurace, provedeni naucné stezky
v prirodnim parku — vSechno jsou to praktické aplikace UX designu.

Tato kniha vSak nema za cil se zabyvat UX designem jako takovym a jeho zabér
pro své potieby zuZuje jen na jeden maly podobor. Tim je UX design interaktivnich
aplikaci. Co presné tim mame na mysli, si povime vzapéti.

JenZe my soucasné s tim predmét naseho zajmu také budeme rozSifovat.
Pokusime se udélat krok zpét a nahlédnout na samotny design z trochu Sirsi
perspektivy. Jednim z hlavnich konceptt, které se nasledujici kapitoly snazi zachytit
a popsat, je totiZ mnohem obecné€jsi pojeti designu, a to v rozsahu, ktery odpovida
skute¢nému zabéru ¢innosti typickych interakénich designérii v bézné praxi. A tak
kromé samotného navrhovani vysledného produktu musime nezbytné pribrat i dalsi
¢innosti: komunikaci s klientem, analytickou praci a koordinovani ¢innosti mnoha
dalSich zacastnénych profesi.



Interaktivni aplikace

Slovo aplikace poprvé zaznélo uz v uvodni kapitole. Rad bych se u néj zastavil,
protoZe pro nékoho mozna mohlo byt zpocatku trochu matouci.

Pojem aplikace uZz se ustalil ve vyznamu software (softwarova aplikace,
pocitacovy program) natolik, Ze je zbyteCné se snazit to néjak radikalné meénit.
Nicméné jeho ptivodni vyznam je prece jen SirSi a vlastné znamenda obecné pouZiti,
nasazeni, preneseni néceho do praxe. Coz se nam hodi, protoZe mtizeme tento pojem
— pro zjednoduSeni — dal pouZivat, aniZ bychom meéli na mysli vyhradné jen
aplikace coby jednotlivé programy, pocitacové aplikace. MtiZzeme pod néj sméle
zahrnout i ostatni pfibuzné produkty, jimZ se v souvislosti s UX designem tato kniha
predevSim vénuje. Oznacime je souhrnnym pojmem interaktivni aplikace, a budeme
si pod nimi predstavovat predevsim:

e webové stranky — tj. pomoci odkazii vzajemné provazané dokumenty
poskytujici navstévnikiim informace na webu, od jednoduchych prezentaci
pres osobni a zpravodajské weby a blogy po rozsahlé katalogy a portaly

e online nastroje — aplikace ve formé dynamickych webovych stranek
poskytujici néjaké interaktivni sluzby: e-shopy, komunikacni nastroje,
socialni sité, ucelové aplikace, online hry apod.

e pocitaCové aplikace — programy s néjakym interaktivhim rozhranim
spustitelné v operacnim systému i samotné grafické rozhrani (GUI)
operacnich systémt; vSechny ty editory, informacni systémy, pomticky, hry
a dalsi

» mobilni aplikace — rozhrani systémi ,,chytrych“ mobilnich telefont, tablett
a dalSich prenosnych zafizeni a programy v nich spousSténé

» nepocitacové aplikace — rozhrani systémt a programt v pristrojich, které za
pocCitaCe primo nepovazujeme (pocitaC je v nich pritomen, ale skryty

v druhém planu) — ,,chytré“ televize, digitalni radia, prehravace vSeho druhu
atd.
e rozhrani pfistroji a automati — zptisob a styl, jakym se ovladaji a jak

s uzivatelem komunikuji interaktivni pristroje — bankomaty, automaty na
kavu, parkovaci automaty, platebni terminaly, pristrojové desky a vSemozné
ovladaci panely, spotiebni elektronika ¢i domaci spottebice: sporak, lednicka,
radio, domaci meteostanice atd.

e a dalSi podobna interaktivni uzivatelska rozhrani, tzn. jakykoli pristroj ¢i
nastroj, ktery s nami néjakym zplisobem komunikuje: k naSim akcim
a prikaztim poskytuje néjakou odezvu a o¢ekéava nasi reakci.



Oblast interaktivnich aplikaci je velmi Siroka, jak je vidét. Pro potieby této knihy
se pro zjednoduSeni omezime na aplikace, které vSichni zname asi nejvice: webové
stranky a online nastroje, ale obcCas se zatoulame i mezi pocitacové, mobilni a dalsi
aplikace.

Tato kniha se zaméruje predevsim na design webovych stranek a webovych
a mobilnich aplikaci. Postupy a zdsady jsou ale casto pouZitelné i jinde.

Interaktivni a interakcni

To slovo interaktivni je zde podstatné a klicové. Klasicky ,,pasivni“ design ve
standardnim pojeti je v podstaté jednostranna a jednosmérna Cinnost. Z pohledu
komunikace je to monolog: designér navrhne zpiisob, jakym pfislusné médium preda
informace jednosmérné sdélena, hotovo. Vidéli jste obraz, poslechli si reklamu
v radiu, precetli si Casopis, zahlédli plakat.

Interaktivni médium oproti tomu vede s uZivateli dialog. Ti zde pouze pasivné
nekonzumuji sdélovanou informaci, ale poskytuji odezvu, zpétnou vazbu a svou
¢innosti, chovanim a rozhodovanim ovliviiuji a méni chovani aplikace. Zde prichazi
na radu interakcni design.

Interakcni designér pak nenavrhuje jen styl a podobu jednosmérné sdélované
informace, ale uZ vzadjemnou, dvoustrannou komunikaci. Definuje dorozumivaci
jazyk pro rozhovor, ktery mame vést s parkovacim automatem, rozhranim mobilniho
telefonu, kalkulackou v pocitaci, s webovou strankou, e-shopem, online aplikaci.
A také styl, kterym se tento dialog bude vést, pravidla chovani, navrhuje snadno
srozumitelné symboly a co nejméné matouci piikazy, znackuje nam nejschidnéjsi
cesty k nejcastéjSim ciliim.

Jednotlivé kroky, slova a véty tohoto dialogu odpovidaji béZnému zadani
klasického designu — je tfeba navrhnout, jak bude vypadat konkrétni datova
tabulka, jak se zobrazi chybové hlaseni, jak bude na prvni dojem ptisobit prezentace
firmy na homepagi webu, jaky bude design vstupi a tlaCitek objednavkového
formulare. Ale vSechny tyto dil¢i prvky zastfeSuje a spojuje pravé interakcni design
do jednoho sourodého celku. Celku, jehoZ hlavnimi imperativy jsou konzistence,
logika, intuitivnost, srozumitelnost, pifimocaré trasy k ciltm.

Interakcni design se snazi sjednotit design vSech dilCich cdsti interaktivni
aplikace do jediného sourodého, logického a intuitivniho systému.

Vic nez interakcni, vic nez UX

Vyjasnili jsme si, o¢ se obecné snazi UX designéfi, upfesnili specifika
interak¢niho designu. Nyni je namisté oba tyto svéty spojit do jednoho velmi



specifického oboru, ktery je hlavnim tématem této knihy.

Zbyva ovSem jesté jeden velmi podstatny faktor, ktery dosud ztistal opomenut
stranou. Stale se bavime jen o aplikacich a o lidech, ktefi je pouZivaji. Je tu ale jeSté
treti, pro nas velmi podstatna slozka, kterou musime do nasi smési zahrnout. A tou je
ten, kvili kterému vSechno tohle existuje: zadavatel, provozovatel doty¢né aplikace.
Ten, ktery to celé chce vybudovat, spustit a zaplatit: nas klient.

BohuZel, na tuto zcela zasadni polozku celého ekosystému se Casto zapomina.
V knihach a ¢lancich o UX designu budeme c¢ist dokola o uZivatelich, jejich zajmech
a potrebach, uZivatel je sttedobodem celého oboru, ktery jej ma ostatné primo ve
svém nazvu. JenZe jak si ukaZeme dale v této knize, je pro nas coby designéra velmi
dilezité do naSich teorii zahrnout i tento dalSi prvek — protoZe je to zadavatel, nas
klient, ktery tvori pomyslnou tfeti stranu trojuhelniku definujiciho obor, ve kterém se
chceme pohybovat. Az prili§ casto se miizeme setkat s UX designem pro UX design.
S aplikacemi vytvorenymi pro maximalni zazZitek a pozitek uZivateld, v nichZ se ale
zcela ztraci zajem a cil provozovatele. Pritom UX design ma byt primarné nastrojem,
jak co nejzajimavéjSim a co nejpoutavéjSim zplsobem dovést uZivatele pravé
k cilim, které si stanovil zadavatel. Zaujmout, prilakat, pobavit, nadchnout, ale
hlavné pfi tom uZivatele privést tam, kde jej zadavatel potfebuje mit.

Je to pravé zadavatel, tedy nas klient, kdo mél ten spravny napad a hodla
provozovat tu skvélou a uzZasnou interaktivni aplikaci, kterou pro néj mame
navrhnout. Je to on, diky némuZ viibec néjaka aplikace vznika. Jsou to jeho zdjmy
a jeho cile, kviili nimz ma prijit na svét. Jsou to jeho rozhodnuti, ktera maji ve finale
konecCné slovo a pravo veta. A je to jeho penéZenka, ktera celou tu taSkafici bude
platit a potazmo prispivat i na nasi vlastni skyvu chleba vezdejsiho.

Je to primdrné klient a jeho zdjmy, jimz se vysledek musi podrizovat.
Pozitivni zdZitek uZivatele je pouze ovéreny ndstroj k dosazeni tohoto cile, nikoli
cil sam.

Klient vs. uzivatel

Vidite ten rozpor? Podfizovat se klientovi a jeho zajmim? Najednou jsou tu
zajmy klienta, zatimco dosud jsme se bavili v souvislosti s UX designem vyhradné
o potiebach a zajmech koncovych uZivateli! Ano, a pravé o to tady jde. Tento rozpor
— a skutecné jde o rozpor, nebot’ zajmy klienta a zajmy uzivatell jeho aplikace jsou
obvykle dosti protichiidné — pro nas bude casto klicovy.

Jisté, z urcCitého pohledu to spousta lidi zjednodusi na nazor, Ze zajmem kazdého
klienta je ve vysledku prece spokojeny uZivatel, takZe sta¢i navrhnout aplikaci
idealni pro uzivatele, a spokojeni pak budou vsichni. JenZe je to velké zjednodusSeni,
pro nas nepouzitelné, protoZe takto to plisobi pouze zvenci. V okamziku, kdy se
coby designéri dostaneme pod povrch a zacneme detailné odhalovat dil¢i zajmy
a potreby obou stran, zacnou se objevovat pravé tyto rozpory a protichtidné zajmy.



Ano, klient chce mit spokojeného uZivatele a spokojeny uZivatel je i nasSim cilem.
JenZe soucasné také tento nas uzivatel nechce byt ruSen reklamami, a nas klient je
potfebuje k Zivobyti. UZivatel chce v e-shopu rychle nakoupit konkrétni vyrobek
a co nejdriv odejit, prodejce ma zajem zdrZet ho u sebe co nejdéle a nabidnout mu co
nejvic dalSich produkti. Provozovatel chce nabidnout uzivatelim vybér z co nejvice
moznosti, uZivatel si nechce moc vybirat, jen zmacknout jedno tlaCitko a hotovo.
Klient chce aplikaci vyvedenou ve firemnich barvach, ale pro uzZivatele jsou
v rozhrani vhodnéjsi a navodnéjsi diplné jiné barevné kombinace... Cim jemnéjsi
déleni pouZijeme, ¢im hloubéji do tutrob budouci aplikace se dostavame, tim vice
rozpori a protichidnych tlakii najdeme. A je naSim udkolem je wvyfeSit, nikoli
prehlédnout ¢i zamést pod koberec.

Dlouholeta praxe ukazuje, Ze prdvé hleddni a nalezeni funkcnich spojnic
mezi zdjmy klienta a potiebami uZivatelii je nejlepsi ze zpiisobii, jak vytvdret
prosperujici a Zivotaschopné interaktivni aplikace.

Zustavaji pritom v platnosti vSechna pravidla a pozadavky na kvalitni interakcni
design — je ale nutné je dale zprisnit a zpfesnit. Na jednu stranu vah pridat UX
design a aplikovat jej tak, aby uZivatel byl maximalné spokojen, odnesl si
z pouzivani aplikace co nejlepsi proZitek a prinos. Na stranu druhou pak vstupuje nas
klient a je nasi starosti, aby byly v maximalni mire uspokojeny i jeho zajmy a cile.

»Koordesignéri“

Popisujeme zde tedy pomérné specificky, Siroce rozkroceny obor, ktery ma hned
tfi mety, jichZ je nezbytné dosahnout soucasné:

1. navrhnout funk¢ni a konzistentni interaktivni aplikaci (interakcni design),

2. soucasné se snazime o maximalizaci ,uZivatelského prozitku®, aby uzivatelé
danou aplikaci pouZivali radi a pfinaSela jim co nejvétsi prinos (UX design),

3. soucCasné se s maximalni loajalitou ke klientovi musime postarat o to, aby
byly splnény jeho zaméry, dosazeno jeho cild, aby aplikace byla efektivni
a rentabilni.

Jde tudiZ o kombinovany obor projektového Fizeni a interakcniho designu
orientovany soucasné na uzivatelsky prozitek i na prospéch klienta. Jak si dale
ukdZeme, podstatnou soucasti této prace je schopnost koordinovani mnoha
nesourodych vstupti a vystupti mnoha dil¢ich profesi ke smysluplnému vysledku,
kdy vedle designérskych jsou zde uZzitecCné i jisté manazZerské dovednosti.

Pohrichu tento obor, jakkoli se jim ve skuteCnosti zabyva pomérné hodné lidi,
nema dosud jasné definované pole plisobnosti, a dokonce ani jednoznacny nazev.
Mohli bychom si pro néj vymyslet tfeba n€jakou sofistikovanou zkratku — ale



priznejme si, Ze vzajemné si podobnych zkratek jsou nesmirné spousty a néjaka dalsi
o spojeni profesi designérskych a manaZerskych. Celkem vystiZzny termin by byl
mozna designgement (design + management), coZ je sice docela trefné, ale prece jen
dost krkolomné. Stejné dobre bychom mohli spojit pojmy koordinatora
a designéra a pro zjednoduSeni pouZivat termin koordesignér. Takovy novotvar by
pak mohl pokryvat profesi zabyvajici se komplexné tvorbou a koordinaci projektti
interakcniho designu, orientovanou soucasné na proZitek uZivatele (UX) i na zdjmy
zadavatele.

Ké(;cgfl, ’DOQ)QQ,Z'_’

BohuZel se Zadny takovy ani podobny termin u nas dosud neuchytil a od stolu jej
jen téZko budeme zavadét. Hlavni ale je, Ze jsme si jej vyjasnili a vymezili alespon
pro potieby této knihy, a nebude-li upresnéno jinak, budeme v dalSim textu pod
profesi ,designéra“ myslet pravé onu vySe definovanou, Sifeji rozkrocenou
a komplexnéjsi ,.koordesignérskou” profesi.



»(Koor)design“ je obor tvorby interaktivnich aplikaci coby spojnice mezi cili
klienta a potrebami uZivatele.

Interdisciplinarka

NevymysSlime si tu pfitom Zadny uplné novy, umély obor. Jenom jsme si
vymezili, presnéji ohranicili a nové pojmenovali soubor cinnosti, které se provadéji
uz dlouho. ,,Koordesignéfi“ jsou tady desetileti a pracuji jich po svété spousty. Rikaji
si ovSem rtzné: UI/UX designéfi, aplikacni architekti, webdesignéri, graficti
designéri (ackoli d€laji vic nez jen to), senior designéri, produktovi manaZzeri,
vyvojari. Jejich prace se tu vice, tu méné kryje s oborem, ktery jsme si praveé
vymezili. Ale vymezili jsme si jej pravé proto, abychom mohli 1épe zkoumat jeho
problematiku, popsat jeho pracovni postupy a upozornit na mnohé chyby
a opomenuti, kterych se navrhari casto dopoustéji. PovétSinou praveé proto, Ze vlastné
maji jen mlhavou pfedstavu o oboru, jemuZ se nevédomky vénuji. Tato kniha by jim
mohla pomoci v ném najit kotvy, zachytné body, hranice a limity. A také si
uvédomit, co je pro tuto praci zasadni, méné podstatné a co je nedtlezité. Nezridka
se setkavame v praxi s tim, Ze tento ZebriCek priorit byva uplné obraceny, ztracime
Cas s nedilezitymi detaily a zcela zapomindme na to podstatné.

Design v naSem pojeti (,,koordesign“) je ukazkovy interdisciplinarni obor.
Presahuje do mnoha oblasti a oborti a spolecné je pouziva k dosaZeni svych cila.
PouZiva pritom holisticky, celostni pristup — ¢imzZ je zjednoduSené vyjadren fakt, Ze
vysledek neni jen pouhym souhrnem jednotlivych dkonti. Podobné jako je Zivy
organismus vic neZ halda bunék, které jej tvori, podobné jako precizni hodinovy
stroj neni jen shluk koleCek a soucastek uvnitf. Plati zde vic nez kde jinde znama
slova Aristotelova: ,,Celek je vic neZ souhrn jeho ¢asti®. Jednotlivé oblasti pouZivané
pri navrhu i soucasti vysledné aplikace se navzajem ovliviiuji a jsou naopak i samy
zpétné ovliviiovany vyslednym celkem.

Témi nejpodstatnéjSimi obory, ve kterych by se designér mél co nejlépe
orientovat, jsou:

e vizualni komunikace a komunikacni design
e aplikovana psychologie a sociologie

e marketing

e informacni architektura

e IT technologie

» projektové fizeni

Neni nutné — a obvykle ani moZné — aby byl jeden Clovék expertem ve vSech
téchto oborech souCasné. TéZko hledat zkuSeného grafika, psychologa, knihovnika



a programatora v jedné osobé, nadto s dobrym vkusem, zkuSenym okem a se znalosti
online marketingu i prehledem v nejnovéjSich technologiich soucCasné. KaZzdou
z téchto ¢innosti mtZe na daném projektu ve vysledku zajistit prisluSny specialista
a designér musi mit v kazdé oblasti jen dostateCné dobry prehled, aby navrhoval
véci, které funguji, které lze zrealizovat, které budou dohromady idealné
spolupracovat, a vSe aby podporovalo stanovené cile a funkce navrhované aplikace.

Designér mize byt v rdmci projektu sam projektovym manazZerem, ale neni to
priliS obvyklé. Praxe ukazuje, Ze manaZerské a kreativni schopnosti se az prilis Casto
navzajem vylucuji, a tak najit kreativniho designéra, ktery je soucCasné dobry
manaZerem (a naopak) je velmi vyjime¢ny tikaz. Vhodnéjsi a v rtiznych variantach
i béZzné je spiSe reSeni, kdy designér je projektovému manaZzerovi k ruce coby
klicovy konzultant. Mé€li by pak fidit projekt spolecné — projektovy manaZer by se
mél zcela spolehnout na designéra v odbornych otazkach, designér by pro zménu
mél nechat na projektdkovi otazky ekonomické a organizacni. Co by rozhodné méli
délat spolecné, je planovani a koordinace béhu projektu.

Je urcité vyhodou, pokud sam dostatecné dobre ovlada néktery (Ci nékteré) ze
zminénych obort a alespoii ¢ast z celého procesu realizuje sam. Casto se dobfi
,koordesignéri“ rekrutuji z fad grafickych designéri, ale i vyvojari. Neni ovSem
zcela od véci, pokud vSechny uvedené profese zajiStuji oborovi specialisté
a designér se vénuje pouze samotnému ,,Cistému® interak¢nimu designu a projektoveé
integraci. To je vhodné — a dokonce Zadouci — FeSeni predevSim u rozsahlejSich
projektt. Jak si ukdZeme v dalSich ¢astech, je tato ,,neviditelna“ meziooborova prace
pomérné obsahla a troufnu si tvrdit, Ze pro uspéch a kvalitu vysledného produktu

Jak jsme predeslali, jedna o obor holisticky. Takovy designér je pro kazdy projekt
interaktivni aplikace nenahraditelny, nebot je to pravé on a jeho prace, ktera vytvari
tu Casto chybéjici pfidanou hodnotu nad prostym souhrnem prace grafického
designéra, copywritera a programatori a pripadnych dalSich profesi. Musi byt
integratorem a znat dileZité faktory ze vSech souvisejicich obori a ty zohlediiovat ve
svém navrhu. A pokud jej nerealizuje sam, musi nasledné také umeét spravné zadat
prislusnému specialistovi praci a dohlédnout na jeji spravné provedeni a zasazeni do
kontextu.

Designér zajist'uje korektni zaddni aplikace, garantuje jeji funkcni vysledek
a mezi tim integruje a konzultuje vsechny slozKy vyvoje.

Stycny diistojnik

VSechny dil¢i profese ¢i oddéleni, které se na vyvoji aplikace podileji, mizeme
z pohledu designéra chapat jako pouhé nastroje, které jsou mu k dispozici. Ale je to
predevsim on, kdo aplikaci tvori, kdo rozhoduje o jeji podobé, definuje jeji chovani
a specifikuje jeji parametry. Pouze designér musi mit pravomoc rozhodovat



a diktovat vSechny aspekty vysledné aplikace — a potazmo i nést plnou
zodpoveédnost za jejich realizaci. Jak si fekneme v pozdéjsich kapitolach, demokracie
je nepritel designu a designér musi mit v projektu vZdy despotické pravo veta. Bez
n€j je jako Séfkuchar Spickové restaurace, kterému do jim sestaveného a vyladéného
menu muze kecat kazdy kuchtik. To nikdy nefunguje.

Z toho mimo jiné plyne i to, Ze designér je hlavnim sty¢nym distojnikem na
dvou frontach soucasné:

1. Coby autor aplikace je prostfednikem mezi klientem a koncovym
uzivatelem, navrhuje aplikaci tak, aby maximalizoval jeji pfinos pro obé
strany.

2. Coby hlavni integrator projektu je prostrednikem mezi klientem
a realizatorem projektu, zajiStuje komunikaci mezi obéma stranami tykajici
se samotného navrhu aplikace.

Druhy bod ma vyznam predevSim v pripadé, Ze je designér jednim z mnoha
¢lanki realizacniho procesu. Tedy typicky zaméstnancem (nebo najatym externistou)
néjaké firmy, ktera projekt realizuje. DalSi ¢lanky se staraji o vSechny otazky mimo
obor samotného navrhu aplikace: manaZefi dojednavaji obchodni podminky, tcetni
spolu teSi faktury a platby, své komunikacni linky maji marketéfi, systémovi
integratori, oddéleni zajist'ujici hardware, logistika, pravnici a dalsi. Cim veétsi
projekt, tim vice linek mezi realizacni firmou a klientem je soubézné otevieno.

Designér musi byt v kazdém pripadé tim, kdo jedna primo se zadavatelem (resp.
jeho zastupci) o samotné aplikaci. Jeho ukolem — a jak si v dalsi kapitole ukazeme,
ukolem z nejhlavnéjSich — je zjistit co nejpresnéjsi parametry projektu, vytdhnout
z klienta chybéjici informace, sestavit s nim co nejdetailnéjsi zadani a shodnout se na
vSech hlavnich aspektech podoby budouci aplikace. V priibéhu realizace pak
pribézné konzultovat a upfesiiovat podrobnosti a nejasnosti, které se vidy béhem
realizace kazdého projektu objevi.

A na druhou stranu pak musi komunikovat se svymi kolegy a nadfizenymi,
spravné formulovat poZadavky na poZadované zdroje a spolupracovat na planovani
i koordinaci projektu.

Pro klienta zastupuje ,,koordesignér* dodavatele, jako by za néj cely projekt
realizoval on sam. Z pohledu realizacni firmy je zase tou podstatnou osobou,
kterd tlumoci pozadavky klienta.

Je obvyklé, Ze jednani se podle potfeby tcastni i zastupci dalSich profesi. Jedna
—Ili se o technickych otazkach, je namisté pritomnost vyvojare, pri jednani
o vzhledu aplikace se bude hodit pfitomnost grafického designéra, jindy je vhodny tu
pravnik, tu odbornik na databaze, témér vzdy by mél byt u jednani projektovy
manaZer. ZaleZi hlavné na sloZitosti a wvelikosti projektu — ¢im rozsahlejsi

~ewrs



Ale je to primarné sam designér, kdo s klientem musi vést dialog nad
poZadovanou podobou vysledné aplikace. Casto vidané pripady, kdy zadani
s klientem domlouvd manaZer nebo vyvojaf a designér se ho dozvida
zprostredkované, malokdy funguji.

Pozn.: V pripade, Ze je designér (v nasem rozsireném pojeti) sam sobé panem
— at’ uZ je sam vedoucim tymu, nebo dokonce majitelem dodavatelské firmy, nebo
se jedna jen o jednomuZny projekt a designér jej realizuje cely sam — md situaci
sam se sebou polemizovat a hledat vhodné kompromisy: mezi vzdusnymi zdamky
ndvrhdare a cCasovymi a financnimi limity podnikatele, mezi svymi zdméry
a vlastnimi znalostmi a schopnostmi, mezi plany na mnoho skvélych funkci a dosud
otevienym jedndnim o cené zakdzky... Od urcité velikosti projektu proto miiZe byt
vhodné najmout si na nékteré dilCi profese nékoho jiného, byt’ by designér zvlddnul
cely projekt realizovat tplné sam. Usetri mu to ale pravé mnohd dilemata a spoustu
psychickych sil. Jakkoli se to zdd zvldstni, velmi uZiteCné miiZe byt najmout si
,docasného S$éfa“, externiho projektového manaZera, sloZit Fizeni projektu,
planovani a ostatni manazerské sloZky projektu na cizi bedra a sam se vénovat
pouze samotnému ndvrhu aplikace. Je ale pravdou, Ze takovy projektovy manaZer
se hleda pomérné tézko. To uZ se ovsem dostavame do oblasti otazek projektového
Fizeni, time managementu a podobnych témat, potazmo mimo téma této knihy.

Jakkoli je komunikace dovnitt dodavatelské firmy dtlezita, nebudeme se ji zde
priliS zabyvat. To nejzasadnéjsi z hlediska designu se odehrava na té opacné strané€.

Nejzdasadnéjsim utkolem designéra je komunikace s klientem, zjisténi jeho
skutecnych cilti a stanoveni cilovych bodii a priorit aplikace.



Klient

Rekli jsme si, Ze z hlediska samotného navrhu aplikace ma designér u klienta
vystupovat a jednat s nim jako hlavni a jediny realizator, zastfeSujici vSechny
pripadné dalSi profese, které se na tvorbé podileji. A také jsme naznacili, Ze jeho
klicovym tkolem v tomto jednani je zjiStovani informaci, predevSim urceni
klientovych z4jmt a cild.

Co to? Pro¢ by mél designér definovat cile svého klienta? To prece do
navrhovani aplikace nebo designu budouciho webu nepatfi! A co se ma viibec
designér co Stourat v poZadavcich zakaznika? Ten prece sam nejlip vi, co chce
a potrebuje, urcité nam to sdélil hned ve své poptavce, tak nezbyva neZ sklapnout
podpatky a jit to zadani privést na svét. Kde viibec bereme tu drzost do toho Stourat
a predloZené zadani zpochybnovat? A viibec: nas zakaznik, nas pan!

JenzZe tady je pravé jeden ze zakladnich kameni urazu, na kterém ztroskotava
spousta dobfe minénych zakdzek a kde kolabuje mnoho piivodné nadéjnych
projektl. Designéfi zde fatadlné selhavaji pouze kvilli prosté neznalosti jednoho ze
zakladnich zdkoni designu, které plati univerzalné v kaZzdém case a po celém svété.
Jednim z hlavnich dkold této knihy je se s témito zakony seznamit a predevsSim si
ukazat, jak je vyuZit v praxi k vytvareni téch nejlepSich aplikaci, které prinesou co
nejvétsi efekt naSemu klientovi a co nejvétsi uzitek uzivateltim.
designér dojde jednou sam, ale mnohdy aZ po dlouhé cesté a za cenu velkych —
a pritom zbyte¢nych — obéti.

Prvni zakon designu

MiizZe se to zdat nadnesené a prehnané, ale podle mé je to zkratka hold pravda.
Nasledujici zakon ma podle mych zkuSenosti témér univerzalni platnost a bez jeho
znalosti nelze byt dobrym a tispéSnym designérem.
| 1. zdkon designu: Klient nevi, co chce.

... a nedd pokoj, dokud to nedostane, chtélo by se hned doplnit. Ani v nejmensim
neprehanim.

Za svou vice neZ dvacetiletou praxi jsem se setkal s opakem jen v nékolika malo
piipadech — a vzZdy se ukazalo, Ze za poucenym klientem, ktery skutecné presné
védél, co vlastné chce, kam a pro¢ miri, stala jen sluSna zkuSenost a prakticka
znalost u nékoho v jeho tymu. PotaZzmo jeho znalost tohoto zdkona a vynaloZeni
nemalého usili na jeho popreni vlastnimi silami. V naprosté vétsSiné pripadi ale platil
témeér beze zbytku.



Samoziejmé, kazdy klient poptava vice ¢i méné konkrétni zakazku a popisuje
mnohé parametry, které by mél vysledek spliovat. Nékdy dokonce zachazi az do
absurdnich detaili. Proc si tedy troufam tvrdit, Ze presto nevi, co chce?

VSe je totiz otazkou priorit. A vSe je disledkem toho, Ze priority kazdé takové
interaktivni aplikace jsou ve skuteCnosti upln€é jiné, nez se na prvni pohled lidem
jevi. Na to, jaké jsou skutecné priority aplikaci a co za né povaZzuji nasi klienti, se
podivame podrobnéji.

V otdzce cill a priorit se rizné typy interaktivnich aplikaci ale pomérné dost lisi.
U takového ovladaciho panelu lednicky si chybné nastavenych priorit
a cild, potazmo Spatné vyreSeného rozhrani nikdo nijak zvlast nevSimne. Nanejvys
se v néjaké recenzi objevi mald nedtlezitd poznamka, Ze ,lednicka ma ponékud
nest'astné vyreSené ovladani“. Ale pro nikoho to nebude az tak dtileZité a rozhodujici
faktor pro jeji koupi.

NejmarkantnéjSi je tento problém na aplikacich, které jsou produktem samy
o sobé, pro které spliiovat néjaké zaméry a plany klienta je naprosto klicové. A jak
jsme uz predeslali v tvodu, budeme se vénovat primarné tém, s nimiZ dnes mame asi
nejbohatsi zkuSenosti: tvorbé webovych stranek a online aplikaci.

Projektova mezera

Na tomto misté si musime poloZit otazku, jak je viilbec mozné, Ze klient nevi, co
presné chce. Jak miiZe mit chybnou prestavu o svém zaméru, jak miiZze sdm neznat
své vlastni cile? VSechny tyhle otazky jsou prece soucasti pripravy projektu, které
ma kaZzdy absolvent zakladniho kurzu projektového ftizeni v malicku. Pripravit
strategii projektu — obchodni plan, monetizacni kandly, marketingovy plan, KPI
(Key Performance Indicators, klicové metriky vykonnosti) a zptisoby jejich méreni,
hlavni zaméry a cile, dlouhodobé vize projektu — to prece musi byt klientova hlavni
starost. Je to jeho podnikani, jeho svét, kdo jiny uZ by v tom mél mit jasno neZ on
sam?

Velmi castou pricinou takové chybéjici strategie je ovSem jev, kterého si vétSinou
nebyva védoma ani jedna ze zucastnénych stran. JA ho nazyvam projektovda mezera
(project gap). Tedy urCity, zcela zretelné chybéjici clanek mezi odbornosti
zadavatele a odbornosti jeho dodavatele, kterému zadava zakazku zcela mimo svij
obor Cinnosti. Ani jedna ze stran nerozumi byznysu strany druhé, neorientuje se
v jejich specifikach, nezna jeji terminologii, nema zkuSenosti se standardnimi
procesy a uz vibec netusi nic o skrytych rizikdch a jemnych nuancich jejiho
podnikani. Je pritom celkem jedno, jestli se bavime o situaci, kdy Spickova klinika
zadava znaCkovému krejCovstvi uSiti pracovnich odévi pro chirurgy, kdy
potravinarska laborator poptava instalaci vytapéni nebo kdy ocelarska firma hleda
dodavatele svého nového webu. Chirurgové nevédi nic o krejcovstvi, krejci neznaji
specifika chirurgické prace, laboranti nemaji potuchy o topeni a topenafi o tamnim



biochemickém provozu, ocelafi nevédi nic o tvorbé webii — a my zase nevime nic
o vyrobé oceli...
Projektovd mezera je chybéjici propojeni znalostnich bdzi nasi a naseho
klienta.

Predstavme si nasledujici modelovou situaci. Fiktivni prosperujici firma Globuli,
Zadny nezkuSeny zelenac na trhu, dlouhodobé obchodujici s kulickovymi loZisky. Je
to solidni firma a pochopitelné ma vypracovany obchodni plan, dlouhodoby i mnohé
kratkodobé. Ma zpracované marketingové strategie, metriky KPI a SWOT analyzy
mrskaji denné, vize a cile nepostradaji, planuji, projekty Fidi mistrné a kulickova
loZiska se jim toc¢i ostoSest. Projektové fizeni by mohli ostatni Skolit, o poslednim
veleuspésSném projektu prodeje obfich loZisek do Indonésie prednasel dokonce
projektovy feditel na mezinarodni kulickarské konferenci.

Védi, co délaji. A délaji to dobre. Maji své strategie, jasné vize a cile, maji
podrobné vyrobni, obchodni a marketigové plany. A v jednom z nich se nachazi —
nékde mezi pripravou vystavby meziskladu vazeliny a hledanim nového dodavatele
tésnéni — stru¢na a pomeérné nenapadna polozZka ,,nové webové stranky*“.

Co takova firma udéla? Pochopitelné to nejlogictéjsi: najde si nékoho, kdo se
takovou véci zabyva. Treba vypiSe vybérové fizeni, nebo da na néci doporuceni
a vybere si jako dodavatele nas. A zada nam poptavku na webové stranky podniku
Globuli, kulickova loziska. Mysli si nékdo, Ze mezi svymi specialisty na loZiska
a vazeliny najde projektového manaZera, ktery sestavi kvalitni projekt webu? Oni
prece rozumi kulickdm a mezinarodnimu obchodu, to nemiiZze nikdo cekat. A hlavné
taky proc? Oni si na to prece najali odborniky: nasi firmu.

Z naSeho pohledu coby dodavatelské firmy je situace také celkem jasna. My
vyrabime skvélé webové stranky a online aplikace. Délame je radi, délame je dobre.
Maéame skvély tym: grafiky, vyvojare, spravce serverti, marketingové specialisty,
vynikajiciho artdirektora — a taky mame skvélé a vykonné projektové manaZery.
Bezvadné fidi kazdou zakazku, planuji na hodiny presné, zajistuji zdroje, koordinuji
spolupraci mezi naSimi oddélenimi i tfetimi dodavateli, jsou dobfi. Ale co oni védi
o n€jakych kulickovych loZiscich? Co védi o jakémsi Globuli? A jaky web Ze to ti
loZiskari chtéji, co od ného Cekaji, jak ma fungovat? JaktoZe to nevédi?

A kdo to ma u vsech kulicek namazanejch teda védét?!

Odpovéd' je nasnadé: nevi to zatim nikdo, vyvstala zde projektovd mezera. A je
pravé prvoradym cilem designéra, ktery ma budouci web firmy Globuli navrhnout,
tuto mezeru preklenout, vyplnit a znalostni baze obou zucastnénych stran propojit.

Nikdo nic nevi

To je to. V této chvili to védomé nevi vétSinou viibec nikdo. Dodavatel
o klientovi a jeho podnikani nevi nic z principu, klient zase nevi, co ma vlastné
védét. Klient ma obvykle jakousi nejasnou predstavu o nékolika nedtlezZitych dil¢ich



aspektech vysledné podoby, které mozna nékde vidél nebo by se libily panu fediteli
(Vite co, Kulkomat ma na homepagi takové obrovské blyskavé loZisko, co se otdci,
tak my tam chceme dvé. Musi to byt Zluto-modry jako nase logo. Jo, a nesmi tam byt
ty klikaci e-maily, aby nam nechodily tyhlety spamy...) — ale co skutecné chce a co
potrebuje, to obvykle v tuto chvili nevi.

Objevuje se tady nevyplnény, nejasny a neurcity prazdny prostor mezi dvéma
projekty, jizZ zminéna projektova mezera. Tim pravym, kdo ji ma vyznacit a postavit
pres ni most a oba projekty propojit do funkcéniho celku, je pravé designér.

Jednim z hlavnich tkolt designéra je Ccdstecné suplovat klientova
chybéjiciho projektového manazera.

Designérovym prvotnim a klicovym ukolem je ziskat od klienta vSechny
chybéjici informace a sestavit je do zadani, které bude z jeho hlediska davat smysl
a s nimZ soucasné bude klient souhlasit.

Jadrem pudla je tady totiZ fakt, Ze klient ve skutecnosti vSechno podstatné vi
— jenom nevi, Ze to vi. Anebo to dokonce vi, jenom nemluvi jazykem naseho kmene.
NaSi klienti maji ve svych planech a zamérech obvykle pomérné jasno a maji celkem
presnou predstavu, co od svého podnikani ocekavaji a kam je chtéji smérovat. Jenom
nevédi, jak tyto véci maji promitnout do zadani zakazky na webové stranky nebo
online aplikaci — protoZe jednoduSe tvorba aplikaci neni jejich obor. Nerozumi
tomu, nevidi jim pod kapotu, znaji z nich pouze ten vnéjsi vizualni obal. Designér
pod néj ale vidi a vi, jaké informace je potreba znat. Jeho ukolem proto neni v této
chvili Zadny intenzivni priizkum trhu a pripravovani obchodnich strategii za klienta.
Ten je sam zna moc dobfe. Designér musi udélat jediné: povidat si s nim, vyzpovidat
ho a tyto informace z néj vytdhnout. Vydolovat, vytéZit, zpracovat. A nasledné je
prelozZit do jazyka designu. Do termind, vztahli a parametrti, které pri své praci
pouziva sam a kterym bude rozumeét pripadny vyvojarsky tym, ktery zakazku bude
realizovat.

Designér musi fungovat jako tlumocnik z jazyka klienta do jazyka ndvrhdrii

a vyvojdrii (a zpét).



MEhwoﬁT JRIYREM
NP\EQHO Kne NQ--.

Tento proces ziskavani informaci by se dal prfirovnat ke snaze propojit dvé
sloZita zarizeni se spoustou zdifek. KaZda z nich je popsana na kazdé krabici uplné
jinak, kazda jinou terminologii, jsou usporadané do rozdilnych ttvard, maji uplné
jiné usporadani a jiny vzhled. A designér stoji mezi nimi s hromadou kabeli a snazi
se je spravné zapojit, najit ty spravné spojnice a vzajemné si odpovidajici zasuvky
a vSe prodratovat tak, aby si obé strany vzajemné rozumély. Pokazdé, kdyZ se
projekt zadrhne na tom, Ze si programator Spatné vyloZil poZadavek klienta, Ze nové
produkty si na ten server uz budeme pridavat sami, nebo naopak kdyz konsternovany
klient netusi, jak ma naloZit se sdélenim serverového vyvojare, Ze hosting nepiruje
a pres pater to bude lagovat, mél by si to vZdy pricitat jako své vlastni selhani pravé
designér — Spatné sepsané zadani, chybny preklad do jazyka kmene programdtorti



i nedostatecné odstinéni nebohého klienta od uto¢nych vypadi vécné nerudnych
prislusniki této podivné sorty lidi.

Pozn.: Plati to uplné stejné, at uz jsme coby ,,senior UX designér‘ predevsim
koordinatorem velkého vyvojarského tymu a prakticky vSechny CcCinnosti jen
zaddvdme prislusnym expertiim, nebo — coby opacny extrém — jako webdesignér
na volné noze realizujeme celou zakdzku uplné sami. Ta nejzdsadnéjsi pravidla
tymové prdce plati i pro kazdy (damy prominou, ale rika se to tak) jednomuzny
tym. Tady je trocha zdravého rozpolceni osobnosti namisté a onen projektovy
manaZer a UX designér v nds musi dobre komunikovat s nasim vnitrnim vyvojarem
a kodérem a spravné si musime v hlavé preklddat informace z jednoho svéta do
druhého a zpét. Uvédomeéni si, Ze tyto vesmiry nejsou z principu zrovna dvakrat
kompatibilni, je zcela zdsadni. A pokud tfeba dojdu k zdvéru, Ze jsem programdtor
télem i dusi a moc dobre to od sebe oddélit zkratka nedokazu, mél bych se velmi
vdzné zamyslet, jestli pro muj byznys a vlastné pro vsechny nebude lepsi
spolupracovat s néjakym skutecnym designérem a vsechny tyto starosti nechat na
ném. Zcela uprimné: za celou svou profesni kariéru si bohuzel nepamatuju pripad,
kdy by s klientem domlouval zakdzku Cistokrevny programdtor a soucasné to
dopadlo dobre. Nepochybuji, Ze existuji svétlé vyjimky, a vam k nim rdd pogratuluji
— ale obecné to opravdu funguje velmi Spatné.

Tma pod svicny

Ne vzdy ale selhava projektova priprava a nedostateCné zadani ze strany klienta
na prosté absenci projektového manaZera. Se stejnym problémem se setkame Casto
i u klientd, ktefi jsou v podstaté z oboru — IT firmy, medialni agentury... A nejen
to, neni ani dplnou vyjimkou narazit na fatalni selhani zadani i celého designového
procesu v pripadech, kdy jsou dodavatelé sami sobé klienty — tedy v situacich, kdy
realizacni firma vyviji své vlastni webové projekty a aplikace.

V téchto pripadech nezbyva neZ si oteviené priznat, Ze zde je nejspiS hlavni
pri¢inou jednoduSe nedostatecna znalost nebo rezignace na zasady projektového
fizeni. Osobné jsem se v praxi nejednou setkal s profesionalni firmou zabyvajici se
tvorbou webii nebo vyvojem pocitacovych aplikaci, kde vSichni vSechny standardni
postupy ignorovali (nebo je mozZna ani neznali). Na projektech se pak zacina
pracovat Ziveln€, nahodné od konce nebo zprostfedka, bez poradnych analyz a bez
jasné znalosti cile, jehoZ se ma dosahnout. A proces vyvoje a potazmo vysledky
tomu také odpovidaji.

Popravdeé si troufam tvrdit, Ze neni aZ takovy problém na takové firmy natrefit.
A designér, ktery na podobny tym ve své kariére aspon parkrat nenarazil, by se mél
povazovat za pouhého zacCinajiciho zelenace, ktery ma to podstatné teprve pred
sebou...



Nicméné i tady ucinkuje stale taZ medicina. Ocitneme-li se coby zodpovédny
,koordesignér“ v takovémto tymu, nejlepSi, co miZeme udélat, je povaZovat
chybéjici casti projektové pripravy za projektovou mezeru a své vlastni kolegy
a nadrizené za klienta — klienta, ktery nevi, co chce. A dale postupovat podle toho.

Nejfatdlnéjsi projektové mezery jsou ty skryté. Najdeme je Ccasto
v projektech, kde strana klienta a strana dodavatele neni jasné dand a je nutné
je vymezit uméle.

Zalezi pochopitelné hodné na typu firmy a atmosféfe v ni. Mohou nas pristup
povazovat za velky prinos (kterym bezesporu je!) a vyjit mu vstfic. Na novy a jim
dosud neznamy proces vyvoje pristoupit a vSechny chybéjici body s vami postupné
dopliiovat. Anebo se mu (mnohem cast€ji) budou urputné branit — a pak je to tuhy
a dlouhy boj, jehoZ vysledek zavisi jen na odhodlani designéra a jeho schopnosti
dilezitost a mozny prinos vysledku vysvétlovat a presvédcovat ostatni o jeho
smysluplnosti. Nastoupi-li takovy odhodlany designér nové do podobné firmy, musi
se pripravit spiS na tu druhou mozZnost. Obrnit se trpélivosti a bojovat srdnaté a ze
vSech sil. A také byt pfipraven si pfiznat, Ze tady je boj marny, a bez vahani odejit
nékam, kde jeho prace nebude zbytecna a jeho schopnosti nepfijdou vnivec. Zistavat
v takové firmé dal se pak rovna naprosté rezignaci na vlastni odbornou kariéru
a profesni rlist a smifeni se s vlastni petrifikaci v pozici rutinniho kreslice, kterého
smyslupnost jeho prace dvakrat netrapi.

Nepopiram, Ze takovych lidi bez vétSich ambici, s idealem teplého mistecka
s definitivou aZz do diichodu se najde dost — ovSem pokud se v tom ndhodou
poznavate i vy, mili Ctenari, pak jste tuto knihu nejspiS zacali Cist néjakym
neStastnym omylem. A se vSi upfimnosti vam doporucuji ji hned ted odloZit,
protoZze nasledujici kapitoly vam mohou zptisobit mnoho duSevnich zmatki
a dilemat.

Vymezeni zajmu a cila

Pokud si ovSem ujasnime, kde ma kdo v rozbihajicim se projektu své misto,
pokud vymezime hiisté a dokadZeme definovat, kdo stoji v dané chvili na které
strané, mame napul vyhrano. DokaZzeme urcit, za jaky tym kdo hraje, dokdZeme
rozpoznat, kde se strany rozchazeji v chapani problému. MiZeme odliSit, co jsou
skutecné cile a zajmy klienta a co jsou jen vyhody ¢i komplikace pro stranu
dodavatele, dokaZeme rozpoznat a vymezit pripadnou projektovou mezeru. To je
zaklad, od kterého se uzZ miizeme odrazit. Pokud to rozliSit nedokazeme, je tieba se
zastavit, pripadné o par krokt vratit, a ujistit se, Ze skutecné vime, kdo v jaké chvili
taha za kterou stranu provazu.

Zdjmy klienta a zdjmy jeho dodavatele jsou obvykle zcela rozdilné, ne-li
protichtidné.



KdyZz si ujasnime, kudy vede ona hranice rozdilnych z4jmt zadavatele
a dodavatele (a ta tu existuje vzdy!), miiZeme se na ni lépe soustfedit a zacit se
zajimat o ty skuteCné a podstatné problémy, které je potfeba v rdmci naSeho projektu
reSit. ProtoZe pouze tato hranice urCuje podstatny rozdil mezi obéma stranami: zajmy
klienta jsou klicové, urcuji uspéch celého projektu a je zcela nezbytné jim vychazet
vstiic. Zajmy dodavatele jsou aZ sekundarni a limituji pouze nasSe pohodli a snadnost
realizace.

Jisté: urcuji nas profit a smysluplnost naseho pocCinani — ale zde je pouze
otazkou, zda se nam realizace projektu za smluvenych podminek vyplati. Pokud ne,
je namisté jednani o cené a rentabilité projektu. To je ale jediny stupen volnosti,
ktery na strané dodavatele mame: zajmy a cile klienta musi byt prvoradé a lze z nich
slevovat pouze v ramci jednani o cené a parametrech zakazky. V obecné roviné jsou
zajmy klienta nedotknutelné a pouze jim je nutno vSe podrizovat. Pokud totiz
z jakéhokoli diivodu, at’ uz kviili vlastnimu profitu, nebo tfeba i v dobré vire projekt
priohneme, pozménime parametry a vysledek se s klientovymi cili mine, jako
dodavatel jsme selhali tim nejfatalnéjSim zptisobem. Vyrobili jsme zmetek. Produkt,
ktery mize byt klidné tichvatny, aZ se z néj vSichni posadi na zadek, ale presto
zmetek, ktery neplni sviij icel: nenapliiuje cile zadavatele.

Nas vztah coby designéra ke klientovi je tedy pomérné jasny a ve své podstaté
jednoduchy. Mame pouze dva hlavni ukoly:

1. zjistit a co nejpresnéji definovat skuteCné zajmy a cile klienta,
2. vytvorit produkt, ktery je bude co nejlépe plnit.

O nic vic tady vlastné nejde. OvSem to, jak to provést a co vSechno nas pri tom
Ceka, je uz na delSi povidani a vénuje se tomu témér cely zbytek této knihy.



Uzivatelé

JeSté neZ se podrobné zaCneme vénovat samotné praci designéra s klientem,
musime prece jen zminit i tu opacnou, dosud tolik precefiovanou stranu nasi zakladni
rovnice, tedy uZivatele.

UZivatele a vztah designéra k nim podrobné a ze vSech stran rozebiraji stohy
knih vénujicich se UX designu. Zjisténi potieb a z4jmut uZivatele a snaha je co
nejlépe a nejefektnéji naplnit, to je podstatou tohoto oboru. Mohli bychom zde zacit
citovat a kompilovat desitky a stovky zdroji a nafouknout tuto knihu snadno
o dalSich par set stranek. Ale ja bych se prece jen radéji vénoval spiSe tém strankam
designérské praxe, které se tam priliS nezmifuji a v nékterych ohledech sméruji
i opaCnym smeérem.

Omezim se zde tedy pouze na par zakladnich informaci, které designér
o uzivatelich potfebuje védét, a pro podrobnosti vas odkazu do libovolného
knihkupectvi, kde najdete knih o UX designu plné regaly. Tato kniha se snaZi byt
pouze jejich praktickym dopliikem. V podstaté si se v3i drzosti troufnu vSechny ty
letité zkuSenosti a vyzkumy uZivatelského chovani zjednoduSit na samu dfen
a shrnout do stru¢ného seznamu:

5 hlavnich vlastnosti bézného uzivatele

e nevi, co chce

e nerozumi designu a nema vkus

e nechce premyslet a rozhodovat se
e boji se

e je pohodlny a egoisticky

Podivejme se na jednotlivé body trochu podrobnéji.

Druhy zakon designu

Prvni ze seznamu vlastnosti typického uZivatele pfipomina ono prvni pravidlo
designu, které jsme uvedli o par stranek drive: Klient nevi, co chce. Ano, tvrdim tady
pravé témér doslova totéz, co predtim u zadavatele, provozovatele aplikace. Opravdu
chci Fict, Ze obé strany, pro které mame pracovat, jsou natolik stejné, a mate vérit, Ze
prosté nikdo kolem nds viibec nic nevi?



Ne, kdepak, nejsou obé strany stejné. Naopak, 1isi se témér ve vSem podstatném.
A to, Ze ani jeden, ani druhy z nich nevi, co chce, v obou pripadech znamena néco
uplné jiného. U klienta to bylo mySleno spiS obrazné, ukazali jsme si, Ze nejde ani
tak o to, Ze by klient skutecné nevédél nic. Pouze nevi, jak nam to sdélit, jak své
znalosti, zkuSenosti a pozadavky preloZit do naseho designérského a vyvojarského
jazyka. A Ze je nasSim ukolem z néj ty informace dostat a spravné si je vyloZit
a prelozit. My jako designér vétSinu téch vstupnich dat ani znat nemtizeme, klient je
pro nas obvykle jedinym zdrojem informaci, jinak neZ od néj se je ani dozvédét
nemuzeme.

Ale v pripadé uZzivateli uzZ to opravdu myslim doslova. Povazuji to za natolik
elementdrni fakt, Ze jej rovnou pfidam do poradi jako druhy zakladni zakon:
| 2. zdkon designu: UZivatel nevi, co chce.

UzZivatel nad tim totiZ podle mé obvykle vibec nepfemysli. MoZna si
vzpomenete na uvodni kapitolu této knihy a na zakaznika, co si mezi desitkou
vlastnich problémd, které musi praveé resit, odskoc¢i do obchodu, jednoho z mnoha na
hlavni tfidé, a Zadné technické detaily, specialni nabidky a podrobnosti fungovani
prodejny, na které je jeji majitel tak hrdy a vénuje jim veSkery sviij Cas, ho ani trochu
nezajimaji. On chce ucelové mezi kvartalni uzaveérkou v praci, finalem extraligy
a tfidnimi schtizkami svych déti koupit rychle néco k vecCefi. A budto bude
s nakupem spokojen, nebo nebude. On nevi a nema sebemensi chut’ vymyslet, jak
by méla ta prodejna fungovat lépe. KdyZ spokojen nebude, piijde jednoduse pristé
jinam.

Typicky uZivatel si spusti naS web, naSi aplikaci a zacne ji pouZivat. A bud'to se
mu libi, vyhovuje mu, uspokoji n€éjakou jeho potrebu, je s ni spokojen — anebo jej
nécim zklame, otravi a znechuti, zavre ji a odejde. SmaZe, zapomene, zkusi jinou.

OvsSem ted jsme to za stranu uzivatele my, kdo musi vSechny ty poZadované
informace znat, a uZivatelé nam je primo sdélovat nemtzou. Védét, co je pro
typického prislusnika cilové skupiny dobré, vhodné, co mu bude vyhovovat a jak mu
nasi aplikaci nabidnout, aby se mu libila a chtél ji pouZivat, patfi mezi zakladni
znalosti a je vlastné podstatou studia vSech oborii uZitého a primyslového designu.
Jedinou odezvou a zpétnou vazbou, kterou ma designér od uzivateldi, je informace
typu spokojen, vyhovuje / nespokojen, nechci. A mtiZe ji nanejvys vyuZit nepfimo pri
navrhu formou uzivatelského testovani, A/B testti (predvedeni dvou alternativ téhoZz
a vybér varianty, ktera testované skupiné vyhovovala vic).

MiiZeme se uzivatelti ptdt, zda se jim néco libi, nebo nelibi. Ale nechtéjme po
nich védét, jak by to mélo byt sprdavné.

Cokoli nam bézni uZivatelé k aplikaci, jejim funkcim nebo vzhledu Feknou
a navrhnou, berme pokazdé s velkou rezervou. Jisté, v odezvach uZivatel se miiZe
sem tam objevit zajimava mysSlenka Ci idea, ktera stoji za zvazeni — ale ve vétSiné
pripadi jsou vSechny individualni ndvrhy a pfipominky laiki hodné spiSe ignorovani
a profesionalni designér by jim mél ptikladat jen minimalni vahu.



Spousta pozadavkl ze strany uZivatell je predevsim ryze sobeckd, nezohlediuje
potfeby vétSiny, nerespektuje profesionalni zasady designu, kontinuitu a konzistenci
celkového navrhu, postrada vkus atd. Podstatna je pro nas pouze informace, Ze
mozna urcité Casti uzivateli nékterd funkce ¢i prvek z néjakého diivodu nesedi,
nerozumi mu, pouziva se jim Spatné. Jestli je to tfeba zménit a jak to pripadné udélat,
musi ovSem zvazit a vyreSit designér, ne uZivatelé.

Uzivatel nerozumi designu a nema vkus

Jak by se divali v restauraci na hosta, ktery by priSel do kuchyné a zacal
vysvétlovat Séfkuchari, Ze do boloriské omacky by mél rozhodné davat kecup,
protoZe jeho maminka to tak vZdycky déla a jemu to moc chutna? Kdyby na stavbu
hotelu priSel zdjezd budoucich hostli a zacali radit stavitelim s betonovou smési
a dekoratériim s barvami stén pokoji? Proc¢ je tak bézné tolerovat podobné véci
zrovna ve webdesignu?

, Tady ndm piSe néjaky ¢lovek, Ze ta ruzovd v zdhlavi je odpornd a déld se mu
z ni zle, a Ze kdybychom to predélali do zelené, bylo by to mnohem lepsi,“ pravi na
pondélni poradé reditel. ,,A komusi se nelibilo to pismo v titulcich, pry to vypadad
jako na nahrobku jeho dédy. Tak s tim néco udélejte.

V prvé tfadé je nutné si uvédomit, kolik lidi pouZiva naSi aplikaci, kolik
navstévuje nas web. Sto tisic, a z nich se ozval jeden, dva? Kdyz se jich ozvou
stovky, stoji asi za zvaZeni se na problém podivat a napriklad pomoci A/B testovani
ovérit, jestli by nahodou jiné reSeni vétSiné lidi nevyhovovalo vice. Ale nékolik
nespokojenych uzivateli se najde vidycky, s tim je tfeba pocitat a ojedinélé
pripominky k designu ignorovat. Nemluvime pochopitelné o nahlaSenych chybach,
ty je nutné opravovat — jenom o nespokojenosti se vzhledem, funkc¢nosti,
ovladanim a o radach uZzivatelti ohledné jejich vylepSeni.

Ukolem designéra neni zajistit, aby se produkt co nejvice libil viem, ale
pouze minimalizovat pocet téch, kterym na ném néco zdsadnim zptisobem vadi.

Nic na svété se nelibi vSem. To je axiom, ktery kaZzdy designér musi znat. To
nejhorsi, co mizZe udélat, je poslouchat ojedinélé rady laikii nebo nedejboZe nechat
o designu nékoho hlasovat. At uZ kolegy, tucCetni a uklizeCky ve vlastni firmé,
kolegium na strané klienta, ¢i dokonce — @, hrizo! — samotné uZivatele. Je
statistickym faktem a je mnohokrat ovéreno, Ze vkus davu je podprimérny a ¢im
vétsSi neodbornou verejnost si necha designér mluvit do své prace, tim nekvalitn€jsi
vysledek z ni vzejde.

\ »Design davem* nefunguje.

Stejné jako je za menu v dobré restauraci zodpovédny jen a pouze $éfkuchar
a ani hosté, ani nejvyssi feditel nemaji pradvo mu mluvit do receptli a postupt, tak je
i design kazdého webu Ci jiné aplikace zodpovédnosti a dilem odborné prace
designéra a nikomu jinému nepfislusi do ni zasahovat. KdyZ se design nelibi,



nevyhovuje, nefunguje, je namisté rozhodnout, Ze se musi prepracovat — ale jak, to
uzZ musi byt vZdy vyhradné v pravomoci designéra.

Uzivatel nechce premyslet a rozhodovat se

Na tomto misté bezpochyby musim udé€lat jednu z vyjimek v této knize a zminit
konkrétni zdroj. Pfesnéji feceno dvé vyjimky a dva zdroje, se kterymi by se mél
kazdy designér povinn€ seznamit v ramci zakladniho odborného vzdélani. Jednak jiz
legendarni knihu Steva Kruga Nenutte uZivatele premyslet (Steve Krug: Don’t Make
Me Think), jednak slavné video psychologa Barryho Schwartze Paradox volby
(Barry Schwartz: The Paradox of Choice), které je volné dostupné na internetu
a snadno jej najdete. A pochopitelné bezpocet dalSich knih, ¢lankd, studii a ucebnic,
pojednavajicich ze vSech moZnych pohledi stale o témZe tématu:

Moznost volby je dobry sluha, ale Spatny pdn.

Cim vice moZnosti na vybér designér uZivatelim dava, tim vice rozsifuje
nabidku a potencialné zvétSuje zasah aplikace na stale vétsi cilovou skupinu — ale
tim vétsSi cast uZivateld také soucasné frustruje, demotivuje a odrazuje. Vyvéazit
moznosti volby je téZky designérsky tkol. Na jedné strané je tu urcita hrozba
konkurencni nevyhody, zptisobené omezenou, ¢i dokonce Zadnou moznosti vybéru,
na strané druhé je zase riziko paralyzy uZivatele z premiry voleb a nemozZnosti se
rozhodnout. Praxe pritom prekvapivé ukazuje, Ze to druhé riziko je vétsi
moznosti volbu svym zakaznikiim vyrazné omezily ¢i dokonce zcela zredukovaly —
od povéstného Modelu T Henryho Forda (,, KaZdy zdkaznik si mtiZe vybrat jakoukoli
barvu vozu, pokud to bude Cerna“) treba po produkty spolecnosti Apple v dobach
jeji nejvétSi designérské slavy, u nichZz absence variant a limitované moZnosti
uzivatelského nastaveni byly primo soucasti (usp€sného!) obchodniho modelu.
A naopak budeme v déjinach nesnadno hledat uspéSné vzorce podnikani, které by
nastaveni. NejspiS najdeme vic takovych, u kterych pravé takové snahy byly jednim
z vyznamnych hebiki do jejich rakve.

Ostatné i ten legendarni Buridantiv osel nepoSel hlady pro nedostatek potravy,
ale kvili paralyze z neschopnosti vybrat si ze dvou naprosto stejnych kupek sena.
Pro osobni zkuSenost ale nemusim chodit az ke stfedovékym filosoftim, nékdo tfeba
bude mit podobny zazitek jako ja s jevem, kterému fikam paradox kabelové televize.

Kdysi v dobdach pred nastupem digitalni televize, kdy jsme se starou anténou
naladili v televizi jen nékolik mdlo televiznich kandlti, jsme doma pravidelné
kupovali televizni magazin a kaZdy tyden si jeden vecer spolecné sedli, dychtivé
listovali novym vyddnim programu na pristi tyden a hledali mezi témi nékolika
dostupnymi stanicemi néjaky porad a film, ktery bychom chtéli vidét. Par se jich
béhem tydne naslo, peclivé jsme si je zakrouzkovali a tésSili se na né. A zavistivé



koukali na ty dalsi desitky stanic, které jsme chytit nemohli, a spousty tZasnych
show a filmu, které na nich byly kaZdy den k vidéni. AZ jednoho dne ndm do domu
privedli opticky kabel a ve schrance pristdla nabidka kabelové televize. Nevahali
jsme ani chvilku a za par dni ndm technik pripojil k televizi krabicku, zapojil kabel
a odstartoval ten zazrak. Neuveéritelné. Desitky novych stanic, kazdy vecCer na vybér
z nekolika koukatelnych az skvélych filmil, zdbavnych poradil, reality show,
dokumentti, seridlil... Na co se divat driv? Co vybrat? Po nékolika tydnech jsme se
pristihli, Ze tkol si pokazdé vybirat z té nepreberné nabidky je pro nds natolik
ndrocny, Ze jsme jej ¢im dal castéji podvédomé vzdavali a nedivali se nakonec
viibec na nic. Po roce jsme skoncili s tim, Ze jsme se na televizi témér prestali divat.
| Nemoznost volby miize byt Spatnd, ale prilis mnoho voleb byvd jesté horsi.

Je ovSem dtlezité rozliSovat nabidku produkti a sluZeb, které chce prezentovat
nas klient, a vzhled a chovani webu ci aplikace, které navrhujeme my. Obchodni
politika a Sife sortimentu je Cisté véci naSeho klienta a my mu miZeme nanejvys
poradit a pomoci jeho nabidku prezentovat tak, aby byla pro uZivatele maximalné
prehledna, volby byly snadné a vybér co nejméné vysilujici a frustrujici. OvSem co
se tyCe samotného rozhrani a architektury aplikace, tam je to uz zcela na nas a méli
bychom si zde rady z vySe uvedenych knih a videi skutecné brat k srdci — a jakékoli
volby, mozZnosti a rozhodovani, ktera chceme uZivateli predkladat, radéji nékolikrat
zvézit a dikladné zauvazovat, zda jsou skutecné nezbytné a co miizeme udélat pro
to, aby se bez nich naSe rozhrani mohlo obejit. UZivatelé nam budou za kazdy
chybéjici rozhodovaci krok nesmirné vdécni (i kdyZ o tom vlastné nebudou ani
vedét).

Stovky pacek, cudlikii a hejblat

Nepreberna nabidka variant, moZnosti a nastaveni je pouze snem technicistnich
geekil. Kdektery systémovy programator nejspiS bude bublat blahem nad kaZdou
dalSi rozbalovaci nabidkou moznosti a paletou podrobnych nastaveni, pomoci nichz
si miiZe prestavét a vyladit aplikaci dokonale k svému obrazu. Ale pfi vSi ucté tato
cilova skupina je velmi svébytna a v populaci pomérné mala. VétSinovy a typicky
uZivatel ma zajmy a tendence presné opacCné: voleb a moZnosti nastaveni touzi mit
co nejméné a kazda dalsi uroven voleb, ktera se pred nim vynori, mu ptisobi jen
vrasky a zvySuje paniku. Pohfichu ale velmi Casto pravé prvni skupina vyrabi
aplikace pro skupinu druhou, aniZ by chapala onen zasadni rozdil v chapani svéta
mezi nimi a témi druhymi.

Typicky uzivatel bude nadSeny z rozhrani tvoreného jednim jedinym
tlacitkem, z nastaveni tvoreného jednim jedinym pFepinacem.

OvsSem nékdy je prosté nezbytné do nasi aplikace dostat vice nastaveni, ktera
mohou byt pro urcitou cilovou skupinu klicova, poskytnout vice voleb, bez nichz se
— tfeba mal4, ale diileZitd — Cast uzivateld prosté neobejde. Pfitom ale stale hrozi,



Ze zbytku (vétSiné!) uzivateli komplikovanéjsi nastaveni zkazi uZivatelsky prozitek
a zkomplikuje Zivot. Jak se s tim vyporadat?

Zatim nejlepsi strategii se ukazuje pouZit dvoji metr a nabidnout kazdému néco
jiného. Tedy poskytnout paralelné dvoji moZnost voleb a dvojiho nastaveni
soucasné: jedno co mozna jednoduché pro vétSinového, typického uZivatele, ktery po
sloZitém nastavovani netouZi, sloZitost je pro néj komplikaci a chce mit rozhrani co
nejjednodussi — a druhé podrobné, rozsahlé, komplexni, pro tu mensi skupinu
odbornikii, kterd je naopak vyhleddva. Celé kouzlo spociva ve skryti celé té
,prekomplikované®“ casti za nenapadné dvere, které otevira magické tlacitko
Pokrocilé nastaveni Ci Pro experty. Toto feSeni je vyhodné pro vSechny zticastnéné:
vétSinovy uZivatel dostane své trivialni, prehledné a snadno srozumitelné rozhrani
treba s jedinym prepinacem (aniZ by jej nenapadné tlacCitko Ovldadaci panel pro
certifikované jaderné inZenyry néjak znepokojovalo), uZivatel-odbornik dostane sva
detailni nastaveni a my coby designér mame skvély manévrovaci prostor pro
vyvazeni nabidky pro obé skupiny.

\ Prepinac ,,Pro pokrocilé“ je jeden z nejlepSich vyndlezii UX designu.

Nejde pochopitelné pouze o nastaveni v predvolbach webovych nebo
pocitacovych aplikaci, ale stejny pristup miizeme pouZzit vSude tam, kde se vyZaduje
jakakoli interakce s uZivatelem — ve webovych formularich, v feSeni objednavek,
publikacnich systémech atd. VZdy bychom se méli snazit udélat priichod takovym
formulatem nebo sekvenci stranek maximalné jednoduchy, srozumitelny a tak
snadny, jak jen to je mozné. A pouze pokud dojdeme k zaveéru, Ze prece jen nékteré
méli bychom je uzavrit do prislusné sekce ,,pro experty“ a nenapadné odstinit od
zraku vétSinovych uZivatelli, pripadné pro dany tukol vytvorit dvé celé soubézné
sekvence, jednu hlavni pro typické uZivatele, druhou komplikovanéjsi a detailn€jsi
pro piipadné zdjemce z tfad odbornikii ¢i obecné pro minoritu uZivateli se
specifickymi potfebami.



KougNEM
KDE JE
JADRD
fuDLA...

Uzivatel se boji

UZivatelé maji mnoho strachti. Strach z neznamého. Strach o své soukromi a sva
data. Strach, Ze se ztrati, Ze zabloudi, Ze znovu nenajdou, co uZ jednou nalezli. To je
béZna aplikovana psychologie, kterou musime pti své praci zohlediiovat, vychazet
uzivatelim vSemoZzZné vstiic a predchazet zbytecnym stfetim s jejich obavami,
strachy i fobiemi. Ale jeden druh strachu zde zminime podrobnéji, protoZe je trochu
specificky a pro praci designéra je povédomi o ném pomérné dileZité a musi s nim
védomé pracovat v kazdé fazi svého navrhu. Mnoho uzivatelti se boji, Ze néco
rozbiji, pokazi, nezvratné znici, smazou, prepisou, spletou a nebude cesty zpatky,



aby to napravili. Stejné jako vétSina jinych strachti je to podvédomy a iracionalni
pocit a ani sebelepsi vycet pojistek a bezpecnostnich prvkii s nim obvykle nic moc

neudéla.
Typicky uzivatel je rdd, kdyZz se mu dostane néjakého ujisténi, Ze vyrobek

(aplikaci, stranku) nemiizZe rozbit.

KdyZ jsem svym rodi¢im kdysi pfed mnoha lety porizoval prvni pocitac
a vysveétloval zdklady jeho pouZzivdni, neslo to viibec hladce. Pordd jsem u nich citil
néjaky silny blok a velky respekt k nezndmému zarizeni a po nékolika mésicich
prostinkd rada, kterd vSechno od zdkladu zménila: stacilo vysvétlit a ndzorné
predvést, ze at’ udélaji cokoli, nemiiZou nic pokazit. Vétsinu akci lze vrdtit zpét,
smazané soubory vytahnout z koSe, skutecné kritické operace se nikdy nestanou bez
varovdni a vyslovného potvrzeni, a kdyby bylo opravdu nejhiit, vSechno se da vrdtit
a obnovit ze zdlohy. A to byl naprosto zdsadni zlom. KdyZ jsem zase prijel po
néjaké dobé, moje maminka mi hrdé predvadéla svou novou vlastnorucné
vytvorenou prezentaci a vytisténé pozvdnky na jakousi obecni trachtaci, kterou
porddala; a kdyz mi ukazovala fotky, které si do pocitace sama nahrdla
a usporddala, sebejisté se pritom pohybovala adresdrovou strukturou a pracovala
s prohlizeCem a editorem obrdzki, tiplné mi spadla Celist. Stacilo skutecné tak
mdlo: jenom to ujisténi, Ze nic nemtiZe nechténé rozbit, ji rdzem dovolilo
experimentovat, zkouSet nové véci a ucit se stovky novych dovednosti. Ten ptivodni
respekt pred strojem, strach, Ze miiZze néco znicit, pokazit, nevratné smazat, byl
ochromujici — a jeho odstranéni pak bylo jako zboreni prehrady, jako spusténi

laviny.
Styl pokus-omyl poskytuje velmi efektivni krivku uceni. Ale jen pokud jsme

si jisti, Ze délat omyly je bezpecné a vratné.

Nékdy ale ani vyslovné a zretelné verbalni ujisténi, Ze je zde bezpecno, uZivateli
nepomize. Pokud i pfese vSechna vysvétleni a ndvody nakonec vysledna stranka
nebo néjaky proces na uZivatele ptisobi nepirehledné, komplikované az
prekomplikované a ziska-li zde primarné pocit no potéskosté, v tomhle se nevyznam
ani zdzrakem, neudélame s tim nic. I kdybychom mu poslali manual, nabidli zdarma
Skoleni, stejné bude porad koukat, kde je néjaka konkurence, co misto toho zmatku
ma jedno tlacitko, a pFi prvni prileZitosti k ni uteCe. A my jako designéfi mame dalsi
selhani do sbirky.

Velmi péknou demonstraci je tfeba znamy publikacni systém wiki, ktery
umoziuje kazdému navstévnikovi prepnout se do editacniho reZimu a na dotyCném
webu zmeénit, prepsat, smazat naprosto cokoli. Programatori wiki miluji, jsou tam
neustale dostupné vSechny ovladaci prvky u vSech soucasti obsahu, naprosto
vSechno lze jednim kliknutim zménit, obsah celé stranky je pod jejich plnou
kontrolou a mohou s ni provadét doslova cokoli. A béZné uZivatele presné z téhoz
divodu wiki dési.



Jednou jsem ukazoval svému zndmému, jak snadno je moziné zménit obsah
hesla na Wikipedii (kterd je asi nejznaméjsi implementaci wiki systému na svéte).
Prepnul jsem stranku do reZimu uprav a mohl na ni zménit, cokoli mé napadlo,
obsah, formdtovani, styl, vsechno. Tak uprimné zdéseni, jaké se objevilo ve tvari
toho dobrého clovéka, jsem dlouho nevidél. ,,Prosim té, hlavné to po mné nikdy
nechtéj a uz vitbec se mi nesnaz vysvétlovat, jak se to pouZivd.“ Kdyby udélal
i néjaké magické gesto pro odhdnéni zlych duchil, ani bych se v tu chvili nedivil.
A to byl vysokoskoldk a ucitel, ktery Wikipedii denné prakticky pouZivd. JenZe
pravé znalost jejiho gigantického rozsahu a povédomi o detailni provazanosti hesel
a soucasné predstava, Ze by se v néCem tak obrovském a sloZitém mél vrtat a Ze na
vSechno mizZe kliknout a vSechno néjak zménit a prenastavit a néco pokazit
a rozbit, ho naplriovala nesmirnou panikou a nepomohlo ani vysvétlovani, Ze
kazdou zménu je mozZné dodatecné vradtit zpdatky a kazdou chybu opravit. UZ jen
védomi, Ze ty zmény — vcetné vSech pripadnych chyb, kopancti a prehmatti, kterych
se lIze pri editovani dopustit — se okamZité projevi na skutecném webu, a dokud
nékdo nezasdhne, uvidi je vSichni navstévnici z celého svéta, pro néj bylo naprosto
paralyzujici.

Ostatné neni ani divu, Ze ackoli Wikipedii pouZivaji stamiliony lidi a kdokoli
miZe do jejiho obsahu kdykoli zasahovat, skutecni editofi se pocitaji na velmi mala
procenta nebo spi$ promile z celkového objemu vSech uZivateld. Pocitacovy geek,
nadSené se St'ourajici v podrobném nastaveni libovolné aplikace, to jen téZko dokaze
pochopit. Ale néjaka ta pomyslna pani Novakova, coby ukazkovy priklad takového
,béZného uzZivatele®, by mu to nejspis velmi rychle a velmi nazorné vysvétlila.
| SloZitost bézné uzivatele dési za vsech okolnosti.

OvsSem pochopitelné nejlepsi cestou, jak se se strachem uZivateli z fatalniho
selhani vyporadat, je nedavat k nému viibec pri¢inu. To je pro designéra poucka
v tomto ohledu asi nejzasadnéjsi. Bez osobniho a diivérného vztahu stejné mtizeme
uzivatele jen téZko ujiStovat a presvédcovat, Ze nic nepokazi, Ze nema ¢eho se bat,
Ze nam miiZe vérit a Ze na to tlacitko Odeslat objedndvku miZe bez obav kliknout,
protoZe nasledné se jeSté zobrazi prehled objednavky a teprve poté ji bude moci
zavazné potvrdit... Na to nemame v aplikaci nebo na webu ani prostor, ani
Zobrazit prehled objedndvky a cely predchozi problém razem zmizi.
| Problém, ktery neexistuje, neni treba resit.

Jinymi slovy, nejspolehlivéjSim zplisobem, jak vyteSit problém, je odstranit jeho
pricinu. TuSime-li, Ze nasi budouci uZivatelé budou mit s komplikovanymi formulari,
premirou voleb a slozZitymi a neprehlednymi strankami problémy, budou je désit
a odrazovat, vytvorme rovnou jednoduché formulare, poskytnéme minimum voleb
a stranky navrhnéme srozumitelné a prehledné.

Ano, takhle prosté to je.



Uzivatel je pohodlny a egoisticky

Kdo se byt jen trochu zajima o filosofii, vi, Ze egoismus — tedy soustfedéni se
na vlastni zajmy a sledovani vlastniho prospéchu — je diilezitym tématem mnoha
prednich mysliteld, od Aristotela a Seneky pres Kanta, Huma a Schopenhauera po
Nietzscheho nebo tfeba Darwina a Dawkinse. Pro nékteré ma pojem egoismus spise
pejorativni nadech, ale pokud se od néj dokaZeme oprostit a uvaZovat vice na
racionalni drovni, mozna dokazeme pripustit, Ze jde o zcela zasadni a klicovy atribut
vlastni vSem Zivym tvortim, ¢lovéka nevyjimaje.
| Lenost a egoismus jsou hlavnimi motory lidstva.
pro vSechny lidi. Ba dokonce do té miry, Ze i jeho zdanlivy opak, tedy altruismus,
vibec neni jeho protikladem, ale pouhym projevem. Tedy Ze altruismu,
uprednostiiovani z4jml ostatnich pred z4jmy svymi, se ¢lovék mnohdy dopousti
vlastné z egoistickych pohnutek — od uspokojeni vlastniho svédomi, naplnéni svého
moralniho modelu po viru v néjakou formu karmy, tedy Ze dobré skutky se nakonec
vrati v dobrém nam samym. Jako vSude, jsou i zde vyjimky a nepochybuiji, Ze se daji
najit ryzi altruisté, ktefi jsou schopni a ochotni obétovat se pro druhé i za cenu
vlastniho neprospéchu, zatraceni a navzdory svému protestujicimu svédomi. Ale
vérim, Ze pro drtivou vétSinu lidi je prvotni motivaci jejich vlastni prospéch i v
pripadech zdanlivé altruistickych (vyplati se mi to, jednou se mi to vrati, prijdu za to
do nebe, délam to pro sviij dobry pocit atd.).

Nechci se tu ale poustét do hlubokych tivah a obecnych rozbort, prece jen toto
neni filosoficka esej, ale prosta kniha o navrhovani webovych stranek. Pokud zde
pro naSe vlastni potreby prohlasime, Ze vétSina lidi se v prvé fadé zajima o vlastni
prospéch, zisk, o své zajmy a cile a vSe ostatni je pro né aZ druhotradé, a budeme to
pro zjednodusSeni nazyvat egoismem, nemutizeme tim myslim nic pokazit. Protoze tak
svét podle mé zkratka funguje. Dojde-li na lamani chleba, kaZdy primarné jedna za
sebe a ve prospéch sebe ¢i svych blizkych, vSe ostatni jde aZ v druhém planu.
| Nebojme se egoismu, je dobry a zcela prirozeny.

KaZdopadné, at’ uz s timto svétonazorem souhlasime, nebo nikoli, je uZitecné jej
prijmout aspoil pracovné coby profesni platformu designéra. Praxe ukazuje, Ze pravé
na egoistické motivace a chovani uZzivatell se 1ze spolehnout vZidycky — a naopak
sazky na altruismus a vira v dobrosrdecnost a jakékoli sebeobétovani v praxi
obvykle selhavaji.

Co to znamena v redlném svété designu? PredevsSim to, Ze se nelze spolehnout,
Ze by navstévnici naSeho webu délali dobrovolné néco, co jim neprinasi Zadny efekt.
Ze pojmy jako vérnost a logjalita jsou Castdji mytus neZ realita. Loajalita neni
samoziejma, prameni rovnéz z egoismu — uZivatelé malokdy udélaji néco
zasadniho jen proto, Ze by nam chtéli jen tak nezistné pomoci. Ale pokud si nas
z néjakého dlivodu oblibi, zvyknou si na naSe sluzby, bude jim vyhovovat zptisob,



jakym jim pravé nas web poskytuje informace, loajalita miiZe spontanné vyrtst do
neuveéritelnych vySin a uZivatelé se mohou razem proménit i v nadSené mecenase,
ktefi budou ochotni podporfit a zachranit ndS — sviij! — neprosperujici projekt.
Nebot’ zménit své ritudly, znovu si zvykat na cosi jiného a ucit se néco nového je pro
mnoho lidi spiSe neprijemnou zkuSenosti. A pravé v takovych pripadech pozorujeme
ony vzedmuté vIny solidarity loajalnich zakaznikii, masovou podporu, ochotu vzdat
se docasné urcitych vyhod atd. Samé vznosné Ciny, ale ve skuteCnosti motivované
velmi egoistickymi pohnutkami. Pokud je nasS produkt snadno nahraditelny,
transparentné zameénitelny, fada uZivatelG bez mrknuti oka zméni jeho dodavatele
a po nas ani nevzdechne. C’est la vie...

Ostatné na znalosti a védomi tohoto vzorce chovani je zaloZeno nemalo
marketingovych strategii: kolik jen projektl stoji a pada s tim, Ze jejich uZivatelé
jsou néjakym zplisobem zahdckovani a daleko vice nez skutecnost, Ze by snad
neexistoval lepSi a vyhodn€jsi konkurencni produkt, je drZi na misté védomi, Ze
zména by byla neprijemna a komplikovana. Ale vic nez kdy jindy je zde dtlezZité
s touto skuteCnosti pracovat zcela védomé a cilené. Védét, co opravdu naSe klienty
drZi zrovna u nas (notabene kdyZ dobre vime, Ze kdesi vedle béZzi hned nékolik
zivotaschopnych konkurenc¢nich projektd, se kterymi se uZ pomalu nemiiZzeme ani
rovnat), a tyto parametry se snaZit co nejlépe drZet pri Zivoté a podporovat. Stavajici
uzivatele v takové situaci nechceme v zZadném pripadé ohromovat a prekvapovat
revoluénimi zménami. Podstatné je tady jediné: nezklamat jejich dvéru, davat jim
to a v takové podobé, jak jsou zvykli, a pripadné potfebné zmeény provadét spise
nenapadné, evolucni cestou.

Pohodlnost a nechut’ ke zméné byvd u uZzivatelii silnéjsi nez mnoho jinych
motivaci.

Kolik jen projekti zménilo sviij smér ke krachu a zaniku pravé v takovéto
situaci, kdy provozovatelé nepochopili skuteCné motivace svych dlouholetych
zakaznik, které je u nich celou dobu drzely, a misto nendpadnych evoluc¢nich zmén
se (obvykle ve snaze pritdhnout nové a Ccerstvé uZivatele) dopustili zlomové
revoluce, jejiz dopady byly silnéjSi neZ ona zdanliva loajalita (ve skutecCnosti jen
lenost a nechut’ k radikalni zméné), a vyloZené sami donutili své vlastni klicové
zakazniky odejit. ProtoZe v okamZziku, kdy uz je uzivatel proti své vili prinucen
prece jen své zvyky a zavedené postupy zménit, bofi se mosty, lamou vztahy
a vSechno se zacina znova. Jakakoli domnéla loajalita jde stranou, a kdyZ uz byl
uzivatel k néjaké radikalni zméné jednou donucen, obvykle se vraci na startovni caru
a bez ohledu na predchozi historii si jednoduSe vybere nejvyhodnéjsi nabidku na
trhu. Je proto nezbytné si byt v takové situaci zatracené€ jisty, Ze ta nejlepsSi nabidka
na trhu pro né bude stale ta naSe. VSechny ty pripady, kdy se nad podobnym
zavedenym projektem mnohy progresivni mlady designér nechapavé divi, jak n€jaké
,takové prehistorické monstrum*“ viibec miiZe v dneSni dobé jeSté existovat, jsou
vlastné jen priklady projekt, kde provozovatelé tyto zakonitosti chapou a do



néjakych zasadnich revolu¢nich zmén se poustét nehodlaji — anebo je mozZna ani
védomé nechapou a pouze vychazeji z osvédCeného pravidla, Ze neni dobré
preprahat koné za béhu.

ZkuSeny designér se v takové situaci prizptisobi historické zkuSenosti a situaci na
trhu svého klienta a bude pracovat spiSe s pomalymi a opatrnymi evolucnimi
zménami — a pouze Vv situaci, kdy si bude zatracené jisty vysledkem a vSemi
nasledky, se miiZe snazit prosazovat néjaké radikalnéjsi a skokové zmeény. Ale i kdyz
klienta v takové situaci presvédcime, svou kiiZi zde na trh neseme my sami. Mit
v portfoliu uvedeno ,,zaslouZil se o krach vyznamné firmy XYZ“ nechce asi nikdo.



Klient, uzivatelé a my

Podrobné jsme si popsali vSechny tfi své partnery, se kterymi coby
designér, koordinator a stycny distojnik v jednom mame na kazdém
projektu co do Cinéni: provozovatele webu ¢i jiné aplikace, jeho potencialni
uzivatele a pochopitelné také realizacni tym, ktery aplikaci bude vytvaret
(pakliZe ji neplanujeme zvladnout kompletné celou jen vlastnimi silami).
A také jaky je nas vztah ke kazdému z nich.

Na jedné strané mame tedy provozovatele, zadavatele projektu coby
svého klienta. Ten nejspis vi jen velmi malo o technologiich a zakonitostech
navrhu a vyroby interaktivni aplikace, kterou hodla provozovat. A obvykle
vi i docela malo (nebo ma hodné zkreslené predstavy) o samotném
fungovani webu, o zakonitostech online marketingu, ziskavani a udrZovani
navstévnikli, o prioritaich a o tom, co je vlastné dilezité a co je hodné
ignorovani. M4 scestné predstavy a ocekavani, zalezi mu na nedtleZitych
vécech a je schopen opomijet ty skuteCné podstatné. Jemu v prvé radé
slouZime jako nezbytny propojovaci prvek mezi nesourodymi svéty jeho
vlastniho oboru a svétem nasim, jakoZ i minivesmiry naSich navrhar,
vyvojari a marketérd.

Proti nému na opacCné strané stoji budouci uzivatelé, které musime
predevSim co nejlépe poznat, abychom jim mohli kyzenou aplikaci
navrhnout na miru, aby je co nejvice zaujala, radi ji pouzivali a hlavné aby
co nejlépe plnila jejich potfeby a rezonovala s jejich vlastnimi zajmy.
Zakladni informace nam o nich poskytl klient, ale neni vylouCeno —
a naopak je pomérné bézné — Ze tyto informace jsou nepresné, zaujaté, ne-
li dokonce zavadéjici. Tady je naSim odbornym poslanim vlastni vyzkum
a pruzkum trhu, sondovani konkurence a podrobny vyslech klienta a peclivé
korekce a analyzy. NaSe vlastni specifikace uZivateli a definice cilovych
skupin musi byt presnéjsi a detailnéjSi nez ptivodni klientovy predstavy.
A na zakladé téchto definic pak musime vytvorit nékolik realistickych,
Zivoucich a komplexnich postav predstavujicich zastupce vSech cilovych
skupin typickych budoucich navstévniki.

A konecné za naSimi zady se pak nachazi vyvojarsky tym, ktery ve své
inZenyrské bubliné priliS nechape ani poZadavky a potfeby zadavatele, ani



redlné zajmy a priority uZivateli a nadto se vétSinou vyjadfuje jakousi
podivnou klingonstinou, které rozumime pouze my, a musime zde hlavné
fungovat jako prostfednik, obousmérny tlumocnik a sSumovy filtr pfi
komunikaci mezi nimi a klientem. Do tohoto tymu musime pfitom pocitat
jak programatory a kodéry, grafiky a animatory, spravce servera
a dodavatele hardwaru, tak i marketéry, webové analytiky a viibec vSechny
ty desitky odbornych profesi, které pfi vyvoji webu mtizeme potrebovat. Je
zcela namisté predpokladat, Ze naSemu klientovi jsou pojmy a zkratky jako
JjQuery, MVC nebo PHP stejnou Spanélskou vesnici jako bounce rate, SEO
¢i CPC. Tady je klicova naSe alespon ramcova znalost vSech téchto pojmt
a schopnost plynné a hladce prekladat z laického jazyka do geekovstiny
a zZpeét.

A my jako centralni spojovaci prvek stojime uprostied toho vSeho
a naSim primarnim cilem je zprostfedkovavat komunikaci mezi vSemi
témito zcela nekompatibilnimi svéty.

Propojeni

To je ovSem situace béhem procesu navrhu a realizace doty¢ného webu
Ci aplikace. Co ale az naSe prace skonci, produkt je hotovy a nasazeny
v ostrém provozu? AZ se svého fidiciho pultu uprostred sestoupime,
odpojime komunikacni kanaly a zmizime ze scény? AZ zde zbude jen
samotny provozovatel a jeho uzivatelé? Jaky pak vlastné bude jejich vztah?
Jak bude fungovat komunikace mezi nimi, kdyZ ten dosavadni most mezi
nimi najednou zmizi?

Pravdou je, Ze obé tyto strany se Casto navzajem mijeji a mijet
a nechapat se budou i nadale. Pravdou uz ale neni, Ze spojovaci most mezi
nimi zmizi. Naopak, ten zde po nds ma ziistat vybudovany, plné funkcni,
stabilni a pevny. Bude jej totiZ tvorit onen web nebo aplikace, kterou
navrhujeme. To ona musi byt nadale tou trvalou spojkou mezi obéma svéty
a je nasSim cilem a tikolem ji postavit prave tak, aby co nejlépe plnila funkci
spolehlivé komunikace mezi provozovatelem a uZivateli. Aby idealné
propojovala ty natolik rzné a nesourodé potieby, zajmy a cile na obou
stranach.

VSechno stoji a pada pravé s tim, co tady po sobé zanechame. Jak
kvalitné navrhneme onen web, aplikaci ¢i rozhrani a jak dobre bude plnit
svou hlavni funkci: co nejptirozenéji propojovat zajmy a cile provozovatele



s potfebami a prioritami uZivatelli. Jsem si plné védom, Ze se s tim opakuji
uz ponékolikaté, ale povazuju to za natolik zasadni sdéleni, vlastné za
prvoradé poslani této knihy a jsem presvédcCen, Ze je nezbytné tuto
skuteCnost, kterou povazuji za esenci, nejhlubsi podstatu designérské
profese, opakovat stale znova dokola:
Hlavnim cilem prdce designéra je vytvorit funkcni propojeni mezi
zdjmy zadavatele a potrebami uzZivatelii.

Jinymi slovy, pri svém navrhu musime neustale myslet na tento princip
a podrizovat se mu. U kazdého kroku, u kazdého detailu se musime ptat,
proc¢ tam je, proc je pravé zde a vypada pravé takto. Kviili ¢emu a pro koho
ho vytvarfime. Co ma prinést naSemu klientovi, jak mu to bude k uZitku. Zda
a jak se k této casti a funkci ti spravni uZivatelé dostanou. A proc viibec
budou chtit délat poZadované Cinnosti a provadét ukony, které po nich
chceme? Jaky z toho budou mit prospéch, jaky budou mit zajem cokoli
z toho podstupovat, pripadné se dokonce chtit vracet?

UzZ jsme naznacili, Ze pohledy na tyto body a odpovédi na stejné otazky
jsou na obou stranach velmi odliSné a cile a motivace rozdilné, ne-li
vyloZené protichiidné. Uzivatel je sobecky, pohodlny, néjaké nasSe
poZadavky a vyzvy bude ignorovat a nakonec stejné vSechno délat po svém,
tou nejsnazsi a nejjednodussi cestou. A pokud neuspéje, tak se jednodusSe
otoci na podpatku a ptijde pry¢. Pokud od néj nas klient néco chce, musi jej
hyckat, zametat mu cestu, vytvaret pohodlné a dobfe znacené koridory
vedouci k poZadovanym cilim, nekomplikovat mu Zivot Zadnym sloZitym
rozhodovanim, pripadné jej dokonce i bavit, lichotit mu, vytvaret dojem
prijemného koutku svéta, kam se bude chtit sam rad vracet.

A pochopitelné to klient nebude dé€lat sam, ale pravé prostrednictvim
rozhrani, které mu pro tento ucel navrhujeme. Rozhrani, které musi vSechny
vySe uvedené funkce plnit samo o sobé — ale i svym stylem a principy
podporovat Zadouci vzorce chovani na obou stranach.

Perspektiva

Nesmime zapominat jeSté na jeden dulezity faktor, ktery je zde ve hre.
JeSté jednou se vratme k uvodni kapitole a vzpomenme si na onoho
obchodnika, tolik hrdého na svou prodejnu, a na onoho pana, co jde jen tak
kolem a s hlavou plnou vlastnich starosti si chce jednoduSe nakoupit par
drobnosti. Stretavaji se zde dva naprosto odliSné svéty — nejenze se liSi ve



svych zajmech a cilech, ale liSi se velmi zasadné také v uhlu pohledu na
misto, kde se setkavaji, i v chapani samotné podstaty svého vzajemného
stretnuti.

Pro jednoho je ono misto stfedobodem jeho vlastniho vesmiru, je
hernim planem, kde se odehrava vSe podstatné v jeho podnikani; prichozi
navstévnik je jeden z mnoha, jedna tecka v mase tisic dalSich zakazniki.
A pro toho druhého je to presné naopak: stredobodem svého vesmiru je on
sam a jeho soukromy Zivot a doty¢né misto setkani je jen jednim z mnoha.
Pouze nediileZitd a nepatrnad epizodka v mase tisici podobnych mist, ktera
béhem dne, béhem Zivota navstivi. Rozdiln€jsi perspektivy, odliSnéjsi
nahled na samotnou podstatu véci uZ obé strany snad ani mit nemohou.

Tento paradox — ja mu fikam paradox perspektivy — je jednim
zucCastnénymi stranami. At uzZ se jedna o obchodniky a zakazniky v realném
Zivoté, nebo o provozovatele webl ¢i pocitacovych aplikaci a jejich
uzivatele ve svété virtudlnim. Paradox perspektivy a jeho duasledky jsou
jednim z velmi Castych jevi, a dokonce Castéjsi, neZ bychom mohli cekat.

Ja osobné narazim na jeho primé projevy na webech po celém svété
prakticky kazdy den. Uz od téch nejmenSich — tfeba Ze provozovatel
lokalni pizzerie, kavarny ¢i restaurace jaksi opomene uvést, v jakém mésté
se to jejich uzasny podnik vlastné nachazi. Najdete nas na Hlavni ulici
(naproti supermarketu). Pokud pojedete ze severu, hned za benzinkou
odbocte doprava a po trech blocich doleva. Sidlime v Sedivé budové po
pravé strané. Coz je popis, podle kterého nejspiS najdeme spravny dim
v BeneSové, Chihuahue i Kjotu. Nebot pro provozovatele je prece
samozrejmé, kde sidli, svét za hranicemi jejich mésta je pod jejich
rozliSovaci schopnosti a ani je nenapadlo pomyslet na to, Ze na jejich web
se snadno dostanou navstévnici z celé zemé, ba z celého svéta.

Pri publikovani cehokoli na internetu se snadno zapomind, Ze
potencidlnim ndvstévnikem miize byt kdokoli mimo naSi zndmou
cilovou skupinu.

Kdysi jsme domti vybirali vyrobce kuchyriskych linek na miru. Ve
vyhleddvaci jsem si nasel celkem dlouhy seznam dodavatelil. Po dlouhém
vybirani jsme skoncili u vyborné nabidky — presné vyhovoval styl
a variabilita vyrabénych kuchyni, ceny byly velmi prijatelné. Ostatni
vysledky jsem zavrel a zacal se vénovat jen této konkrétni nabidce, ktera
se nam nadmiru zamlouvala. Jak jsem tak koukal na obradzky a probiral se



sortimentem, vibec mi nedoSlo, Ze zde uplné chybi sidlo firmy.
Nepremyslel jsem nad tim: pri vyhledavani jsem totiz zadaval i jméno
naseho mésta a u vétsiny predchozich vyrobcti jsem zaregistroval, Ze jsou
z blizkého okoli. Teprve po delsi dobé a aZ z odpovédi na nasSi poptavku
jsme se dozvédéli, Ze firma sidli asi 400 km daleko...

Nékteré firmy dokazi pojmout toto sebestredné zahledéni do sebe jeSté
velkolepéji a dokonce zapomenou seznamit navstévniky s tim, kdo jsou a co
vlastné délaji. A na jejich strankach si pak precteme treba: Globuli, to
spravné rozhodnuti! Progresivni aplikaci modernich technologii do
zpracovatelskych procesii a proaktivnim vyuZivdanim systémovych rezerv
zvysujeme zdkaznicky proZitek az o 38 %! Zodpovédnou environmentdlni
politikou délame ze svéta lepsi misto pro Zivot. Kolik jen podobnych
prezentaci uz jsem potkal, od webii mistnich firmicek po znamé globalni
startupy. Nepochybuji o tom, Ze vSechny urcité d€laji ze svéta lepSi misto
k Ziti, ale prece jen bych rad predevsim védél, jestli dotycna firma, na jejiz
webové stranky jsem pravé zabloudil a kterou jednoduSe neznam, prodava
papirové krabice, vyrabi valcované potrubi, vyviji software, nebo ptijcuje
penize za uzasné vyhodné vysoké uroky...

Je ale namisté si priznat, Ze i problém s paradoxem perspektivy je
vlastné soucasti oné dfive zminéné projektové mezery. Ze totiZ ta znalost
a povédomi o tom, Ze klientiv pohled a priority se s perspektivou
a prioritami jeho budoucich navstévniki mohou celkem podstatné mijet, je
ve své podstaté znalosti vysoce odbornou a vychazi z nasSi — nikoli
klientovy — odbornosti. A ve vysledku je tedy naSi povinnosti coby
designéra umét nahliZzet web z uZivatelovy perspektivy, prekladat klientv
pohled a poZadavky do feci uzivateli (a naopak) a na mozné konflikty
upozornit, pripadné je rovnou bez feci vyfesit.

Konflikty plynouci z paradoxu perspektivy jsou chybou designéra,
nikoli zadavatele.

Tedy aspon jejich opomenuti. Pokud na né klienta upozornime
a vysvétlime, jaké chyby se dopousti a jaké miiZe mit nasledky, a on se
presto rozhodne to ignorovat, uz s tim pochopitelné nic moc nenadélame.
Ale stejné: nepodarilo-li se nam o tak podstatnych vécech svého klienta
presvédcit, budeme to stejné nakonec povaZovat za své profesni selhani.

Postup



Abychom mohli ten komunikacni most mezi nasim klientem a jeho
budoucimi uzivateli co nejlépe navrhnout a nasledné i postavit, potrebujeme
nejprve shromazdit velké mnozstvi informaci. O klientovi samotném,
o jeho podnikani, nabidce produktii ¢i sluZeb, o situaci na trhu a existujici
i moZné budouci konkurenci; o jeho obchodni politice a zamérech,
kratkodobych i dlouhodobych planech, marketingové strategii, o jeho
znaCce (brandu) a strategii jejiho budovani. O potencialnich uZivatelich
neboli cilové skupiné, o jeji struktufe, vzorcich chovani, preferencich,
narocich a zvycich; o historii jejich dosavadniho chovani na stavajicim trhu
a u konkurence. O technickych moznostech a omezenich, legislativnich
poZadavcich na budouci projekt, o rozpoctu a casovém planu; o mnoha
budoucich provoznich detailech, organizaci, spravé a technické podpore a o
desitkach dalSich bodi.

VSechny tyto informace musime nasledné analyzovat, setfidit, nalézt
v nich néjaky systém a struktury a vybrat z nich to, co je pro dany projekt
skutecné podstatné. Musime pritom védét, Ze udaje poskytnuté samotnym
klientem mohou byt zavadéjici a zkreslené, a nesrovnalosti v nich nalézt
a odstranit a sami si zjistit chybéjici data. Z dostupnych tidajii pak musime
vytvorit podrobné zadani, specifikaci projektu. Spravné pojmenovat
skutecné cile projektu, nadefinovat realné cilové skupiny a vytvorit
vérohodné postavy (persony) reprezentujci skutecné budouci uZivatele.
Navrhnout logické, datové i navigacni struktury celého projektu, rozdeélit
je do logickych celkii a sekci, vhodné stanovit navigacni vzorce a strategii
navigace; navrhnout globalni i dil¢i procesy a ukoly, které maji uZivatelé
plnit, spravné k nim nadefinovat a vyznacit cestu a specifikovat poZadované
cile kazdého dilciho kroku (prvky call to action).

Posléze musime navrhnout chovani jednotlivych casti, typickych
stranek webu ¢i moduli aplikace, vypisi a dialogli rozhrani, nakreslit jejich
schematické modely, pripadné vytvorit i funkcni prototypy. Otestovat jejich
funkCnost a smysluplnost. S vyvojarskym tymem navrhnout a popsat
technologie a vybaveni, které bude k vytvoreni potreba, zajistit vSechny
potfebné zdroje a spustit implementaci. Nakonec navrhnout i graficky
vzhled a naimplementovat jej do jiZ hotovych funk¢nich Sablon. A ve finale
testovat, opravovat, publikovat, pripadné i sledovat a vyhodnocovat béh
webu ¢i aplikace v testovacim i ostrém provozu.

Takovy je ve strucnosti zakladni proces navrhu jakékoli interaktivni
aplikace. Kazdy projekt ma sva specifika, u kazdého musime dat diiraz na



jiné aspekty, nékterym krokim se vénovat podrobné a jinym jen povrchnéji,
stejny krok mtizZe byt u rtiznych projekti jednou pouze rychly a formalni,
jindy velmi obsahly a tvofici vyznamnou cast navrhu. Ale vSechny tyto
kroky bychom meéli v té ¢i oné trovni detailti provést u kazdého projektu —
od navrhu trivialniho rozhrani n€jakého pristroje po rozsahly web.

Vsem jednotlivym bodim, tomu, jak ziskat potiebné informace, jak je
zpracovat i jak poté probiha krok po kroku cely proces navrhu, se na
prikladu designu webu detailné vénuje cely nasledujici oddil této knihy.



Postup navrhu a realizace
webového projektu



Vymezeni pojmu

Aniz bych se chtél sebeméné dotknout inteligence a odborné zptisobilosti svych
Ctenard, jsem presvédCen, Ze na tomto misté je nezbytné ujasnit si pfinejmensim dvé
véci. Za prvé, co vlastné takovy jeden konkrétni projekt interakcniho designu vlastné
je, co jeho zpracovani obnasi (a co nikoli) pro zucastnéné strany a co je jeho
podstatou a cilem. A za druhé, jak se toho cile ma dosahnout, ¢im zacina a ¢im
konci.

Z vlastni praxe i z praxe mnoha kolegli v oboru totiZ vim, Ze ani v jedné z téchto
otazek nemaji zucCastnéné strany vzdy zcela jasno. Tapou v tom, co vlastné je jejich
ukolem (a co je prace pro nékoho jiného), co klientovi nabizeji, a ¢asto ani netusi, co
vlastné je onou hlavni pridanou hodnotou, kterou coby designér zadavateli poskytuji.
A o samotném postupu, o vécném zacinani designovych zakazek odprostredka Ci
rovnou od konce, o vynechavani nejpodstatnéjSich krokt, o postupovani ve zcela
nesmyslném poradi by se dalo napsat hned nékolik samostatnych knih.

Mate-li v odpovédich na tyto otazky jasno a pripadaji-li vam zbytecné, vérte mi,
Ze mam opravdu radost a se vSim nadSenim vam doporuc¢im nasledujici kapitoly jen
prolétnout a blahosklonné kyvat nad samozrejmosti mého objevovani stale novych
a novych Amerik. Anebo se naopak zamracit a nesouhlasné vrtét hlavou, nebot vam
se mnohokrat osvédcily postupy zcela jiné ¢i léta profitujete z projektového
workflow ve zcela jiném poradi.

To je naprosto v poradku — Zadny prakticky problém nema jen jediné spravné
feSeni. Tato kniha predstavuje osvédcena feSeni moje nebo nékterych mych kolegi
z oboru. Postupy a zasady, které povazuji za nejvice prinosné projekttim, se kterymi
jsem se ve své praxi setkal a které se snazim pouzivat u vSech projekti novych. A to
jak v pozitivnim smyslu — tedy Ze se v praxi nejlépe osvédcily — tak i s negativnim
vymezenim, kdy se dodatecné ukézaly dtsledky naSich vlastnich i cizich chyb
a projevily dopady vynechanych krokii ¢i nevhodné zvolenych postupii. Ani zdaleka
nebyly tyto projekty vzdy ideédlni prochdzkou riZovou zahradou a neklapaly jak
perfektné promazany precizni stroj. Ano, par krasnych ucebnicovych ptikladi se
pochopitelné najde — ale urcCité se mi v hlavé vynoruji predevSim ty stovky
problematickych mist, zadrheli a skfipéni, kdy jsem (ja ¢i nékdo jiny) udélal chybu,
ktera se projektu v konec¢ném diisledku vymstila a zptisobila jeho zdrZeni, dodatecné
viceprace, ¢i dokonce kompromisni a ne zcela stoprocentni vysledek, ktery jsme si
pivodné predstavovali. I vSechny tyto chyby, jimiZ jsme si prosli, jsou zde
zohlednény: mnohé rady, tipy a postupy v této knize jsou z velké Casti pravé jejich
vysledkem a praktickou radou pro mé minulé ja, jak bych sam tehdy mél postupovat,
abych se jim vyhnul.



Chyby jsou dobré. Nic tak ¢lovéka neposili a neposune dal jako jeho vlastni
chyba, ze které se poucil. Fatalni chyby se déji vidy a vSude a nikdo se jim nevyhne.
Pouze jedna véc je vSak dileZita: aby se ndm Zadna fatalni chyba nestala podruhé.

‘ Kdo se ve své profesi dopusti téze zdavazné chyby dvakrdt, mél by se na chvili
zastavit a vazné zamyslet. Néco je Spatné.

Pripomenime si tedy nejprve, co je vlastné podstatou naSeho snaZeni a jeho cilem,
a pak se za¢néme podrobné vénovat kroktim, jak ho co nejlépe dosahnout.

cutfL o MNe WES ..




Web jako priklad interaktivni aplikace

Co presné jsou interaktivni aplikace, jsme si upfesnili v ivodu. Protoze
tento obor je velmi Siroky a bylo by velmi narocné se v jedné knize
podrobné vénovat specifikim navrhi rozhrani pocitaCovych programd,
parkovacich automatti, kavovarti nebo hernich ovladacli, zaméfime se radéji
peclivé na jeden vybrany podobor, a to na ten v soucasnosti nejrozsiren€;jsi:
navrh webi (a v nékterych ohledech i webovych a mobilnich aplikaci). Pro
jednoduchost se ale povétSinou omezime na samotny zaklad: ndavrh webu
coby soustavy hypertextové propojenych HTML stranek.

Naddle se budeme podrobnéji vénovat predevSim postupiim
webdesignu — nicméné uvedené postupy jsou vétSinou platné pro
tvorbu jakychkoli jinych interaktivnich aplikaci.

Otazka, v Cem spociva navrh webu a co je na ném podstatné, nema
v Zadném pripadé jednoznacnou ani jednoduchou odpovéd. Predevsim
zaleZi na tom, kdo se na ni pta. UZ jsme zminili v predchozim textu, Ze
zcela jiny pohled na ni ma zadavatel (tedy nas klient), jiny koncovy uZivatel
a jiny je i pohled nas coby designéra.

Pro zadavatele je poZadovana webova aplikace predevSim nastrojem
ke splnéni jeho cilii. Chce ji vyrobit ¢i vylepSit z néjakého divodu —
obvykle za ucCelem vlastniho zisku, pro zlepSeni vlastni prezentace, jako
podporu pro jiné své aktivity. Bohuzel celkem Casto se setkame s tim, Ze
tento klientiiv cil neni zcela jasny. MiiZe ndm pripadat, Ze mu to prosté jen
pripadlo ,,jako dobry napad“ a vyssi smysl to nema. Ale v naprosté vétSiné
pripadi je to jen klam a skute¢ny cil a smysl zde je, zcela jasny a ziejmy,
pouze ho dosud nikdo nedokazal zretelné a jednoznacné zformulovat
a pojmenovat. UZ jsme naznacili, Ze jeho urCeni a jasné vymezeni je jeden
z hlavnich ukolli nds coby designéra, a v nasledujicich kapitolach si také
ukazeme, jak toho dosahnout.

Pro koncového uzivatele mtize byt budouci web lecims. Zajimavym
nastrojem, uzitecnou pomtickou, dileZitym zdrojem informaci, zabavnou
hfickou i pozornostinehodnym Sumem v mracich vSech mozZnych zdrojt
kolem. Z tohoto hlediska je nejpodstatn€jSim tkolem zajistit, aby pro
dostatecny pocet uzivateli (hlavné pro pozadovanou cilovou skupinu) byla



aplikace nastrojem, ktery potrebuji. Ktery z néjakého diivodu povazuji
za uziteCny, ktery chtéji vyhledavat a pouzivat. Coz ma typicky jediny
divod: naSe aplikace pomdaha uZivateli vyreSit néjaky problém. Zde je
hlavnim ukolem designéra tento problém identifikovat a zajistit, aby jej
aplikace skutecné pomahala efektivné resit.

Pro nas, interakcniho designéra, neni vysledna aplikace ni¢im jinym,
nez funkénim nastrojem k propojeni obou vysSe zminénych zajmii: cilt
klienta a potfeb uzivateld. Tam, kde se tyto vektory protnou, vznikaji
aplikace potrebné, chténé a zadané. Tam, kde se minou, vznikaji aplikace
zbyteCné a nechténé, tiebas i libivé a na chvilku zabavné, ale v dtsledku
neuzitecné a nikym nepoptavané. A je designérovym primarnim cilem najit
onen most mezi obéma brehy a cile klienta na jedné strané a potfeby
uZivatele na strané druhé spravné spojit do funkcniho celku maximalné
vyhovujicimu obéma stranam.

Je namisté zde podotknout jednu dileZitou a ¢asto opomijenou poucku:
to, jestli vysledek bude libivy, cool, zabavny, unikatné prevratny a vSude
citovany, nebo na pohled fadni a vcelku konzervativni, jsou vSechno
pomeérné nepodstatné, sekundarni parametry. Je-li splnén hlavni cil — tedy
Ze se maximalné funkcné potkava zajem klienta se zajmem uZivatele — je
skutecnost, Ze vysledek se tfeba klientovi nelibi, Ze média jej kritizuji za
malou invenci, nebo dokonce Ze se mala ¢ast uzivatela zlobi a neni schopna
prekousnout zmény, pomérné irelevantni.

Uzity design md byt predevsim funkcionalisticky: podstatné je
splnéni tcelu, vzhled a forma jsou druhoradé.

Podstatné pro designéra, aby tento svlij primarni cil mohl splnit, je
dikladné poznat obé strany. Musi co nejlépe poznat svého klienta a musi se
také dobfe seznamit s jeho cilovou skupinou, s budoucimi uZivateli.



Co je to vlastné design webu

JeSté pred tim, neZ se pustime s naSim novym klientem do rozboru jeho
poptavky, ujasnéme si mezi sebou, co vlastné takovy design webu (nebo
jakékoli jiné interaktivni aplikace) obnasSi a co ma naSe prace vlastné
klientovi prinést. Do detailu se jednotlivym slozkam designu vénuje cely
nasledujici oddil knihy, ale pro jistotu si v tom udé€lejme jasno hned na
zacCatku. ProtoZe nejen naSi nepouceni klienti, ale i mnoho téch, kdo se
tvorbou webti zabyvaji, mnohdy nema viibec jasno v tom, co vlastné tento
obor vSechno zahrnuje a jaké problémy se snazi resit.

Laikim kaZzdy designérsky obor splyva s vizualni podobou vysledného
dila, za dilo designéra povazuji jen vnéjsi znaky vysledného produktu. Coz
je pochopitelné zkreslena a zcela mylna predstava. Architektonicky navrh
domu ani zdaleka nestoji pouze na tom, jak vypada v pohledu z ulice Ci jak
jsou pilisobivé vizualizace jednotlivych mistnosti. Hlavnim pfinosem
architekta je predeSim dobre vymysSleny Zivotni prostor, prakticnost
a celkovy Zivotni styl, jaky dim pfinasi jeho obyvatelim. Design Zidle
nespociva pouze v uchvatné vnéjsi podobé€, ale prevsim v jeji pouZitelnosti,
v feSeni, jak pohodIné se na Zidli sedi, jak se da skladovat a stohovat, jak
dobfe ptijde vyrobit, v jeji ergonomii. Za navrhem je skryto mnoZzstvi teorie,
uzivatelskych testi, ovéfovani riznych variant, zkouSek prototypd,
unosnosti, trvanlivosti a odolnosti materidli. VnéjsSi podoba je pouze
vyslednici vSech téchto vstupt a peclivé navrZzenych parametrti.

Design je komplexni obor a vysledny vzhled jen vyplyva z ndvrhu
mnoha méneé viditelnych parametrii.

TotéZ co pro navrh domu ¢i Zidle plati i pro design interaktivnich
aplikaci, potazmo webovych stranek. Jejich vizualni podoba je pouhym
disledkem mnoha jinych, casto malo napadnych atributti, jejichz navrh je
prvoradym ukolem designéra. Jak jsme si jiz rekli, hlavnim tkolem webu je
plnit pozadavky a cile zadavatele, a souCasné co nejlépe zaujmout uzivatele
a co nejvhodnéji vyhovovat jeho potfebam. I mirné zkuSenému designérovi
je jasné, Ze vysledna vizualni podoba, barevnost a grafické prvky maji na
tyto cile jen nepatrny vliv. Rozhodujici jsou uplné jiné faktory.



V prvé radé, bez diskuse zcela nejpodstatn€jSi pro nas bude jasné
zadani. Bez toho, abychom védéli, proc, s jakym cilem a pro koho web
vytvaiime, mutzZeme k idedlnimu cili dojit leda neuvéfitelnou souhrou
nahod. Jak si dale ukaZzeme, nalézt a podrobné specifikovat toto zadani je
pomérné téZkym tkolem, o jehoZ feSeni ma na zacatku jen malokdo aspon
mlhavou predstavuy, a Casto i vychozi zadani klienta byva spiSe zavadéjici.
Designér ma za ukol vypatrat vSechny poZadavky a definovat skutecné
parametry, které ma vysledné dilo respektovat, aby plnilo sviij hlavni tkol.

Nasledné je nutné podrobné navrhnout vSechny soucasti, které webovou
aplikaci — coby pomérné sloZity informacni komplex — spoluutvareji
a kompletuji. Cilové body webu, typické uZivatele a vzorové scénare, jak
téchto cilovych bodli maji dosdhnout. Marketingovou a komunikacni
strategii. Komunikacni styl a vztah k uZivatelim. Informacni architekturu
a hierarchii. NavigaCni strategii, logickou a datovou architekturu.
Technologie a zdroje, zptisob technické implementace. Jazykovy a vizualni
komunikacni styl. Socialni interakce. UZivatelsky prozitek. Pristupnost
a pouzitelnost. Grafickou tpravu.
| Grdfika je az posledni a ten nejméné podstatny krok ndvrhu webu.

PovSimnéme si, Ze graficky navrh je aZ to posledni, co nas pfi navrhu
bude zajimat. Popravdé je to také aZ to uplné posledni, cemu bychom se
méli vénovat. Jisté, pro klienta je vizualni podoba vysledku naopak to prvni,
oC se bude zajimat. Ale on je laik a nevi, co je pro jeho web podstatné. My
jsme profesionalové a védét to musime my. Grafika tim hlavnim urcité neni.
Dnes se da kazdy web zménit vizudlné k nepoznani prostou zménou
jednoho stylového souboru — ale jeho celkové chovani, datové struktury,
architektura, hierarchie a navigace a mnoho dalSich zasadnich parametrt se
uz tak snadno ménit nedaji.

To podstatné, co si musime uvédomit, jsou tyto dva komplementarni
fakty:

» kterykoli z ostatnich kroki a soucasti navrhu webu musi byt funkéni
a konzistentni bez ohledu na budouci grafickou upravu webu

o grafickd uprava musi zohlediiovat a respektovat vSechny ostatni
slozky navrhu webu

Z toho logicky plyne jednoznaCny zavér: graficky vzhled se musi
navrhovat aZ uplné na zavér, jako vyusténi a vysledek SirSiho zadani, které



tvori vSechny dil¢i parametry webu — vychazejici jak ze zadani klienta, tak
z jednotlivych specifikaci, vzniklych béhem navrhu vSech ostatnich soucasti
webu.



Jak web vznika?

Abychom se rovnou vyhnuli trapnym nedorozuménim, chapejme otazku
z titulku pouze jako recnickou. Spravné poloZena by totiz méla znit ,,Jak by
mél web vznikat v idealnim pripadé?“ Odpovédi na dotaz, jak weby
opravdu vznikaji v kazdodenni webdesignérské praxi, by totiz az priliS
casto mohly znit priliS§ pochmurné€, zoufale, rozpacite, i stydlive, ¢i dokonce
vulgarné. Neprijemné Casto se nové projekty rodi bez rozmyslu, chaoticky,
od konce, zacina se kreslenim homepage a konci vymyslenim, co na ni dat;
programatori se vrhaji do programovani databaze, aniZ by nékdo aspon
tusil, ¢im presné bude naplnéna a jaké bude datové rozhrani s webem; kresli
se logo a vybiraji barvy, aniZ by byla ujasnéna cilova skupina a rozsah
projektu... Kdo tvrdi, Ze na takovém webu nikdy nepracoval, urcité to déla
dodnes.

Tato kniha se nesnaZi byt néjakym predpisem a normou toho, jak se
v kaZdém pripadé musi postupovat. Pouze se snaZi sepsat do jednoho
uceleného seznamu vSechny hlavni aspekty a klicCové problémy, které
s tvorbou webu (resp. jakékoli jiné interaktivni aplikace) souviseji a které
mize byt nutné pri jeho navrhu zohlednit. Samoziejmé se jen malokdy
stane, Ze pro nas projekt budou relevantni uplné vSechny body tohoto
seznamu a ma smysl se pln€ vénovat kazdému z nich. Ale mame zde aspon
pohromadé seznam, v némz si lze odSkrtavat: Zadani mame — Skrt.
UZzivatelské scenare mame — Skrt. Marketing a monetizace tady nejsou
podstatné, neresime — sSkrt. Mohly by se zacit kreslit prototypy, ale chybi
nam specifikace komunikacni strategie a socidlnich siti — stop, doresit!
Serverové cdsti se to ale netykd, datovy model priblizné mdme, miiZe se
zacit navrhovat APL... atd.

Védomé a pouCené vynechani néjakého bodu nebo imyslna a planovana
zména poradi krokd navrhu jsou pochopitelné v poradku a zcela namisté.
Ale jen pokud jsou opravdu védomé, poucené, umyslné a planované,
a nikoli jen diisledkem néjakého opomenuti, ignorance ¢i chaotického
projektového fizeni.

Postupy v této knize jsou jen orientacni bodovy scéndr.
V konkrétnim projektu mize byt kterykoli krok vyrazen jako



nepodstatny, miize se zménit jejich poradi, mohou pribyt dalsi kroky.
Rozhodné ale s rozmyslem a s védomim moznych diisledkai.

Pro postup vzniku nového webu ¢i online aplikace jsou ale vZdy klicové
vstupni informace. Je naprosto zasadni seznamit se co nejlépe s klientem —
poznat obor jeho Ccinnosti, trh, na kterém se pohybuje, konkurencni
prostiedi, mozné prinosy a rizika, obchodni a marketingové modely —
i potencialni cilovou skupinu, jeji sociodemografické slozeni, jeji zajmy,
potfeby a zvyky. CoZz nam soucasné definuje druhou stranu naSi rovnice
a seznamuje nas to s budoucimi uzivateli a jejich potfebami. Bez téchto
vstupnich informaci je kazdé snaZeni jen nahodnym placanim do vody a na
pohled sebelepsi vysledek miiZe byt naprostym fiaskem — nemusi plnit cile
zadavatele a nemusi feSit potreby jeho cilové skupiny. Vznikne jen
bezucelna, moZna libiva bublina, predem urcena k zaniku.

Pro uspéch a funkcnost webu je naprosto zdsadni poznat dobre jak
naseho klienta, tak i budouci uzivatele.

Pokud bych mél celou tuto cast knihy zredukovat na naprosté minimum,
Skrtnout vSe, co je variabilni, a vypichnout jen to skutecné esencialni, na
Ccem navrh webu stoji a s ¢im pada, pak cely seznam bude vypadat asi takto:

1. maximalné presné zadani: jaké jsou zajmy a cile klienta a jaké jsou
zajmy a potreby jeho cilové skupiny

2. vSechno ostatni (co se nehodi, Skrtnéte, upravte, prehazejte)

3. vizualni design (graficky navrh)

Jsem hluboce presvédcCen, Ze Zadny jiny krok nemtZe byt prvni
a kterykoli jiny krok lze potencialné vyhodit. Bez presného zadani, jasné
specifikovanych cili a co nejlepsi predstavé o budoucich typickych
uzivatelich prosté nelze zacit. Cokoli do té doby udélame, je pouhym
varenim z vody, tapanim ve tmé, sazenim naslepo. A jak jsme si uz ukazali,
graficky navrh je pak aZ to posledni, cemu se mame vénovat. Jadrem
dobrého designu webu jsou predevsim vSechny ty kroky uprostred.



Prvotni zadani projektu

KaZdy projekt vZdy zacina poptavkou. Néjaky zadavatel si nas vybral (at' uz
primo, nebo za sebou mame vitézné vybérové fizeni) a chce od nas vytvoreni webu,
online sluzby, mobilni ¢i pocitacové aplikace i jiného interaktivniho rozhrani. UZ
jsme predeslali, Ze pro jednoduchost se budeme vénovat pouze ptikladu zpracovani
projektu navrhu webu. Pripomernime si, Ze zde miZeme byt i sami sobé klientem,
zadavatelem mtize byt naSe vlastni firma, miZeme pracovat na in-house projektu.
Ale i v tomto pripadé je dobré si asponi pomyslné role rozdélit a pracovné rozliSovat,
kdo a kdy pravé jedna jakoby za zadavatele a kdo za realizatora. Mnoho véci nam to
do budoucna mtiZe usnadnit.

Mame zakazku, ocitame se na startu nového projektu. Mame pred sebou jakousi
— jesté trochu neuréitou — poptavku na vytvoreni webu. Uplné prvnim krokem
v této fazi bude stat se, aspon pro zacCatek, velkym pesimistou a prepnout se do
urCitého negativistického a silné kritického modu. Zadani zakazky budeme
povazovat jen za orientaCni, zcela nezavaznou a ve vysledku mozna i irelevantni
predstavu klienta, co priblizné od nas ocekava. V dalSich krocich bude naSim tkolem
skuteCné zadani vypatrat a sestavit podrobné parametry projektu. Kazdy designér
Casem zjisti, Ze postupné zpresiiovani a vymezovani zadani se postupné prolina do
samotného ndvrhu. Neni zde presnd hranice: ¢im presnéji si definujeme
a specifikujeme potreby a poZadavky na vysledny produkt, tim vice z néj uZ mame
vytvoreno. Da se Tici, Ze s dobfe a podrobné definovanym zaddanim mame design
z pulky hotovy. Pravé proto je tato uvodni investigativni a analytickd ¢ast tolik
dalezita.

vvvvvv

Musime ale vZdy vychazet z toho, Ze ani to nejpodrobnéjsi zadani od zadavatele
neni relevantni. Budeme je zatim brat s velkou rezervou. Pouze rychle nasajeme
zakladni informace o klientové oboru, zhruba projdeme jeho web (pokud uZ néjaky
ma) a letmo prolétneme weby téch, které intuitivné povaZujeme za mozZnou
konkurenci. V tuto chvili neni moc vhodné snaZit se ziskat ptili§ mnoho informaci
— obvykle o daném oboru prakticky nic nebudeme védét a néjakym hadanim
a tapanim ve tmé jen zbytecCné ztratime Cas a prostfedky na pomérné nejistém poli.
Na detailnéjsi prizkum budeme mit jeSté prostor. Nyni potfebujeme pouze
elementarni informace. Zjistime si opravdu jen to nejzdkladnéjsi, abychom se jednak
ujistili, Ze budeme schopni a ochotni na zakazce pracovat (zvladneme zabezpecCeny
informacni systém pro armadu? chceme spolupracovat na sluzbé, kterou povazujeme
za neetickou?), jednak abychom si udélali ramcovy prehled o daném oboru —
a pokud si myslime, Ze by to slo, domluvime si s klientem tivodni schtizku.



Prvni schuzka: ot'ukani

At uZ na nas klientova poptavka a ivodni zadani projektu ptisobi jakkoli, vZdy
se vSi dctou a pokorné predpokladejme, Ze nas klient viibec neni Zadny neschopny
truhlik. NejspisS to je velmi schopna a uspésna firma, ktera velmi dobfe vi, co déla,
a déla to profesiondlné, s rozmyslem a peclivé. Maji propracovany byznys plan
a marketingovou strategii, rozpracované klicové ukazatele vykonnosti a uméji je
dobfe sledovat a méfit, maji dobie definované své cile a zameéry, maji jasnou vizi
svych projektli. Jenom je to vSechno obvykle nahliZeno pouze z jejich pohledu,
z perspektivy jejich byznysu, kterému oni rozuméji. Chybi zde odborny vhled
z perspektivy interak¢niho designu, coZ je naSe parketa a naSe budouci odpovédnost.
VétSinou zde narazime na onu drive zminénou projektovou mezeru.

Nemiizeme predpokladat (a nemtiZeme to po klientovi ani chtit), aby rozumél
nasemu online byznysu, tvorbé webovych stranek, internetovému marketingu,
zakonitostem fungovani online prezentaci a sluZeb. Naopak, pravé to on ocekava od
nas. JenZe jsme na samém zacatku a vSichni maji dost zkreslené predstavy — my si
myslime, Ze snad tak néjak tuSime, jak funguje jejich byznys s kulickovymi loZisky,
on si mysli, Ze tak néjak tusi, jak funguje a potazmo ma vypadat jeho budouci web.
Prvoradym krokem je tohle si jasné uvédomit a s timto védomim k zakazce
a naslednému jednani s klientem pristupovat.

At uz poptavka naSeho klienta vypada velmi smysluplné a propracované, nebo je
uZ na prvni pohled tplné mimo a je zfejmé, Ze klient nema ponéti, co vlastné chce
a co potrebuje, je vhodné s ni stejné nakladat pokazdé s predsudkem jako se Spatnym
a nedplnym zadanim. At uZ je zde ocividna, nebo nikterak patrna diive zminéna
projektovd mezera, nic nezkazime tim, kdyZz ji zde budeme automaticky
predpokladat. A vérte tomu, Ze prinejmensim néjaka skulinka se vZdycky objevi.

Ke kazdému novému zaddni je uZitecné apriori pristupovat pesimisticky,
jako ke Spatnému a nepresnému, a podrobit jej prisnému ovérovacimu procesu.

Nebot i na pohled peclivé a podrobné zadani mize obsahovat néjaké skryté vady
a nedostatky. A nékteré skryté chyby mohou byt zcela fatalni. Neziidka se ukazuje,
Ze mylné stanoveny cil, chybné sefazené priority nebo drobna chyba v posloupnosti
kroki vedou k sérii zavlecenych chyb, které ve vysledku narostly do zcela
zavadéjiciho zavéru. Za ktery — bez ohledu na to, kdo a jak ptvodni zadani
zpracoval — bude stejné zodpovédny designér.

Bez ohledu na to, co ve svém zadani klient poptava, musi dobry webovy
designér (Ci presnéji drive zminény ,,koordesignér) pokazdé podstoupit viceméné
stejny ovérovaci a analyticky postup a zadani kdyZ ne zcela zménit, tak alespon
ovérit jeho korektnost a doplnit chybéjici a opravit nepresné detaily. V pripadé
drobnych zakazek a zkuSeného, praxi protfelého designéra to zvladne letmy pohled,
kratka dvaha z hlavy a nékolik uptesiiujicich dotazii. Ale vétSinou je vhodné pouZit
presnéjsi a podrobné€jsi nastroje, které v tom designérovi pomahaji:



dotaznik

kontrolni seznamy

vlastni reSerSe
osobni pohovory s klientem

O vSech téchto nastrojich budeme pojednavat dale a ukaZeme si konkrétni
priklady, jak takové dotazniky pro klienty i naSe vlastni kontrolni seznamy mohou
vypadat.

Pozn.: Vyjimecné se stavd, Ze klient na svém vlastnim detailnim zaddani-reseni
nekompromisné trvd a nehodld o ném jakkoli diskutovat. Pak je sprdavné jej
upozornit, Ze podstatnd ¢dst designu je jeho vlastnim dilem a my za ni nemtiZeme
nést odpovédnost. V krajnim pripadé miiZeme takovou zakdzku i odmitnout —
podepsat se pod velmi Spatny navrh klienta, na jehoZ realizaci trvd, prindsi jen
spoustu pozdéjsich problémil a k tomu i budouci Spatné reference. Mé osobni
zkusenosti veli od takové zakazky radéji rychle utéct a doporucuji to i vam.

Klient, ktery md hotové jednoznacné zaddni a odmitd v ném délat jakékoli
zmény, nepotrebuje nasi odbornou designérskou prdci. NejspiS jen hledd
studenta, ktery mu jim navrieny web levné nakdduje. Nebrarite mu v tom
a rychle vycouvejte.

U kazdé zakazky musime — jako kazdy jiny podnikatel — posuzovat mozZné
zisky a mozna rizika. Klient, ktery prijde s jasnou a detailni pfedstavou o vysledku,
na nizZ nas nenecha prakticky nic zmeénit, neni klient pro nas. Nejlepsi, co pro néj
muizZeme udélat, je mu na rovinu vysvétlit, Ze ve svém piipadé vlastné viibec
nepotiebuje praci fundovaného designéra (ostatné nam za ni nejspiS ani nebude
ochoten platit), ale hledd pouze implementdtora. Mame-li ve firmé k dispozici
vlastni realizacni tym, miZeme se rovnou domluvit a pfesmérovat jeho zakazku
primo na néj: na grafiky, ktefi jeho navrZzeny web uZ jen nakresli, a kodéry, ktefi jej
prevedou do podoby webovych stranek, pripadné jej odkazat na kohokoli jiného, kdo
se Cistou realizaci webi zabyva.

Ve své praxi jsem se s takovym klientem setkal asi tfikrat a po této zkuSenosti
bych se vSi upfimnosti kazdému doporucil jej radéji poslat k libovolné konkurenci.
Tyto zakazky se ve vysledku pokazdé ukazaly jako extrémné rizikové a nanejvys
problematické. Tito zakaznici se (mylné) citili byt odborniky v naSem oboru, vCetné
oblasti kédovani stranek i programovani skriptli a databazi, a méli dokonce tendenci
upravovat kodérim konstrukce v HTML a diktovat programatorim verze
javascriptovych knihoven, které a jak maji pouzit. Nemluvé o tom, Ze jeden z téchto
ti klientt nakonec za provedené prace ani nezaplatil.

Nechci priliS zobectiovat a netroufnu si tvrdit, Ze to tak nutné dopadne vzdy, ale
z mé zkuSenosti je skutecnost, Ze klient odmita naslouchat odbornym expertizam
a trva si na svych laickych hotovych reSenich, pomérné jednozacnou indicii pro to,
abych na takové zakazce pokud mozno viibec nespolupracoval.
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Pojd’te, pane, budeme si lhat

Nicméné predpokladejme, Ze naS klient je vstficny, Ze naSi praci skuteCné
potfebuje a je ochoten nam véfit, Ze mu dokaZeme navrhnout to nejlepsi
a nejvhodnéjsi pro jeho byznys. Ze citime, Ze tato zakazka mé smysl a nase prace na
ni nepfijde vniveC. Pfesto uz v tivodu, pfi prvnim seznamovani se zakazkou pro nas
bude velice uZiteCné podstoupit jisty mySlenkovy experiment a zahrat si sami pro
sebe urCitou mentalni hru na lhdre. V prvni fazi projektu budeme zkratka
predpokladat, Ze vSechny informace, které nam klient sdéluje, jsou mylné. My dosud
nevime viibec nic a vSechny podklady, které jsme dostali, necht’ jsou pro nas odted’



1Zivé a zavadéjici. Zadani zakazky budeme povaZovat apriori za Spatné a také prvni
informativni schiizka, kterou mame pred sebou, bude plna chybnych a matoucich
informaci. Ale ony pro nas budou cenné z jinych divodu.

Pro zacatek si tedy predstavime, Ze ten car papiru s nadpisem ,,Poptavka®, ktery
mame pred sebou — at’ uz byl jeho zdrojem stru¢ny e-mail ¢i kratky telefonat, anebo
naopak obdrZené obsahlé, trisetstrankové PDF s podrobnymi daty, tabulkami, grafy,
prehledy hospodarskych vysledkii za posledni pétiletku, odbornymi expertizami
univerzitnich profesorti, soudnich znalctli, vyjddienim turadu vlady a stanoviskem
reditele Hollywoodu — neni nic vic nez jenom bezcenny cdr papiru.

Samozriejmé: precteme si vSechno, co tam je uvedeno, védoucné se zasméjeme
,Cha-cha-cha“ a pak si na to v duchu nalepime listeCek ,,pavédecké, na zatop“.
A vyraZzime na svou prvni schiizku s klientem.

Za chvili si ukazeme, co a jak se od néj nasledné budeme snazit zjistit. Ale prvni
schiizka nemd mit za cil ziskat konkrétni data a podklady pro zakazku — relevantni
informace ziskame az v dalSich krocich — ale hlavné zjistit informace o klientovi
samém, o jeho postojich, predstavach a nazorech. Presto je ziskdame otazkami praveé
na samotnou zakazku: predevsim co, proc, jak a pro koho chce vlastné vytvorit. To
nejzasadnéjsi se skryva za jedinym prostym, ale vSefikajicim slovem:
| Proc?
tolik podstatného, Ze bychom ho méli vyvazit zlatem. Patentovat, vystavit na néj
certifikdt a vydavat jej pouze designérim-absolventim po splnéni narocnych
a vysilujicich cechovnich zkouSek. VytiSténé na malické karticce ze strasné drahého
ru¢niho papiru koncentrovanym atramentem z potu a krve vSech téch tisict
designérii pred nami, ktefi se na to prosté ,proc?“ nezeptali a nepidili se po
skutecnych odpovédich. Neni zaludnéjSi otazky nez pravé pro¢. V nezkuSenych
rukou je to nebezpeCna traskavina, schopna tragicky zasahnout i toho, kdo ji
odpaluje.

Zeptame-li se takto svého klienta na prvni schiizce, ziskdme obvykle fantomovou
odpovéd, ktera je Casto k nalezeni uZ v samotném zadani. Odpovéd, které se
zkuSeny designér uZ rovnou zasmal ,cha-cha-cha“ a odloZil ji k ledu jako
nerelevantni. Standardnich fantomovych odpovédi na otazku, pro¢ vlastné po nas
chce klient vyrobit poZadované webové stranky, aplikaci, prezentaci, je celkem
malo, ale ty nejCastéjsi se opakuji stale dokola:

e vSichni to maji, nesmime zaostavat

e ma to konkurence, potfebujeme to taky, a lepsi
e abychom méli kam odkazovat v reklamach

e abychom vic prodavali naSe zboZi

e aby o nas zadkaznici vic védéli



e prosté chceme web

Pozor! Zde je velmi dilezité si uvédomit, Ze napriklad zvyseni statusu firmy,
primy konkurencni boj, online marketing, nové obchodni kandly nebo podpora
znacky jsou zcela relevantni a redlné mozné diivody, se kterymi se da pracovat
a stavét na nich. Opravdu to mohou byt jedny ze skute¢nych cili a zamért klienta.
Potiz tkvi v tom, Ze velmi Casto to nejsou ty skutecné divody a zaméry, kvuli kterym
klient nas design poptava.

Designérovym hlavnim timyslem je rozpoznat a eliminovat v poZadavcich
klienta falesné cile a odhalit cile skutecné.

Snazme se nechat hodné mluvit klienta. Nic mu nevysvétlujme, neopravujme ho,
prikyvujme a peclivé si zaznamenadvejme vSechny jeho predstavy a plany. I kdyz si
nakrasné budeme myslet, Ze fika oCividné nesmysly a jeho predstavy jsou naprosto
zkreslené, nechme ho mluvit. Uplné na konci ho tfeba mtiZeme upozornit, Ze podle
naSich zkuSenosti mozZna nékteré véci funguji trosSku jinak, ale to si vSechno ujasnite
v nasledujicich krocich. Ted" hlavné sledujeme klientovu vlastni prezentaci
a vSechno, co fik4, ma pro nas hodnotu velmi dulezitych indicii pro dalsi praci.

My na prvni schlizce ani nechceme jeSté znat ty pravé cile a skutecné potieby
klienta. Hrajeme si svou malou soukromou hru na lhdre, naoko klademe otazky
o projektu, ale ve skutecnosti nds zajimaji pravé ty faleSné, fantomové odpovédi,
davajici nam informace o klientu samotném. I ty jsou pro nas velice uZiteCné.
Klienta se nesnaZime opravovat a néco mu vysvétlovat, nechme jej vypovédét
vlastnimi slovy jeho nazory a predstavy o projektu. Pro tuto chvili se chceme
predevsim dozvédét, jaky k nému ma klient vztah, co si pod nim vlastné predstavuje,
jaké vnéjsi atributy jsou pro néj dilezité a nac¢ se bude soustfedit. Pokud ma klient
rad zelenou barvu a v zadani zelenou poZaduje, pripravme se na to, Ze ji bude ve
vysledku taky hledat — jakkoli zde mtize byt barva nepodstatna nebo tfeba zrovna
zelena neZadouci. Ale je urCité dobré to védét, pocitat s tim a prinejmensSim si
pripravit nadstandardné bytelnou obhajobu, pokud se nakonec rozhodneme pro
fialovo-Cerné barevné zpracovani.

A krom toho si také z odpovédi a predstav klienta na prvni schizce udélame
obrazek, nakolik jsou jeho informace relevantni a jak sloZité a jakym zpisobem
budeme nasledné ziskavat ty skutecné podklady. Ale to az pozdéji. Nyni nechavame
nejvice prostoru klicové otazce ,proc¢“ a pak prejdeme k dalSim dopliujicim
otazkam.

Fantomové otazky

Kromé tvodniho ,,pro¢“ jsou dilezitou pomickou i odpovédi na dalsi pomocné
otazky. U nich se jeSté vice ukaze, do jaké miry je nas klient informovany a jeho



vstupy jsou relevantni, nebo zda — jako to byva Castéji — nevi a tape a pouze stfili
od boku.

e Pro koho web délate?
¢ Co ocekavate od vysledku?
e Mate uZ predstavu, jak se to ma udélat?

NejbéZnéjsi chybnou odpovédi na otazku Pro koho? byva Pro vsechny prece!
My jako zkuSeni praktici dobfe vime, Ze nic takového jako cilova skupina ,,vSichni‘
realné neexistuje a zminka o ni je pro nas spolehlivym ukazatelem nedostatecné
informovanosti klienta a nutnosti podrobnéjsiho zjiSt'ovani zakladnich informaci.

Také otazka na ocekavani klienta a jeho predstavu o vysledku je pomérné
zaludna. Dlouholeté zkuSenosti ukazuji, Ze typickou odpovédi Casto bude néco
tykajici se vysledné podoby aplikace: Bude to hezké. Bude to cool. Moderni.
Responzivni (&, pozor, zvidavy a snad informovany klient!). Netradicni. Zelené.
Jednoduché. Mohutné. Ohromujici. Barevné. Bude to vydélavat (hle, nékdo aspon
tusi, o cCem je teC). Budeme mit kvalitni web. Budeme mit konecné web.
Neocekavame nic. Nevime...

Dalsi zakefnou otazkou, kterou by designér mél svému klientovi na prvni
schiizce polozit, je Jak? Jak ma budouci web vypadat, co presné na ném ma byt, jak
ma fungovat? Nejspravnéjsi odpovéd’ by pochopitelné méla byt: Nevim, to je prece
vaSe prace. BohuZel je aZ s podivem, jak malo se s ni v praxi setkame. Daleko
Castéjsi jsou velmi konkrétni poZadavky na implementaci, nékdy absurdni, obcas
smysluplné, vétSinou ale v tuto chvili zcela irelevantni — md to byt v XHTML verze
X.Y, pouZije se framework BFLM 1.23, navigace bude dvoutrovriovd, uvodni
animace bude ve Flashi. Aniz by predem nékdo jen tuSil, mezi ¢im se vlastné bude
navigovat a jestli néjaka avodni animace viibec bude davat smysl.

Cim méné znaly klient, tim Castéji se snaZi popsat ieSeni misto toho, aby
popsal sviij problém.

Véime své profesionalité a svym odbornym kvalitam. Mysleme na to, Ze nas
klient rozumi skvéle problematice svych kulickovych loZisek, ale ohledné designu
nema ani zdaleka naSe znalosti a zkuSenosti. Porad jsme na tivodni schiizce a jesSté
chvili musime hrat svou hru na lhdre a dal podcenovat jeho schopnost poskytovat
nam relevantni informace. Pochopitelné jen v duchu! Toto je pouha mentalni
pracovni metoda, ktera nesmi mit Zadny vliv na nas respekt ke klientovi a béZna
pravidla obchodnich vztaht. Je to pouhy mysSlenkovy experiment, ktery ndm pomaha
rozptylit mlhu, kterou nad zadanim své zakazky klient nevédomky rozprostrel,
rozkryt jeji podstatu a dostat se k jejimu jadru.

Jen velmi vyjimecné nam klient rovnou fekne néco takového, Ze potrebuje
produktovy web cileny na lépe situované mladé rodiny 25-35 let z vétSich mést
s kladnym vztahem k ekologii a Ze od néj ocekava vyrazné zlepseni povédomi o své



znacce v cilové skupiné a zvySeni prodejti ve svych kamennych prodejndch o 20 %
béhem pristiho roku, pricemz primdrnim konkurentem je znacka A a praveé
probihajici kampari B. Pred takovym klientem srazte podpatky, utlumte nedtvérivy
mod (pro jistotu nevypinat uplné!) a preladte se do reZimu extratfidy, protoZe
jednate s profesiondly, ktefi dost moZna opravdu védi, co chtéji. OvSem jisté to neni,
porad mohou jenom klamat télem! Neni vylouCeno, Ze jsme tfeba uz nékolikatym
zkouSenym dodavatelem v poradi a zde nam pouze recituji naucené poucky
z katalogové nabidky naSeho (méné schopného) konkurenta.

Podstatné je, Ze naSe hrani si na lhdre ndam na prvni schtizce dalo velmi dulezita
voditka a informace o tom, co klient zdanlivé povaZuje za podstatné a nakolik se
v oboru orientuje. Hlavnim cilem téchto informaci nebylo jesté zjistit, jaky web a jak
mame vytvorit, ale pouze si ujasnit, na co a jakym zplisobem se musime ptéat dal,
abychom se dozvédéli ty skutecné podstatné informace, které budou tvofit zadani
naseho projektu. VSechno diilezité se dozvime az v dalSich krocich.

I. R.A.

Nyni mame v rukou prvni indicie, ze kterych se mutiZeme odpichnout k co
nejpresnéjSimu definovani zadani nového projektu. Mame v rukou poptavku klienta,
kterou jsme si pracovné oznaCili za zavadéjici a krajné nepresnou. A mame
fantomové odpovédi na nasi tivodni sadu otazek — predevSim proc, pro koho a jak
se ma novy web podle nich délat a co od néj v tuto chvili ocekavaji — které stejné
tak zatim pomyslné drzime ve Skatulce ,,nediivéryhodné“. Rozhodné neni vylouceno,
Ze tyto informace se za chvili ukaZzi jako relevantni a vérohodné a do naSeho zadani
je nakonec zaradime. Ale s urcitou pravdépodobnosti se mozna ukazi jako zcela
liché a zavadéjici a v zadani se viibec neobjevi. Pro tuto chvili to stile nevime,
nedokdZzeme — nebo spiS si netroufame a védomé nechceme — jejich platnost
posoudit. Nyni je pouZijeme pouze jako vychozi body k naSemu dalSimu postupu:
vySetfovani, priizkumu a analyze.

Zcela zdsadni casti designu je prdve ,IRA“: Investigation (vySetrovdni),
Research (priizkum), Analysis (analyza).

VZidy bychom, pfinejmensim formalné, méli podniknout vSechny tyto tfi kroky.
A pokud mozZno paralelné, soubézné, nebot’ jejich vystupy se neustdle navzajem
ovliviiuji. VySetfovani znamena predevSim ziskavani dalSich, ted” uZ co mozZna
maximalné relevantnich informaci pfimo od klienta. Na zakladé informaci, které uz
mame, které uz muzZeme povazovat za vérohodné, které jsme si néjak ovéfili,
budeme klast dalSi rozSifujici a zpresnujici otazky.

Soucasné s tim musime vést i sviij soukromy prizkum a vyzkum — podivat se
na cilovy trh, prohlédnout si konkurenci, snaZit se ziskat alespon jakousi orientaci
v klientové oboru. U velkych a slozitych zakazek se to neobejde bez odborné
spoluprace: miZeme si vyzadat odbornou expertizu, zadat ticelové analyzy, najmout



ke spolupraci znalce. A vZdy nejisté a sporné otazky konzultujeme s klientem. Zde
opravdu neni namisté hrat si na borce a brouka Pytlika, co vSechno vi, vSude byl, a u
konkurence dvakrat.

A konecné je zde analyza — presnéji feCeno analyticko-synteticka c¢ast — kde
vSechny ziskané védomosti zpracovavame, téZime z nich podstatné informace a ty
nasledné spojujeme a vyvozujeme z nich zavéry. Zatimco vSechno ostatni predtim
i potom miZe udélat prakticky kdokoli a kteroukoli soucast zde zminéného postupu
tvorby webu lze nékde pomérné snadno outsourcovat, tvori pravé analyza samotné
jadro designérské prace. Pravé zde vznikaji vSechny podstatné a klicové napady.Pri
kladeni otazek se designér skoro mimodék dozvi, Ze klient v ramci svého e-shopu
béhem nékolika let vybudoval pomérné unikatni znalostni databazi a loajalni
uZivatelskou komunitu. Pfi vyzkumu trhu a situace v daném oboru se dozvi, Ze trh je
pomérné saturovany, konkurenc¢ni vyhody pouze nepatrné a nejvétsi zajem v cilové
skupiné je predevSim o provérené vyrobky, osobni zkuSenosti a doporuceni. Analyza
je to misto, kde se obé informace spoji, a designér klientovi tfeba navrhne postavit
znalostni bazi a komunitni komunikaci do popredi a piivodni klasicky online obchod
pretvorit do kombinace encyklopedie a socialni sité, kde bude e-shop zdanlivé jen
v pozadi, zatimco fasadu podnikani bude tvofit unikatni a vyhledavany znalostni
oborovy web — ktery jen tak ,,mimochodem® nabizi zmifiované produkty ke koupi.
JednodusSe a bez hledani.
| Design = IRA + invence

V naslednych postupnych krocich se dal vySetfuje, zkouma a analyzuje
a syntetizuji se dalsi soucasti a detaily projektu. To, do ¢eho zavéry analyzy nakonec
vykrystalizuji, je pak uz samotny osobni vklad designéra, prinos jeho ducha
a invence. Bylo by ale chybné chapat praci designéra jako samotné generovani
napadi. I gejzir genidlnich ndpadi vloZeny do Spatného zékladu je k nicemu,
obvykle se ukazuje jen pouhou samoucelnou uméleckou samohanou. Naopak napad
i jen primérny, tfeba i zcela zfejmy a ocividny, ktery vyplynul z relevantnich
informaci, dobfe provedeného priizkumu a rozumné analyzy, byva casto cennéjsi
a pro vSechny prinosn€jsi. V oné vySe uvedené rovnici je tedy vlastni invence
designérova sice dileZitou a nékdy i rozhodujici slozkou, ale jen malokdy slozkou
nejdulezitéjsi. IRA je zédkladem a podstavou pro designérovo dilo. I malé, nenapadné
dilko na bytelném zakladé a solidnim betonovém podstavci bude nakonec
zivotaschopnéjsi a trvalejSi nez povlavajici libokrasna kreace, okouzlujici mandala,
kterou odfoukne prvni vanek.

Design interaktivnich aplikaci neni a nema byt soucasti vytvarného umeéni. Je to
méné nez uzité uméni. Vice nez cokoli je to ,,jen” funkcéni prumyslovy design. Jen
zcela vyjimecné, v jednom z milionu pokusli se protnou vSechny vektory ve
spravném misté a vznikne dilo hodné kategorie ,,uméni“. Nesnazme se o to ale nikdy
primarné. Dobry designér by mél byt predevSim funkcionalistou a stale mit na



paméti primarni ucel své prace, ktery jsme zde zminili uZ mnohokrat: spojovat cile
zadavatele a potreby uzivatele do funkcniho celku.



Definovani projektu

Shromazdili jsme si tedy vstupni informace od klienta a ¢ekd nas ta hlavni
investigativné-vyzkumna a analyticko-synteticka cast naSi prace. Mame za ukol
vytvorit skute¢né zadani, podrobnou specifikaci projektu. Definovat vSechno, co je
tfeba navrhnout, s jakymi parametry a v jakych mantinelech.

Je zde podstatné si uvédomit jeden zakladni predpoklad: tvorba zadani neni
jediny uzavieny krok. Plynule pfechazi a prolind do samotného navrhu — nékteré
specifikace v zadani jsou samy o sobé uZ i FeSenim, naopak nékteré podstatné otazky
se mohou objevit aZ v pomérné pozdnich fazich procesu navrhu a tvorby webu.

\ Proces navrhovani béhem projektu nikdy nekonci.

Jenom na zacatku je navrhovani nejvic a s probihajici implementaci ho vyrazné
ubyva. Smifme se ale s tim, Ze nikdy nebudeme mit tplné vSechny informace, Ze
nebudeme moci udélat tlustou Caru a Fici, Ze ted se vstupy uzaviraji, nyni web do
detailu navrhneme a uZ na ném nikdy nikdo nic nesmi zmeénit. To se nestava, takhle
webdesign obvykle nefunguje.

Je ale Cisté na naSem rozhodnuti béhem navrhovani udélat implementacni rez —
tj. prohlasit, Ze uZ mame dostatek informaci a zavérd, kdy lze naSi specifikaci
prezentovat v néjaké ucelené formé a pripadné zacit se samotnou tvorbou webu.
Musime ale pocitat s tim, Ze néjaké otazky se budou neustale vynorovat vZdy a nas
IRA navrhéarsky proces bude priibézné pokracovat a neustale budeme zadani projektu
a jeho detaili upravovat a zpresiovat. Mélo by ale byt nasim cilem, aby tyto dalsi
upravy, dopliiky a zmény byly vZdy uZ jen minoritni a nijak podstatné neovliviiovaly
celkovou koncepci a hlavni parametry naSeho navrhu.
| Pozdni zdsadni zmény v zaddni projektu jsou obvykle jen chybou designéra.

Pokud se nékdy v pozdni fazi navrhu, ¢i dokonce implementace objevi
neujasnény parametr, ktery pak vyusti do pomérné zasadni zmény zadani projektu,
jedna se obvykle o selhani designéra. Tedy selhani naSe. Pochopitelné nemluvime
o pripadech, kdy klient nahle sam prijde s néjakym novym poZadavkem, ktery je
v podstatném rozporu s dosud ukotvenymi parametry projektu. To se sice stava, ale
i zde je ukolem designéra tomu pokud mozno preventivné branit. Nase designérska
zkuSenost postupem Casu objevi mista, kde se takové zmény Casto stavaji, a predem
si je s klientem ujasnime — celkovou koncepci si od klienta postupné nechavame
schvalovat, odsouhlasime si s nim, Ze budou dvé tfi varianty grafického designu,
pripravime se na nékolik alternativnich barevnych schémat, vyhradime si do
smlouvy, Ze zména X poté, co bylo vytvoreno Y, bude ictovana jako viceprace apod.

Zatim ale stale nemame prakticky nic, naSim prvnim krokem by mélo byt zahajit
vySetfovani a dikladny vyslech naseho klienta.



VysSetrovani

Zatimco na udvodni schiizce s klientem jsme od néj chtéli slySet predevSim
fantomové odpovédi na naSe umyslné zaludné otazky, abychom poznali jeho postoje
a znalosti, od této chvile uZ nas naopak budou zajimat jen skutecné relevantni
a podstatné informace.

MozZnosti, jak nyni postupovat, je mnoho. KaZdopadné bychom méli
s informacemi z naSi prvni schiizky s klientem nejprve absolvovat sviij zakladni
vyzkum a prazkum. Jisté, néjaky letmy prehled jsme si uz udélali pred prvni
schiizkou, abychom na ni nesli tiplné nepouceni, ale teprve ted’ mame urceny jakysi
azimut, mame uZ konkrétnéjsi predstavu, kam a jak se divat, co sledovat a ¢eho si
nevSimat. Nyni se musime asponl obecné seznamit s klientovym oborem, projit si
dikladné jeho stavajici web (pokud néjaky ma), prohlédnout weby konkurence,
ale tfeba zachazet pfiliS do hloubky, jde ndm jen o letmé seznameni, podchyceni
obecnych informaci a nasati atmosféry. JeSté ani moc nevime, co presné nas ma
zajimat. Potfebujeme jen védét, Ze kulickovych lozisek, kterymi obchoduje nas
klient, jsou neuvéritelné spousty druhtli, Ze obchodovani je predevSim typu B2B
(mezifiremni velkoobchod) a dvahy v kategoriich maloobchodniho e-shopu jsou
zcela mimo realitu, Ze na trhu je podobnych firem neptrehledné mnozZstvi (ale kazda
nabizi trochu jiny segment a jedna se o néco, co asi budeme chtit od klienta trochu
lépe osvétlit), Ze obchod s loZisky pro jizdni kola v tisicovych objemech je dplné
jiny vesmir nezZ obchod s tunovymi loZisky pro valcovny v objemech jednotkovych
atd. Nejde o vice nez feknéme hodinovy prizkum na webu. Norit se priliS do
hloubky a studovat obor vice nez nanejvys par hodin by bylo spiS zbytecné.

Prvotni priizkum musi jit po povrchu a poskytnout ndm spise Sirsi prehled
nez hluboké znalosti.

Nasajeme uvodni informace a lehce pouceni mulZzeme zahdjit své prvni
vySetfovani. Nerkuli vyslech. Neni podstatné, zda si domluvime s klientem druhou
schiizku, nebo mu zasleme k vyplnéni dotaznik e-mailem, nebo mu jen zavolame
a doladime par chybéjicich informaci.

Obcas se dokonce stane, Ze k tomuto zlomu — tedy k prechodu mezi
nedtivéryhodnym sbérem fantomovych odpovédi a ziskavanim skutecné relevantnich
informaci — dojde hned na prvni schiizce. Zakladnim prepokladem pro to je hlavné
preskoCeni vySe zminéného priizkumného mezikroku. V ptipadé, Ze zrovna shodou
okolnosti narazime u klienta na obor, v némz se uz slusné orientujeme, miiZeme
uvodni priizkum s klidem vynechat a rovnou béhem prvni schiizky — se znalosti
oboru a urCitou jistotou v kramflecich — plynule prejit k ziskavani skute¢nych
informaci a relevantnich podkladi. Nicméné v ostatnich pripadech (jichZ je naprosta
vétSina) se nam toto preruSeni bude naramné hodit. Da nam prostor pro nas



prizkumny mezikrok a vlastné bez néj nemiZeme se vSi profesionalni
zodpoveédnosti pokraCovat.

Tak jako tak ted” mame jak tvodni informace od klienta o jeho zamérech
a (mozZna zavadéjicich) predstavach, tak také aspon hruby obraz o oboru a trhu, na
némz se pohybuje. V tuto chvili je ta spravna prilezitost zacit z klienta tahat vSechno
podstatné, co vi a co pro svou praci skutecné potfebujeme. Idealnim nastrojem je

Ve, WeNs

znat odpovédi.

Dotazniky

Neexistuje Zadny univerzalni dotaznik webdesignéra, platny vZzdy a vSude pro
kazdy typ zakazky. Kazdy projekt je nécim vyjimecny, kazdy obor ma sva specifika,
ktera musime zohlednit. Otazka kliCova pro specifikaci jednoho webu nemusi
u jiného projektu viibec davat smysl. Ale aspoinl néjaké obecné jadro, jakéhosi
spolec¢ného jmenovatele vétSiny komercnich webti, jsem se pokusil sestavit a uvadim
v nasledujicim vzorovém dotazniku.

V tomto soupisu se snazim shrnout vSechny podstatné informace, které bychom
o novém webovém projektu méli védét. Pokud uz predem vime, Ze néktery z bodt
v daném piipadé nedava smysl, s klidem ho vynechejme; pokud naopak néjakou
zasadni informaci postradame, ihned ji do dotazniku dopliime. Takto pripraveny
dotaznik miiZeme pouzit jako vlastni podklad pro druhou schiizku s klientem,
pripadné jej po predchozi dohodé (a vysvétleni pravidel) mtizeme i klientovi poslat
k vyplnéni. VeledileZité jsou v kazdém piipadé dvé véci, na kterych si musime
opravdu dat zalezet:

e Potfebujeme naprosto uprimné a pravdivé informace. NaleZité vysvétlime
klientovi jejich dtilezitost a fakt, Ze kazdé prehanéni, mlZeni, vychloubani
nebo zastirani neprijemnych faktii se mu ve vysledku miiZze velmi nevyplatit.
Pokud jsme to uZz neudélali drive, je zde namisté i z vlastni iniciativy
nabidnout klientovi dohodu o mlicenlivosti (tzv. NDA, Non-Disclosure
Agreement), protoZe jsme si védomi toho, Ze mnoho z informaci, které po
ném chceme, miiZe povazovat za citlivé a v konkurenénim prostiedi pro néj
potencialné nebezpecné. Klient si musi byt plné védom, Ze kaZzdou informaci,
kterou nam nyni poskytne, budeme povaZovat za vychozi fakt a budeme ji
prizptisobovat sviij navrh a bude ji reflektovat vysledné feSeni, které od nas
dostane.

e Klientovi musime s hledanim odpovédi pomahat, radit a vysvétlovat — ale
rozhodné se musime vyvarovat toho, abychom mu je napovidali, nesmime
odpovédi nijak predjimat a podsouvat. I kdyZ si tfeba myslime, Ze napf.



jako claim pro jeho web se vyloZené nabizi skvély slogan, ktery nas napadl
uz vCera, je pro nas klientovo ,,nevim“ nebo ,,jeSté nemame nic definitivhiho“
v tuto chvili velmi cennou informaci. Neni tfeba se bat ani se snaZit néco
uspéchat, sviij navrh mu budeme mit moZnost predstavit a nabidnout pozdéji
— vhodnéji a efektivnéji.

Co ale miZeme a je naopak velmi vhodné, je nabidnout odpovéd tam, kde
klientliv postoj uZz vérohodné zname, mame potvrzeny, kde je informace (aspon
podle nés) zfejma a bylo by i zbyte¢né, aby ji klient rozvadél znova. Klientiim kazdy
takovy (byt’ jen castecny) naznak odpovédi velmi pomiiZze, ddva mu na védomi, Ze si
s nim rozumime, Ze chapeme jeho zadani a také Ze tam, kde po ném chceme
odpovéd, to ma skutecné smysl a neopakuje zbytecné néco, co si mysli, Ze uZ nam
nékolikrat sdélil. V takovém pripadé prisluSnou otdzku hned mtiZeme doplnit
predpokladanou odpovédi, kterou si ale vzdy nechame potvrdit. Tedy napf. pro
otazku na uZ zminény claim:

 Spatné. Myslime si, Ze vhodny novy claim pro vasi sluzbu by mohl byt
,» Prosté vdlime“. Novy slogan mtizZeme nabidnout pozdéji, ted’ potfebujeme
znat klientovu predstavu a jeho postoj k pfipadnym zménam.

e Spravné. Nyni pouZivdte slogan ,,Kulickovd loZiska do celého svéta“. Je to
tak? Je nezbytné jej zachovat, nebo je moZné uvaZovat i o jeho zméné?
Ponechejme prostor a oteviené dvere klientovi i sobé. Treba se dozvime, Ze
klient je se sloganem vlastné nespokojeny a naSe nabidka zmeény jej vlastné
potési, i kdyzZ s ni pivodné ani nepocital.

Osobné pouZivam tento postup i tehdy, kdyZ posilam klientovi dotaznik
k vyplnéni tfeba mailem. Pfedpokladané a podle mé znamé odpovédi k otazce uvedu
a vZdy doplnim otazku vybizejici k potvrzeni ¢i opravé mého predpokladu. Je to tak
spravné? Ano? Souhlasi?

Vlastni navrhy a ndpady se snaZim sem vibec nepsat. Mnohy zkuSenéjsi
designér mi tady potvrdi, Ze to vyZaduje trochu premahani a polknuti kusu
profesionalni hrdosti, ale urcité se to vyplati. A ma to i obchodni rozmér: cCasto se
v této chvili pohybujeme pouze v tGvodni fazi projektu, ktery pro nds mutze skoncit
pouze skicovnym, menSi platbou jen za tvodni analyzu — a neni v naSem zajmu
klientovi davat své napady predCasné a v podstaté zdarma. Jakkoli to miiZe byt pro
kreativniho clovéka srSiciho napady tézké, neukazujme a nesdélujme je nikdy
klientovi predcasné. Par ndpadi uZ mame mozna pripravenych a v tomto bodé uz
mame tieba i néjakou predstavu celkem dobrého feSeni, méli bychom se v této fazi
na tomto misté zabrzdit a své jeSitné ego, které si pravé trha koSili a s odhalenou
hrudi se hlasi o slovo, vsi silou své profesni zodpovédnosti nakopnout do zadnice
a zalepit mu pusu lepici paskou.



| Kazdy ndpad si schovejme k vhodné prezentaci aZ na tu spravnou chvili.

Zcela uprimné: neékdy je to opravdu boj. Kdybych mél spocitat vSechny své
napady, které jsem jen tak placnul na uvodni schiizce k projektu, ze kterého potom
seSlo, a pak je vidél pouZité coby vlastni feSeni klienta, nebo dokonce pouZité
v navrhu konkurence, byla by mozna v mych zacatecnickych designérskych dobach
desetinna Carka na mém bankovnim uctu veselejSi o par mist doprava... Inu,
i chybami se clovék uci.

VSechny napady si peclivé poznamenavejme, skicujme a schovavejme pro svou
budouci skvélou prezentaci. Pro tuto chvili nas zajimaji informace, nazory a postoje
nasSeho klienta. Vezméme si sviij pripraveny dotaznik, doplime do néj pouze
odpovédi, které podle nas plynou ze znamych faktd, a nikoli z naSich novych
napadd, a zacnéme s kiiZovym vyslechem.

Vzorovy dotaznik

Jak jsme predeslali, Zadny univerzalni dotaznik neexistuje. Nasledujici body jsou
navrh vétSiny webil potfebujeme znat. Pro vétSi prehlednost je vhodné otazky
rozdélit do nékolika samostatnych logickych celkd. Uvedené otazky i s jejich popisy
uvadim ve finadlni podobé tak, jak je obvykle prezentuji klientim. Texty psané
kurzivou jsou ale poznamky urcené pouze pro vas, které do dotazniku pro klienta uz
nepatri.

Zakladni informace

e Typ webu. Jedna se o prezentaci (firmy/produktti), nebo online sluzbu? Jedna
se 0 novy web, Ci prepracovani jizZ existujiciho? Typickad otdzka, kde odpovéd
nejspiS uz zndme ze zaddni. Proto ji zde rovnou naznacime, ale stejné si
vyZadame klientovo potvrzeni. Napr.: Podle zadani predpokladame, ZzZe
poZadavkem je redesign stavajiciho webu, jehoZ hlavnim dcCelem ma byt
prezentace firmy Globuli, seznameni s vyrobnim programem, katalog
produktii a poskytnuti kontakt pro Sirokou vefejnost. Dopliikovou soucasti
ma byt sluzZba vyhledavani parametrti kulickovych loZisek na zakladé zadani
vyrobce a Cisla vyrobni série, ktera ma byt dostupna pouze pro registrované
B2B partnery. Je to tak spravne?

e E-commerce. Bude soucasti webu prodej zboZi ¢i sluzeb? Pokud ano, budou
ndsledovat dodatecné otdazky na objem obchodu, platebni kandly, distribucni
cesty atd. — viz dalsi kapitoly.



e Nazev. Jméno vasi prezentace Ci sluzby. Pokud jeSté nazev neni pevné dan,
uved'te, jak by se v idealnim pripadé méla jmenovat (bez ohledu na to, zda je
jméno skuteCné pouZzitelné, zda uZ existuje jinde apod.).

e Claim. Jednovétny slogan popisujici vizi, smysl, cil vasi firmy ¢i sluzby.

* Popis. Nékolika vétami definujte svou firmu / produkty / budouci sluzbu.
Nehodici se Skrtnéme.

» Klicova slova. Kdybyste méli sviij byznys najit ve vyhledavaci a neznali jeho
nazev, jaka slova/frazi byste pouzili? Sefadte pouZita slova podle dtleZitosti.
Jeden ze zdkladnich vstupti pro budouci SEO a online marketing.

Ucel a cile webu

e Aktualni stav. Jak nyni vyuZivate internet a socialni sité, co na tom chcete
zménit? ProC chcete novy web / redesign stavajiciho webu? Nehodici se
skrtnéme.

e Cil. Co ma byt primamim cilem webu? Ceho jeho provozovanim chcete
dosahnout? Na tuto odpovéd’ se dobre soustredme, ne kazdy klient md viibec
predstavu, proc¢ viibec web déld a co od néj cekd. Snaime se z néj néjakou
odpovéd’ dostat za kaZdou cenu.

e Cilova skupina. Je web urcen koncovym uZivateliim, nebo B2B? Pokud jde
o béZné uZivatele, popiSte co nejlépe tfi typické/idealni navstévniky vaseho
webu — jejich profese, zdjmy, prijmova skupina, vék, pohlavi, limity
a omezeni; znate-li, i typické technické vybaveni, jako kvalita pfipojeni, typ
zarizeni a prohlizec atd. V pripadé B2B popisSte typického partnera na druhé
strané spojeni.

o Ucel. Jaky problém miiZe va$ web pomoci jeho navstévnikiim vytesit? Proc¢
na néj budou chtit prijit?

e Nadstavba. Jaké jsou dalsi, sekundarni cile webu?

e Idealni scénar. Co ma navstévnik na webu udélat od prichodu do opusSténi
webu v optimalnim pripad€? Jaky je podle vas idealni postup? Pozor! Toto je
pomérné kritické misto, kde hodné zadavatelti uvddi velmi zkreslené
a idealizované predstavy o chovdni ndvstévnikil. Tuto odpovéd musime brat
s velkou rezervou a témér vidy ji budeme korigovat a klientovi vysvétlovat, Ze
navstévnici webti se typicky chovaji tiplné jinak, neZ on si predstavuje. Ale
i zkreslend klientova predstava pro nds bude velmi cenny vstupni udaj.

Trh a marketing



Stavajici obchodni model. Jak nyni ziskavate pro své podnikani zakazniky,
jaké pouzivate obchodni kanaly? Jaky je vaS marketingovy model, jak
pouZzivate reklamu?

Konkurence. Jaké jsou vaSe hlavni konkurencni firmy a jaka je jejich hlavni
marketingova strategie? Existuji online projekty, které povazujete za pfimou
konkurenci svého budouciho webu? Udélali jste si predstavu, co z nich byste
chtéli mit na svém webu také, a co naopak rozhodné ne?

Konkurencni vyhoda. Mate jasno, v ¢em se liSite od svych konkurent, co je
vaSe specialita? ProC budou chtit navstévnici davat prednost vam pred
konkurenci?

Nika. Vidite ve svém oboru néjakou trzni niku, cast trhu, které se nikdo
poradné nevénuje a vas web by ji mohl vyuzit? Zde je obvykle velky prostor
pro nds a miiZe se velmi vyplatit nds vlastni vyzkum, na jehoz zdkladé miizeme
klientovi nabidnout trZzni niky online byznysu, o kterych moZnd nemél ze své
perspektivy ani tuseni.

Monetizace. M4 vas novy web generovat zisk? Pokud ano, jak? DiileZité
misto k ujasnéni si poZadavku, zda maji byt na webu viibec néjaké reklamni
plochy, pripadné ke zméné priorit celé koncepce webu.

Strategie. Mate predstavu, jak se na web navsStévnici dostanou kromé
prichodu z vyhledavaci?

Opakovatelnost. Pro¢ se budou chtit navstévnici na vas web vracet? Mate
predstavu, jak je k tomu pobizet?

Ocekavani. Co se pro vas zméni, aZ bude novy web v provozu? Za jak
dlouho po dokonceni vam podle vas web zaCne pfinaSet néjaky podstatny
efekt?

Koncepce webu

* Vizualni styl. Mate pro web pfipravené logo, je definovany graficky styl ¢i
rovnou korporatni identita? Jsou ddna néjaka vizualni pravidla a maji/sméji
se pripadné menit?

Negativni vymezeni. Mate néjaké neoblibené barvy, vizudlni styly, zptisoby
prezentace? Vidate na internetu né€jaké casto pouZivané prvky, kterym se
rozhodné chcete vyhnout?

Vase inspirace. SepiSte seznam péti webt, které se vam libi, a uvedte, co na
nich povaZujete za atraktivni a inspirativni.

Tabu. Je néco, co rozhodné na webu nechcete publikovat? Tedy néco, co
jinde vidate jako bézné soucasti webu, ale ve svém pfipadé o to rozhodné



nestojite — napf. informace z déni uvnitf firmy, fotografie zaméstnancd,
reference tretich stran, kontakty na zaméstnance/management atp.

Celkovy styl. Ma web ptisobit spiSe konzervativné, nebo moderné,
netradicné, konceptualné, ¢i dokonce provokativné nebo kontroverzné? Jaké
je vaSe vnimani zakazniki a vaS vztah k nim — profesiondlné seri6zni,
pratelsky ¢i rodinny, tsluZzny a ochotny, rovnocenné partnersky atd. Chcete
se prezentovat s profesionalnim odstupem, nebo naopak navazovat divérnéjsi
vztah? Toto je pomérné zdsadni informace, kterd v pripadé ne zcela jasného
zadani vyZaduje dalSi konzultaci a upresnéni. Maloktery klient v tom ma
predem jasno, ale my v tom jasno mit musime.

Technické otazky

Stavajici web. Existuje? Pokud ano, do jaké miry je nutné zachovat jeho
strukturu? Jeho styl? Vzhled? Obsah? Dalsi typicky priklad otazky, kdy
odpovéd’ moind zndme, naznacime ji a pouze si vyzaddme klientovo
potvrzeni.

Technické prostredky. Existuje doména, hosting? Bude se ménit (¢i naopak
nesmi se ménit) platforma a jiné soucasti stavajiciho technického feSeni?
Pokud jsou zmény mozZné, do jaké miry? Lze uvaZovat pouze o drobnych
upravach, nebo je v pripadé skuteCné dobrého ucelu moZné zvaZovat
i zasadnéjSi zmény?

Rozpocet. Jaky mate fadové celkovy rozpocet na vytvoreni nového webu?
Deadline. Kdy nejpozdéji musi byt web dokoncen, ptipadné jeho jednotlivé
faze?

Rozhodovani. Kdo se bude na vasi strané o projekt starat a kdo bude d€lat
zasadni rozhodnuti? Jak dlouho takova rozhodnuti budou fadové trvat —
hodiny, ¢i tydny? Velmi diileZity bod pro nds, zde se jednoznacné urcuje nds
partner pro dal$i proces vyvoje a terminy, které mdme na druhé strané
ocekdvat. A stejne tak je to velmi diilezité pro naseho klienta, aby si uvédomil
samu existenci takového poZadavku. Neni vyjimkou, kdy prdvé tento dotaz
zptisobi to, Ze klient takového Clovéka pro nds vyhradi a bez néj by vSechna
klicova rozhodovani béhem procesu ndvrhu webu stagnovala a zadrhavala
se.

Obsah. Kde se vezme obsah webu, kdo ho zajisti? Do jaké miry lze prevzit
stavajici obsah, pokud existuje? Pozor: mnoho naSich klientti bude
automaticky povazovat obsah za soucdst nasi dodavky, vilbec o ném
nepremysli a teprve tato otdzka je priméje se nad zpiisobem tvorby obsahu
alespori zamyslet.



e Jazykové verze. Jaky bude primarni jazyk webu? Bude nabizet vice
jazykovych verzi? Ma byt pro vSechny jazyky totoZny obsah, nebo se ma
1iSit?

e Foto. Pokud budou pro web potieba prezentacni/produktové fotografie, mate
k dispozici digitalni fotky v profesionalni kvalité? Chybéjici fotografie se
nafoti, nebo se koupi ilustracni fotky z fotobanky? Opét casté kritické misto,
nad kterym nékteri klienti viibec neuvazuji. Obrazovd slozka webu jim
pripadd jako jaksi , automatickd®, aniZ by premysleli o tom, Ze z jejich
stdvajicich nekvalitnich fotek se krdsny e-shop postavit nedd nebo Ze ani
ilustracni fotky nejsou zadarmo (coZ si pohrichu mnozi stale mysli). Obdobné
pro videa ¢i jind multimédia, pokud pro dany web davaji smysl.

e Aktualizace. Mate predstavu, jak Casto a v jakém objemu se bude obsah
webu ménit? Kdo a jak to bude zajiStovat, je na to vyhrazeny dostatek
prostredki a ¢asu?

e Sprava. Kdo bude web spravovat a kolik na to bude mit k dispozici Casu? To
prece budete délat vy, ne? Mdme to ve smlouvé? Aha...

e Limity. Vite o n€jakych omezenich, predpisech a normach, které vas web
bude muset dodrZovat? Naprf. s ohledem na platné zakony a vyhlasky,
pravidla pfistupnosti, technické limity, firemni politiku atd.

Ostatni...

Na zavér je dulezité dat prostor klientovi zminit a upfesnit cokoli dalSiho, co
povaZzuje za podstatné a v naSem rozhovoru (¢i dotazniku) se na to nedostalo. Pokud
posilam dotaznik klientovi k vyplnéni, vZdy na zavér pridavam polozku ,Jiné*“ ci
,Dalsi“ apod. s dostateCnym prostorem pro jeho vyjadreni. Nikoli vyjimecné zde
miZeme narazit na body, které nas pri uvodni analyze tfeba ani nenapadly a pro
naseho klienta budou skutec¢né diileZité. Stejné prinosna miZe byt nasledna diskuse
pri osobnim jednani.

Tak nebo tak bychom v této chvili méli mit od klienta pohromadé vSechny
zakladni informace, které potfebujeme jako vstupy pro svou dalsi praci. Tou nyni
bude dalsi prizkum, vyzkum a analyzy a na zékladé jejich vysledki jiz samotné
sestavovani specifikace projektu.
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Specifikace: priizkum, analyza a syntéza

Nyni jiZ ziskdvame podstatné a pro nas projekt maximalné relevantni informace.
Dilezité je si zde uvédomit, Ze velmi Casto pravé v této chvili u mnoha projekti
miize méné zkuSeny designér zacit zaZivat intenzivni pocit, Ze se ocitl na tenkém
ledé, Ze viibec nic nechépe, Ze se bofi do baziny sloZitych terminii a zdkouti jemu
neznamého oboru. Odkryva se pred nami obrovsky prostor specializace, o které
nejspiS§ nemame ani potuchy, mizZeme se citit zahlceni ndm nezndmymi pojmy,
normami a procesy, v nichz je expertem nas klient — a my na né ale budeme zirat
nechapavé, a ¢im vice si budeme o daném oboru cist, tim vice budeme mit pocit, Ze



uZ nerozumime ani slovo a cela problematika klientova oboru se nam rozplyva pod
prsty a stava se neuchopiteln€jsi tim vic, ¢im vic se ji snaZime pochopit a proniknout
do jejich hlubin.

To je samoziejmé velkd chyba. My jako designéfi se nemiZeme stat experty
v oboru kazdého svého klienta. NemiiZzeme se béhem tydne, ba ani béhem nékolika
tydnt stat odbornikem v plastické chirurgii, aplikované geochemii, profesionalnim
sociologem cCi hluboce porozumét problematice obchodu masem nebo naSimi
obligatnimi kulickovymi loZisky. Casem ale zjistime, Ze to ani nepotfebujeme. Neni
viibec zapotiebi znat detaily a kazdé temné zakouti klientova byznysu. My musime
pouze pochopit zakladni zakonitosti a principy fungovani a priradit je néjakym
obecnym vzorim. Vyloha firmy pro Sirokou ¢i odbornou vefejnost, e-shop pro
koncové zakazniky, web vefejné instituce, B2B obchodni nastroj, medialni servis,
umeélecka prezentace atd. MnoZstvi zakladnich kategorii je pomérné omezené
a zkuSeny designér ji dokaZe celkem rychle identifikovat a dany projekt priradit
prisluSnym ovérenym navrhovym vzorim.

Kdyz se pristihneme, Ze zacindme pronikat do klientova oboru prilis hluboko
a prestdavame jej chdpat, déldme néco Spatné. DiileZité je vnimat jej obecné,
Z odstupu a nachadzet vhodné paralely.

NaleZity nadhled a odstup, pochopeni, které informace jsou pro vytvoreni
funkéniho webu podstatné a které mtize ignorovat, jsou klicovou dovednosti
profesionalniho designéra. V okamziku, kdy pri studiu klientova oboru a trhu
zabredneme priliS hluboko a zaCneme tapat v terminologii, pracovnich postupech
a obchodnich vztazich, je nejvysi Cas to vzdat a posunout se dal. NaSim cilem je
prehled a znalosti Siroké, nikoli priliS hluboké. A pokud obcas budeme mit pocit, Ze
dand podoblast ¢i konkrétni problém, kde se nedokdZeme orientovat, mliZe byt pro
nasi praci néjak podstatnd a muize ovliviiovat jeji vysledek, vyZadejme si odbornou
expertizu a nechejme si prisluSnou otazku polopaticky vysvétlit odbornikem — at’ uz
nékym z klientovy firmy, nebo najatym expertem. ZkuSenosti ale ukazuji, Ze
takovych situaci je ve skutecnosti pomérné malo a vétSinou se bez nich obejdeme.
Designériiv nalezity odstup a nadhled casto dokazi zcela smyt rozdily mezi
problematikou prodeje kontaktnich Cocek a rohlikii, mezi prezentaci chovu slepic
a strojniho zadmecnictvi, mezi specifiky obchodu vlnénou pfizi nebo ocelovymi
loZisky. Toho, co maji zastupci podobné kategorie spoleCné, je typicky mnohem vice
nez rozdild, které mezi nimi dokdZeme najit.

Pro to, abychom navrhli dobfe fungujici web s prehlednou navigaci, co nejlépe
podporujici zamysSlené uZivatelské scénare a optimalné plnici klientovy obchodni
cile, obvykle nepotfebujeme podrobné znat technické detaily cilového oboru.
Skutecnost, Ze specifikace produktu A musime pro koncové uZivatele prezentovat
podstatné jinak neZz pro B2B partnery, Ze formuldi PT1660 musi tfeba pojistitel
vypliiovat Uplné jinym postupem neZz formular W-91, Ze tézkotondzni loZiska
KL3001 se prodavaji v uplné jiném rezimu nez drobna loziska KL030x atd., jsou ve



vysledku jen technické detaily, které s klientem miZeme doladit postupné a pozdéji
a na celkovy navrh maji jen nepatrny vliv (a je-li zasadnéjsi, obvykle se po prvni
konzultaci s klientem celkem snadno vyteSi). Pokud pfi vyzkumu narazime na
néjakou méné srozumitelnou Ci sloZitéjSi podoblast, nahrad'me si ji néjakym pro nas
srozumitelnym zastupnym zastupcem — zde prdvnici nadefinuji presny postup
podpisu kontraktu; zde po dohodé s experty vytvorime ,wizard“ pro vybér
parametrt loZiska; tady budou ,,odborny doktorsky pindy“. Smifme se predem s tim,
Ze se kvili jedné zakazce nestaneme — a ani se nechceme stat! — odborniky
v nécem, co jini léta studuji a ¢im se zabyvaji cely sviij profesni Zivot. To je
nesmysl.

Nasi vyhodou a pridanou hodnotou je pravé schopnost najit si spravny odstup
a Sirokou perspektivu, nahlédnout klientliv specificky obor z jiného tihlu, nachazet
v ném obecné zakonitosti a aplikovat univerzalné platna pravidla. Musime nyni
hledat a shromaZdovat informace nikoli specifické a unikatni, ale ty obecné
a vSeobecné platné. Bez ohledu na konkrétni obor musime co nejpresné€ji urcit
cilovou skupinu, jeji potfeby a priority, rozpoznat, co unikatniho déla a v ¢em se od
pocinani klienta liSi jeho konkurence, udélat si obecny obrazek o situaci na trhu...
A z téchto informaci si sestavit pracovni profil klienta, jeho konkurence a cilové
skupiny a podle nich spravné nadefinovat cile, které ma web plnit, vhodné
implementovat obchodni model a ve vysledku navrhnout web, ktery bude tyto cile
optimalné plnit a soucasné néjakym pritazlivym zplisobem reflektovat potieby
klientovy cilové skupiny.

Poznat klienta

Prvnim krokem v naSem vyzkumu musi byt logicky snaha co nejlépe poznat
naseho klienta. Od n€j se vSechno odviji a k nému také vSechno sméruje. Zatim ho
zname jen z prvni schiizky a pripadné z prostudovani jeho webu a dalSich
dostupnych podkladi. Méli bychom se o ném ale — v ramci moznosti — snazit
dozvédét co nejvic. Jaka je historie firmy, jaké byly motivace a priority zakladateld,
jaka je soucasna perspektiva a sméfovani firmy, dlouhodobé plany a trendy atd.

Je naSim klientem dlouholeta tradi¢ni firma, nebo spiS moderni startup? Firma,
spolek, organizace, i instituce? Spolecnost mala, stfedni, velka? Stoji na klasickém
modelu, nebo jsou jeji ¢innost a organizace v nécem netradi¢ni? Je to pivodné
garazova firma, ktera za roky vyrostla do ambiciozni spole¢nosti? Je to garaZzova
firma, ktera dosud nevyrostla? Srdecni zaleZitost majiteld, rodinny podnik, nebo spis
odosobnénd akciova spolecnost? Je to lokalni firma bez velkych ambici mimo svij
region, jedna se o dceru nadnarodni korporace? Prezentuje se zbytecné skromné,
nebo naopak nepfimérené ambici6zné? Je extenzivni, Ci intenzivni — orientovana na
rychly rist a maximalni expanzi, nebo spiS buduje stabilni pevné zaklady a stalou



vérnou klientelu? Chce se drZet svych zasad a tradic, nebo naopak hodla zménit styl
a zvyky? Jen trochu a v nécem, nebo je ochotna podstoupit i zasadni zmény?
» Policista, ktery chce tispésné vypdtrat vraha, musi nejprve diikladné poznat
osobnost jeho obéti.“ — Komisar Maigret

Oblasti a otdzek, na které mize chtit hledat odpovédi, miZeme vymyslet
bezpocet. VSechny by mély mit ale jednoho spolecného jmenovatele, kterym je ten
jeden hlavni a urcujici parametr, ktery potfebujeme pro svou praci znat co
nejpresnéji a ktery je pro funkcnost vysledku klicovy: klientovy cile, zajmy
a zameéry. UZ jsme zde zopakovali nékolikrat, Ze naSim cilem je vytvofFit optimalni
spojnici mezi nimi a potfebami uzivateldi, a pravé ony jsou tedy jednou stranou
rovnice, kterou se chystame vyftesit. A jeji co nejpresnéjsi zadani je vitalné dtleZité:
presné a precizni feSeni Spatné zadané rovnice dava presny a precizni — ale naprosto
chybny vysledek.

Tento prvni bod naSi specifikace se proto snaZme definovat a sepsat co
nejpresnéji. A nechme si jej otevieny po celou dobu zakadzky, pribéziné jej
dopliiujme nové zjiSténymi skutec¢nostmi, a pokud jiZ neni zcela pozd€é, upravujme
a dopliiujme podle nich nas navrh aZz do konce. I zdanlivé drobny detail, ktery
zjistime tfeba aZ béhem implementace a je v naSich silach jej do wvysledku
promitnout, mtize mit nakonec efektni odezvu. S dlouholetou praxi se pochopitelné
kazdy designér postupné nauci rozliSovat dtlezitost jednotlivych vstupnich
informaci a bude se zodpovédné rozhodovat, zda a nakolik je do svého navrhu
zahrnout — ale do zacatku je vhodné si vystacit s prostou radou, Ze zadny detail
bychom zde neméli podcenit a ignorovat.

V minimadlni varianté bychom ale vZdy méli prizkum a definovani cili a zajmi
klienta absolvovat nejméné dvakrat. Poprvé na duplném zacatku pro vlastni zadani
naSeho navrhu, podruhé po jeho vytvoreni pro kontrolu a ovéfeni jeho spravnosti.
Stejné jako v matematice vyZaduje kazdé feSeni rovnice zkousku platnosti vysledkad,
je dilezité i v designu po kaZzdém navrhu znovu ovéfit, zda nas navrh ,,neuhnul
z vytyCeného zadani a zda v3e, co jsme postupné vymysleli, skutecné stale koreluje
s predpokladanymi cili a zajmy klienta. Podrobné€ji se této ovérovaci ,,zkouSce
rovnice“ vénuje jedna z nasledujicich kapitol.

Bodem ¢. 1 kazdého ndvrhu vidy musi byt: Co md vysledek prindset
zadavateli?

Pokud ziskdme dojem, Ze klienta zname dostatecné a natolik, Ze si miZeme
troufnout definovat jeho primarni i sekundarni zajmy a cile, sepiSme si je do
seznamu a pokusme se je pracovné setfidit podle dileZitosti. Posuzujme, co
z uvedeného je pro klienta skutecné klicové a co je podruzné. Seznam ale
nepotrebujeme mit definitivni, jeSté s nim budeme dale pracovat. Pracovni verzi
na chvili odloZime a zaméfime se na druhou stranu své rovnice.



Poznat uzivatele

Stejné dileZité, jako bylo poznat naSeho klienta, je pro nds nyni poznat
budouciho uZivatele. Navstévnika webu, zakaznika, uZivatele webové aplikace. Tedy
vSechny ty, pro néz nas klient tuto zakazku podstupuje a pro néz sviij web chce
VYtvorit.

Umyslné jsme zde nejprve vénovali pomémé velky prostor zjistovani informaci
o naSem klientovi, protoze té druhé strané, uzZivateliim, se do detailu vénuji vSechny
ty desitky knih a ucebnic vénovanych webdesignu a UX designu. A ty bohuZel
nekdy kladou na uZivatele, jejich potfeby, zajmy a spokojenost — nebo dokonce jen
jejich oslnéni ¢i ohromeni — aZ priliS velky dlraz a z4jmy klienta ponékud
opomijeji. My jsme je ale nepominuli, dali jsme jim naleZitou vahu, a nyni se
miZeme vénovat i jeho protistrané: navstévniktim jeho webu. Zde nastupuje klasicky
UX design a vSechny miliony stran informaci, které o tomto oboru mtiZeme nalézt.

Prvnim a zdsadnim krokem vZdy bude poznat a definovat, kdo onim uZivatelem
bude, kdo jim ma byt a kdo nema. Musime co nejpresnéji vybrat a specifikovat
cilovou skupinu a nasledné zjistit, co tito lidé chtéji, po ¢em touZi a co jim mutzZeme
nabidnout, jak jejich touhy a potfeby pomoci uspokojit.

Mozna ponékud prekvapivé zjistime, Ze nas uvodni krok — tedy co nejpresnéjsi
urceni zajmu a cili klienta — ndm tady pomérné vyrazné usnadiuje praci a pomuze
nam vhodnou cilovou skupinu vymezit daleko presnéji a konkrétnéji. Obvyklé
zadani takového webu a jeho predpokladana cilova skupina totiZ standardné byvaji
dost Siroké a vagni. Jestlize ovSem zapojime i omezeni a predpoklady dané prvnim
krokem, ktery uZz mame za sebou, a budeme na potencialni budouci uZivatele
pohliZzet prizmatem tohoto zadani, mizZeme skupinu budoucich uzivateli velmi
zpresnit a detailn€ji vymezit.
| Zdjmy a cile klienta predjimaji a vymezuji cilovou skupinu.

Je-li primarnim cilem naSeho klienta prodavat luxusni hodinky, snadno cilovou
vefejnost, kterd se o takové hodinky tfeba zajima z jinych divodi. Chce-li klient
poskytovat placené informace ve velkém objemu, pomiiZe ndm to vymezit cilovou
skupinu na mediadlni agentury a velkonakladova média. Je-li cilem klienta
proniknout na zavedeny trh téZkotonaznich kulickovych loZisek, miiZeme se snadno
v cilové skupiné zamérit na B2B segment strojniho pramyslu atd.

Nenechejme se zmast predpokladanou cilovou skupinou, kterou ve svém zadani
avizoval sam uzivatel. Nezridka se stava, Ze jeho predstavy o cilové skupin€ a jeho
skutecné zajmy si ponékud protifeci. Je jednim z naSich ukoli takovy pripadny
rozpor odhalit a vyteSit. Plati zde pfitom vZdy pravidlo, Ze cile jsou prednéjsi
predstav. To, Ceho chce klient dosahnout, ma vZdy vétsi vahu nez to, jak si mysli, Ze
by toho dosahnout mozna mohl.



Poznat trh a konkurenci

Abychom mohli optimalni cilovou skupinu na daném trhu spravné vybrat
a podchytit, musime se s timto trhem nejprve seznamit. UZ trochu zname svého
klienta, nezname ale vSechny ostatni, s nimiZ se utkava na svém hfristi. Zakazniky:
stavajici 1 potencialni, zajimavé i neperspektivni — a konkurenci: primou
i nepfimou, vaznou i zanedbatelnou, minulou i moZnou budouci.

Tady nam obvykle hodné pomiiZe nas klient. At uz zacneme s vlastnim letmym
a orientacnim prtizkumem trhu, nebo si nechdme vypracovat prizkum diikladny
a podrobny, stejné skoncime zpatky u klienta se spoustou dotazti a poZadavkl na
upresnéni. Nejsme a nemusime byt experty na marketing (a ani tato kniha nechce
suplovat ucebnici marketingu) — ale aspon zakladni orientace na cilovém trhu,
poznani a porovnani konkurenc¢nich firem a produkti a typologie rtiznych cilovych
skupin jsou zde nezbytné.

Pokud jsme vSak postupovali spravné a vSechno Slo tak, jak ma, hlavni
informace uZ jsme ziskali od klienta pfi ivodnim vySetfovani. KdyZ se vratime o par
stran zpét ke vzorovému dotazniku, jehoZ pomoci jsme svého klienta vyzpovidali,
urcité neprehlédneme, Ze oblasti trhu a marketingu je vénovana cela sekce a jesté se
jich pfimo Ci neprimo tykaji i mnohé dalSi otazky. TakZe uz mame spoustu
zakladnich informaci od samotného zadavatele: koho on sam povazuje za
konkurenci, co se mu na konkurencnich produktech libi a nelibi, zda a kde vidi
mozné trzni niky, jaké obchodni strategie chce pouZivat, jak vnima svou potencialni
cilovou skupinu, jaké se citi mit konkurencni vyhody atd.

Mohlo by se zdat, Ze tyto informace by mély byt dostaCujici — ostatné pochazeji
piimo od klienta, ktery svému oboru rozumi nejlip, pro¢ bychom mu méli
nedtivérovat a jak bychom mohli s jeho zkuSenostmi a znalostmi soupefit? Ne,
soupefit s klientem opravdu nechceme, ale doplnit jeho pohled a informace, co nam
predal, a rozsiFit perspektivu zadani musime a budeme toho schopni témér vZdy.

Nespoléhejme zcela na informace od klienta a vidy si udélejme vlastni,
aspori orientacni priizkum trhu. Prinejmensim pro potvrzeni podkladii
ziskanych od klienta.

I nas rychly, orientacni priizkum na internetu ¢asto hned odhali par bilych mist
na mapé, pripadné narazi i na néjaka potlacena tabu. Pfedevsim co se tyka klientovy
konkurence. Popravdé feceno, za celou mou profesionalni praxi (na desitkach, ne-li
stovkach komercnich zakazek) se mi snad ani jednou nestalo, Ze by klient byl v této
oblasti zcela upfimny a otevieny, a snad vidy se drive Ci pozdéji objevila nikoli
nepodstatna konkurencni firma ¢i produkt, o kterych se klient dosud ani nezminil.
MiiZe a nemusi se jednat o zameér, nejCastéji se ale tato opomenuti déli do nékolika
malo zakladnich kategorii — klient vyznamného konkurenta:

e nezna, nesetkal se s nim



 zn4, ale nepriklada mu Zadnou dileZitou vahu nebo na néj zapomnél

Je klidné moZné, dokonce pravdépodobné, Ze neznamy nebo pro klienta
nevyznamny konkurent je pro néj skutecné nepodstatny a miize jej s klidem
ignorovat. Ale my bychom jej ignorovat neméli a prinejmensim bychom jej méli
vést v patrnosti. Neni viibec vylouceno, Ze béhem svého navrhu narazime na néjakou
moznou inovaci, budeme chtit pouZit feSeni Ci postup, které pravé néktery
z ,,opomenutych®“ konkurentl jiz sdm pouZiv4, a tato informace mize pak byt pro
nas i naSeho klienta klicovd — at’ uZ coby pozitivni, nebo i negativni. MliZeme
zjistit, Ze s naSim ,,pfevratnym* feSenim uZ jistd malad firmicka valcuje nenapadné
svou vlastni trZni niku a nezadrZitelné se fiti i na cast trhu, kde zatim dominuje nas
klient. Nebo naopak zjistime, Ze podobné feSeni u méné znamé konkurencni firmy
uz davno selhalo a je moZna namisté jej okamZité prehodnotit. V kaZdém pripadé
bychom v této situaci méli situaci s klientem probrat, nové skutecnosti vysvétlit
a prislusny detail vyhodnotit ve svétle novych informaci.

Chybi zde ovSem jesté treti, velmi Casta mozZnost — alespon ja jsem se s ni ve
své praxi setkal asi nejvickrat:

e klient vyznamného konkurenta zn4, ale z néjakého diivodu o ném nemluvi

Obvykle to ma jednu ze dvou pricin. Budto je doty¢na firma pro néj tak
vyznamnda, zndma a samoziejmd, Ze nepovazoval za nutné nam ji vibec zminit,
pripadné ji vnima jako tak velkého hrace, Ze se s nim na trhu nehodla viibec
pomérovat. Anebo jde o rivala, kterého prosté nema z néjakého divodu rad, je to
tabu, o kterém se v jejich firmé nahlas nemluvi, ale vSichni mozna neustéle sleduji
vSechny jeho kroky a védomé ¢i nevédomky se je snazi kopirovat. A miiZe jit i o
kombinaci obojiho.

My musime mit na paméti, Ze i velky, zdanlivé nesrovnatelny a nedotknutelny
konkurent miiZze byt pro nas vysledek dost podstatnym faktorem. Pfinejmensim je to
etalon, méfitko, s nimZz mohou klientv projekt vSichni srovnavat, pfipadné mize
urCovat nevyhnutelné trendy a nastavovat standardy. Pokud nas klient vytvari
proprietarni kancelarské aplikace, musime na prvni misto konkurence postavit
nejpouzivanéjsi kancelarské baliky (tedy predevSim Microsoft a jeho Office a rovnéz
i novéjsi pristupy firem Google a Apple). Pokud prodava jakékoli zboZi, musime
jeho konkurenci predradit nejvétsi narodni a nadnarodni e-shopy, jejichZ sortiment se
s klientovym asponl minimalné protina (napf. Amazon aj.). Poskytuje-li informace
a publikuje c¢lanky, musime jej automaticky srovnavat s nejvétSimi svétovymi
a narodnimi medialnimi domy a hlavnimi zpravodajskymi weby atd.

Vidy musime mezi konkurenci zahrnout v prvé radé nejvétsi hrdce na
daném trhu.



Na zdanlivé samoziejmé konkurenty a jejich cast trhu si vlastné musime dat
nejvétsi pozor. Neni vyjimkou, Ze se naS klient dlouha léta se svymi hlavnimi
konkurenty pretahuje o maly zlomek trhu, a pfitom by mohl se vSi vaznosti dtocit na
mnohem Vétsi cilovou skupinu, predstavujici urCity vhodny zlomek trhu obsazeného
velkym hracem, kterému ho nikdy ani nenapadlo konkurovat. Upfimné feCeno: malé
firmy se Casto takové mozZnosti, pokud jim ji predloZime, rychle zaleknou a v obavé
0 ,,Své jisté“ ji odmitnou. Ale je naSi povinnosti je na takovou moznost alespon
upozornit a predloZit funk¢ni feSeni, které by podobny prilom umoZiovalo. Smifme
se predem s tim, Ze ve vétSiné pripadi klientliv strach a malé ambice odsoudi takové
feSeni k nedspéchu — ale ta mala cast, kdy se takovy vyznamny prilom mize
podafrit, za vSechnu tu snahu stoji.

Pracoval jsem cely rok jako najaty externi konzultant na projektu malé ticelové
socidlni sité, kterd zpocdtku neddvala moc velky smysl a zcela upfimné s ptivodnim
zadanim neméla nijak valnou perspektivu. Postupem cCasu ale parametry zaddni
vykrystalizovaly do trochu jiné formy socidlni sité cilené primdrné na rodiny,
pribuzenské vazby a uzavienou komunikaci v ramci uzké a Sirsi rodiny, kterd by po
dokonceni méla nesmirné velky potencidl a mohla prinejmensim na ndrodni turovni
sméle konkurovat i tak velkym hrdciim, jako jsou dnes Facebook Ci Skype. Dodnes
mam cely ten projekt do detailu v hlavé a hluboce lituji, Ze klient nemél dostatek
ambici jej dovést do konce. Z jeho pohledu jeho maly (a podle mé dost bezutésny)
projekt selhal — z mého pohledu je vécna skoda, Ze to nejperspektivnéjsi, co se
z néj vyklubalo, bylo ukonceno v zarodku a nasmérovano do zapomnéni. Zadavatel
se citil na tak velkou konkurenci prilis maly a netroufl si.

Nicméné pokud pfi svém prazkumu trhu narazime na konkurenci, kterou sami
povazujeme za vyznamnou, ale nas klient ji z jakéhokoli diivodu opomenul zminit,
zahriime ji do svych podkladi a zvaZujme ji aspon v zadnim pldnu pfi své praci.
Promluvme si o ni s klientem a pokusme se zjistit, pro¢ o ni dosud nemluvil. Ale at’
jsou jeho divody jakékoli, at’ uz ji klient za svou skutecnou konkurenci nepovazuje,
nebo se o ni prosté nechce bavit, my s ni vZdy pocitejme a ve svém navrhu na ni —
alespon okrajové — mysleme a vysledek pomérujme takeé z jeji perspektivy.

A mame-li aspon pribliZnou predstavu o klientové trhu, jeho konkurenci
a zakaznicich, ktefi se zde vyskytuji, mizeme konecné pristoupit i ke specifikaci
druhé strany nasi zakladni rovnice a pokusit se definovat optimalni cilovou skupinu
naSeho projektu.

Specifikace cilové skupiny

Klientiv trh a trzni prostfedi jakz takZz zname, nyni si do néj jeSté musime
dosadit spottebitele, ktefi se na ném pohybuji v roli koncovych zakaznikt. Klientovu
cilovou skupinu. MiZe ji tvorit kdokoli — at’ uz cast zakaznikl stavajiciho trhu (a
pak by mél mit klient jasnou strategii, jak je ziskat pro sebe a pretahnout od



konkurence), nebo skupiny zcela nové (a pak jsou potfebné zase strategie pro jejich
prilakani na novy trh). Jak uz bylo feCeno, nechceme se zde snazit suplovat ucebnice
marketingu, to je samostatny a Siroky obor a my jako designéfi si vystaCime jen
s obecnymi a zakladnimi znalostmi. NasStésti marketing neni tak docela naSe starost:
je to klienttiv byznys, my mu jen pomahame realizovat jeho obchodni strategie na
internetu a nanejvyS mu miZeme zkusit poradit, ziskame-li pocit, Ze ma o tomto
médiu zkreslené predstavy, ma mylna oCekavani, déla si faleSné nadéje a jeho plany
mohou byt zavadéjici a neredlné. Pro nas je dilezité klientovu cilovou skupinu
spravné pojmenovat, specifikovat. Pretransformovat klientovy predstavy o obchodni
strategii do jazyka webdesignu a vytvorit ze strohych ekonomickych
a sociodemografickych ukazatelG hlavni role do svych budoucich uzivatelskych
scénara.

Tvorba popisu cilové skupiny pro potreby designu je podobnd prdci

spisovatele Ci scendristy.

Designér nemtize moc pohodlné pracovat s néjakymi fiktivnimi a obecnymi
kategoriemi cilovych skupin. Potfebujeme se pfi navrhu vzZit do néjakych
konkrétnich osob s konkrétnimi potfebami a poZadavky, musime si je umét
predstavit, musime umét simulovat jejich zvyky, vzorce chovani, priority... Jako
navrhari nepotfebujeme statistické uidaje a demografické tabulky, musime si vytvorit
postavy (lidé v oboru jim obvykle fikaji persony, angl. personas). Co nejpresn€ji
odpovidajici zadanym datim — ale redlné, barvité, predstavitelné. Stejné jako
scendrista tvori soupisku hlavnich roli svého filmu, popis postav, jejich
charakteristiky a historii, personifikuje si designér abstraktni cilové skupiny do
fiktivnich vzerovych uzivatel, vymysli si archetypy predpokladanych navstévnikd,
definuje typické zastupce cilovych skupin.

NaSim cilem je tedy pretavit ziskané udaje do konkrétn€jSich osob, které nam
nadale budou v projektu reprezentovat vSechny hlavni charakteristiky cilové skupiny
a s nimiZ budeme pozdéji pracovat v uzZivatelskych scénarich. Ze vstupnich tdaja si
musime poskladat Zivouci osobu — at’ uZ zcela smySlenou, nebo pouZijeme nam
znamého skutecné Zijiciho clovéka, nebo tfeba i postavu z filmu ¢ romanu.
UZivatelska role miiZe byt popsana jako vysokoskolsky student technického zaméreni
se zdjmem o obcasny privydélek stejné dobre jako mtij déda nebo tfeba Richard Gere
ve filmu Pretty Woman. Hlavni je mit co nejpresnéjsi a co nejkonkrétnéjsi specifikaci
osoby, jiZ si dokaZeme kdykoli predstavit, obsadit do prisluSné scény naSeho
uzivatelského scénare a co nejpresnéji nasledné odhadnout jeji chovani za danych
okolnosti.

Témér nikdy si nevystaCime s jedinou postavou, ale nechceme jich mit ani prilis
mnoho: vice neZ pét sedm postav uz se obvykle ukazuje jako kontraproduktivni.
NejbéznéjSi a nejpraktiCtéjSi pocet person byva tri. Tri typiCti uzivatelé, svymi
charakteristikami maximalné pokryvajici poZzadované cilové skupiny. PoZadavek na
praveé tfi vzoroveé uZivatele se v praxi ukazuje dobrym navrhovym vzorem z mnoha



diivodii — mimo jiné aktivné brani obéma castym extrémutim, se kterymi se miiZzeme
na strané klienta setkat:

e priliS obecna cilova skupina (déldme to pro vSechny), se kterou se neda
prakticky viibec nijak pracovat

e priliS uzka cilova skupina (cilime jen na hispanské svobodné matky do 30 let

Vesr

omezuje a ubird mnoho potencialnich stupiiii volnosti

Pozadavek na specifikaci tfi konkrétnich vzorovych uZivateld najdeme ostatné
i v tvodnim dotazniku pro klienta, uZ zde jej na tuto formu navrhového vzoru
pripravujeme a pomahame mu se nad cilovou skupinou lépe zamyslet, ujasnit si ji
a upresnit pro naSe potreby a z naSeho pohledu.

Pracujme pri ndvrhu vidycky s nékolika konkrétnimi, pojmenovanymi,
vizualizovanymi postavami. Pouhé obecné popsané kategorie ndm neumozni se
do uZivatele tak dobre viZit.

Aby nedoslo k mylce, persony pfitom nejsou viibec totéZ co cilové skupiny. Tyto
postavy dohromady maji pokryvat znamé charakteristiky cilovych skupin, ale mohou
se pritom mezi nimi rizné kiiZit a kombinovat. Jedna postava miZe byt zastupcem
nékolika sociodemografickych cilovych skupin, stejny aspekt jedné cilové skupiny
miZe mit vice postav soucasné. Pokud vytvéareny e-shop cili na cyklisty, inline
bruslafe a lyZare, nepotiebujeme hned tfi postavy, ale mtizeme si klidné vytvorit
jednoho mladika, ktery jezdi souCasné na kole i na bruslich a k tomu v zimé lyZuje.
Ale podstatné bude to, Ze vedle n€j asi budeme chtit mit taky tfeba mladou maminku
z venkova, co mozZna ani nebrusli, ale rada jezdi na kole, co mozna obraci kazdou
korunu, ale stejné bude kola postupné porizovat i svym dvéma détem. A sluSné
situovaného seri6zniho pana profesora, kterého kola ani brusle nezajimaji, ale v zimé
se velmi rad projede na béZkach, pokud mozno téch nejkvalitnéjSich...

\ Postavy nemusi a ani nemaji kopirovat cilové skupiny.

Charakteristiky cilovych skupin, které mame k dispozici, jsou rozdélené do
mnoha kategorii: rizné demografické skupiny (vék, pohlavi, bydlisté, vzdélani,
prijmova skupina, rodinny stav atd.), rizné zajmy a cile, riizné hodnotové Zebricky,
rizna omezeni atd. Nasim cilem je vlastné vytvorit co nejméné postav, které dokazi
pokryt vSechny tyto (Casto i nesourodé) zadané parametry, a pritom budou stale jeSté
uveéritelné a realistické. Idealni by byla postava jedina, ale to obvykle neni mozné —
parametry cilovych skupin byvaji nesourodé a protichtidné a obvykle z nich musime
vytvorit postavy aspon dvé, spiS tfi. Nicméné ve vysledku je pak jen na nas, jak si
postavy ,namichame®. Napf. zahrnuji-li cilové skupiny naSeho klienta studenty
a mladé matky, obyvatele venkova a malych mést a osoby, které chodi na vylety
nebo jezdi na kole, tak priliS nesejde na tom, jestli naSimi postavami budou student-
turista z vesnice a maminka-cyklistka z malomésta, anebo naopak student biker



z méstecka a venkovskd maminka vyletnice... Pouze ve specialnich pfipadech, kdy
ma web pro rizné cilové skupiny poskytovat rizny obsah a rizné sluzby (obvykle
v podobé oddélenych sekci pro laiky a pro profesionaly, pro koncové zakazniky
a B2B apod.), tyto kategorie mezi postavami volné smichat nemiiZeme a musime
vytvorit samostatné postavy pro kazdou takovou sekci. To jsou ovSem jen ojedinélé
pripady, typicky web Zadné vétveni podle cilové skupiny nemiva a postavy si tak
miiZeme uvarit podle vlastni libosti: troSku téhle suroviny, Spetku odsud a Zdibec
tohoto. Hlavni je, abychom spotiebovali vSechny predloZené ingredience a nezbyl
nam né€jaky podstatny atribut cilové skupiny, ktery se nepromitl do Zadné z postav.

At uz si své tfi hlavni postavy/persony vytvorime jakékoli, musime je dikladné
popsat. I kdyZz jsme dosli k zavéru, Ze pro dany projekt je archetyp muj déda
naprosto idealnim vzorovym uZivatelem, potfebujeme tuto svou velmi jasnou
a konkrétni predstavu také predavat dale. Musi s ni souhlasit klient a budeme ji
pripadné dal predstavovat vyvojarskému tymu, testerim a dal$im, ktefi naSeho dédu
pravdépodobné vilibec neznaji. SnaZzme se definovanou postavu popisovat co
mohl szit a pouZit ji v prislusSnych mistech uzivatelského scénare. Priklad:

Pan Josef. Nékdo jako muj déda: muz néco pres Sedesdt, aktivni, Cinorody,
Cerstvy diichodce. Zije cely Zivot na vesnici, pracoval jako strojni zdmecnik ve
fabrice, stard se o zahrddku, zajimd se o spolecenské déni. Zije ze skromného
diichodu, ale md slusné tspory, a i kdyZ zbytecné neutrdci a nevyhybd se riiznym
slevam, ddva spiSe prednost kvalité a dobrym referencim pred samotnou cenou.
Nad vécmi premysli, zjistuje si predem dostupné informace, rad si nechd odborné
poradit a dobFe si rozmysli, neZ za néco utrati své penize. Zije sdm v rodinném
domé se zahrddkou, chova krdliky a slepice, je nadseny kutil. Celd rodina ho casto
navstévuje a on jim rdd kupuje ddrky, hlavné svym osmi vnoucatum. (...)

Cim véts a zasadnéjsi projekt, tim podrobnéjsi bychom méli mit popis svych
postav. V idealnim pripad€ aspoi na jednu stranku: vSechny hlavni charakteristiky,
pomyslné zkuSenosti, vzorce chovani, prani, cile, postoje, znalosti a schopnosti,
limity a handicapy — zkratka vSechno, co o prislusné cilové skupiné vime. A k tomu
par smyslenych osobnich detailti, abychom postavé vdechli Zivot a udélali si ji co
nejrealnéjsi. Rozhodné si postavy konkrétné pojmenujme, neni viibec od véci si
k nim i pripojit néjakou ilustracni fotografii. At uZ realné osoby, nebo si najdéme na
internetu vhodnou ilustracni fotku odpovidajici co nejlépe nasi predstavé. MtiZzeme
sepsat, jak vypada jeho/jeji béZny den, miizeme postavam sepsat strucné zivotopisy
nebo tfeba kazdé vymyslet slogan ¢i strucny citat, ktery ji dobre vystihuje. SnaZzme
se tyto ruzné ,oZivujici“ detaily vytvofenym postavam vymyslet predevsim
s ohledem na zaméfeni vytvareného webu — u e-shopu s hudebnimi nastroji asi neni
podstatné, Ze naSe postava aktivné pecCuje o své zdravi, a naopak u webu o Zivotnim
stylu a zdravi bude zbyte¢né zminovat, Ze hraje na trumpetu a sbira nahravky Elvise.



A nasledné jeSté popisy korigujme a doupravujme, aby vSechny dohromady svymi
charakteristikami maximalné pokryvaly vstupni poZadavky na cilové skupiny.
Kazdé postavé dejme jméno, vzhled a unikdtni vlastnosti tak, abychom si ji
dokadzali kdykoli co nejlépe predstavit a odhadnout jeji chovdni.

Pozn.: V nékterych vyjimecnych pripadech nemusi byt vzorovy uZivatel jen
jedna osoba. Nékdy ma smysl pouZit i uZivatele skupinového (mladd aktivni
predméstskda rodina, vesnicky fotbalovy klub, zdjmovy spolek). Je to ale spiSe
vyjime&né feSeni, vhodné jen pro nékteré konkrétni situace. Castéji se budeme snaZit
najit konkrétnéjSi osobu. Podstathym voditkem je hlavné to, zda existuje nékdo
konkrétni, jehoZ zajmy ma web sledovat a kdo o vécech primarné rozhoduje.

Nikdy nezapomenme na to, Ze pokud nas projekt pracuje s néjakymi
uzivatelskymi ucty Ci profily, musime v pravou chvili béhem vyvoje vytvorit kazdé
vzorové postavé prisluSny ucet a profil a naplnit je vhodnymi, co nejrealnéji
pusobicimi daty. Tyto vzorové Gcty si uloZzime jako Sablony, jejich data zafixujeme
a pouzijeme je k vytvareni novych testovacich ucti a pro vSechny typy testovani
vibec. Zajistime tim jednak to, Ze vSichni — jak vyvojari, tak testefi — pracuji se
stale stejnymi, opakovatelné pouZitelnymi daty a souCasné Ze to jsou data
smysluplnd, co nejlépe odpovidajici budoucim typickym uZivatelim.

Je ovSem dulezité rozliSit u takovych uZivatelskych uctt pevna, staticka data,
kterd maji zlistat pokud mozno konstantni, a data provozni, pribézné pribyvajici a v
Case se ménici. Pokud si to predstavime tfeba na pfikladu projektu socialni sité,
budou profil, osobni data a pfedvolby vzorového uZivatele zafixované a vZidy shodné
pro vSechny vyvojare a testery. Zatimco jeho prispévky, komentafe a zaznamy
aktivity miZeme budto rovnéZz jednorazové pripravit a udrzovat je v konstantni
podobé, nebo mohou soustavné pribyvat a neustale se ménit (pribézné dopliiované
testery nebo tfeba néjakym automatickym generatorem). Prvni varianta ma vyhodu
v tom, Ze vstupni data budou pokaZdé stejna a testy budou presné opakovatelné —
nicméné ne vzidy je pouZzitelna, hlavné kdyZz aplikace pracuje s realnym cCasem
a zafixovana provozni data postupné zmizi v propadlisti Casu (tfeba jedna-li se
o zaznamy Vv kalendari, naplanované ukoly apod.). Druha varianta zhorSuje
opakovatelnost testli, ale také poskytuje mnohem redlnéjsi simulaci chovani
uZivatele i celé aplikace.

Specifikace cili a potreb

Zname trh, zname wuzivatele, zname svého klienta. MuzZeme se konecCné
presunout k tomu nejpodstatnéjSimu, ceho se od samého zacatku snaZzime dosahnout
a co je vlastné samotnou podstatou naSi prace: koneCné co nejpresnéji popsat
smysluplné a méritelné cile a zaméry, které ma budouci web klientovi pomahat plnit.
A soucCasné také vSechny ty prchavé (a povétSinou zcela neméritelné) emoce
uzivatel, které ma generovat, jejich zajmy a potieby, které ma pomadhat



uspokojovat. Teprve nyni mame moZnost — a teprve nyni i pravo! — vytvorit onu
rovnici, kterou mame vyresit, zapsat presné obé jeji strany. Detailné zmapovat ty dva
brehy feky, které mame svym designem ve vysledku co nejlépe propojit.

Stfedobodem kazdého navrhu tak vZidy musi byt dvojice odpovédi na onu
dvojjedinou otazku:

e Co ma vysledek prinasSet zadavateli?
 Cim ma4 vysledek pfitdhnout uZivatele?

Nasi snahou je pritom formulovat tyto odpovédi ze vSech moZnych stran, ze
vSech ahld, z nichZ se ndm zatim celou problematiku podafilo nahlédnout. O co
skutec¢né stoji nas klient? Co je pro néj podstatné a co nepodstatné? V jakém cilovém
stavu bude nejspokojen€jsi? Jaké zdanlivé uspéchy mu ve skuteCnosti neprinesou
Zadny méfitelny efekt? O¢ na webu skutecné jde? Kterymi cestami a na jaka mista
muZou prijit uZivatelé a s jakym zamérem? Co budou ocekavat a jak se jejich
oCekavani stfetnou s tim, co dostanou? Proc¢ viibec budou chtit p¥ijit? Budou se chtit
vratit, proc a za jakych okolnosti? Pokud projdou — dobrovolné, ¢i nucené — celou
cestu k cili poZadovanému nasim klientem, bude soucasné dobre uspokojena i jejich
potieba a ztistane v nich z toho pozitivni emoce? Jaké pocity v nich prvni navstéva
webu zanecha? A jaké ta pristi? Budou stat o trvalé udrZzeni kontaktu s naSim
klientem? A pokud ano, jakou formou a s jakou frekvenci? Budou chtit své pozitivni
zkuSenosti sdilet s dalSimi lidmi? A pakliZe ano, miiZeme jim v tom néjak pomoci?

Dobry designér musi mit velkou schopnost empatie a neustale v hlavé prepinat
oba tyto rtizné a mnohdy protichtidné pohledy. Jak danou stranku, prezentaci, postup
vnimaji jednotlivi typicti uZivatelé — a jak stejny proces vnima nas klient a jak se to
potkdva s jeho zajmy. A nikdy (jakkoli to nékdy mtzZe byt téZké) tyto pohledy
nezaménovat. Musi byt schopen prosadit i takovy navrh, ktery se nemusi libit
klientovi, pokud vi, Ze s nim budou spokojeni uZivatelé; a naopak i tvrdé prosazovat
postupy, které jsou pro klienta vitalni, a uZivatelé o né priliS nestoji. Obé strany musi
byt neustale v rovnovaze.

Web, ktery nezajimd uzivatele, je stejné nefunkcni jako ten, ktery je bavi, ale
neprindsi spravny efekt provozovateli.

Pohled do historie ndm dava bezpocet prikladi selhani projekti zdanlivé
zivotaschopnych a velmi zajimavych, které zasly na tbyté pravé kvili disproporci na
obou stranach této designérské rovnice. Kazdym okamzZikem vznikaji a zase zanikaji
stovky projektti, do nichZ nadSeni provozovatelé promitli svoje zdméry a sviij pohled
na svét, ale které ,Sly proti srsti“ moznym typickym ndavStévnikiim. Kazdym
okamzikem umiraji stovky projektt, které uzivatelé miluji, ale provozovatelé z nich
nemaji Zadny profit a nechtéji je dale zbytecné dotovat a utapét v nich statisice.



PriCiny pritom leZivaji rovhomérné na obou stranach, ale maslo ma na hlavé
nakonec vzdy jen designér. Ten, ktery slepé poslechl nerealné a ve skutecnosti
chybné zadani klienta, jeZ se mijelo s pozadavky moZnych uzivateld — i ten, ktery
Sel vstfic z4jmtm uZivateld, aniZ by zohlednioval plany provozovatele. Pokud nas
klient miluje hiphop a nenavidi dechovku, ovSem jako idealni cilova skupina se
ukazi postarsi milovnici dechovky, a on jim pfesto chce vnucovat prezentace ve
svém hiphopovém Zivotnim stylu, musime to byt my jako designéri uprostred, kdo
téhle smrtici kolizi zabrani. Pokud k ni nakonec dojde, je netspéch obvykle
nevyhnutelny. A je jen naSe vina, pokud jsme se dostateCné nesnazili v tom klientovi
zabranit a neprosazovali feSeni, které Slo tfeba proti jeho vlastnimu vkusu, ale
konvenovalo by vkusu uZivateli a klientovi nakonec mohlo prinaSet pozadovany
profit. A naopak — pokud ma cast cilové skupiny v oblibé napriklad
videoprezentace produktti, jejichZ vyroba naseho klienta financné zruinuje, ackoli
prezentace jen pomoci textu a obrazkli by pfinesla dostatecné slusny profit i bez
onéch nadSenych referenci malé skupiny geekii a technofili, je opét nasi chybou
v pozici designéra, kdyZ jsme tuto disproporci nezohlednili a klienta jen v zajmu
né€jaké velice cool, le¢ extrémné drahé prezentace nakonec dovedli ke krachu.
| Nejtispésnéjsi projekty v historii byly vétSinou ty nejvice funkcionalistické.

Méjme na paméti jednu dileZitou poucku. Jakékoli tizasné vizualni experimenty
a wow efekty, na které si vzpomeneme, byly vidy jen pfidanou hodnotou jizZ
uspésnych projekt (které se prosadily zcela jinymi cestami a ze zcela jinych
divodi), pripadné to byly casto jen kratkodobé a kratkodeché excesy — projekty,
které rychle zazatily a stejné rychle zase pohasly. Zkuste si v hlavé vyjmenovat
z nich se prosadilo proto, Ze UZasné vypadaly? Kolik z nich pretrvalo proto, Ze se
uZivatelé posadili na zadek ohromeni z jejich vzhledu? Troufnu si tvrdit, Ze
minimum, ne-li Zadny. Projekty jsou dlouhodobé tspésné kviili své funkénosti, diky
tomu, Ze uspokojuji potfeby svych uZivateli za soucasného generovani profitu ¢i
jiného zptisobu plnéni zaméra svych provozovateld. Ohromujici show a wow efekt
jsou velmi vhodné jen na jednorazové prezentace — predstaveni nové technologie,
objevu, sluzby, produktu. Ale pro jakykoli dlouhodobéjsi projekt je uZ néjaké
ohromeni nepodstatné, hlavni roli zde hraje funk¢nost, funkcionalismus, dlouhodoba
profitabilita pro obé ztCastnéné strany.

Soustifedme se tedy v popisu cili klienta a potieb uZivateli na to skutecné
podstatné a snazme se eliminovat napady, které tento nas hlavni plan primo
nepodporuji, nebo dokonce jdou proti néemu — tedy vyhovuji pouze jedné ze
zucastnénych stran a druhé primo ¢i nepfimo Skodi. Dejme dohromady seznam a co
nejpodrobnéjsi popis toho, co je opravdu podstatné a rozhodujici, pokud mozno
vCetné urceni priorit. Nemilosrdné odstraiiujme vSe, co nam nebo klientovi mozna
pripadalo jako dobry napad, ale ve svétle vstupnich informaci ziskanych
v predchozich krocich se mohlo ukazat jako kontraproduktivni. Neni dokonce od



véci si pribézné vést i seznam takovych skodlivin, spolu s pfipomenutim davodua
a dutsledkd, které jejich uZiti mize mit. Bud'te si jisti, Ze dfive nebo pozdéji na né
prijde fe¢ a nékoho napadne, Ze ten dfive zminény (a z dobrych divodl zavrZeny)
hiphop nebo videoprezentace by se tam vlastné mély zakomponovat. A potom
takovy negativni seznam spolu se soupisem vSech negativ a moznych rizik,
pfiloZeny k tivodnimu zadéani projektu, miZe byt k nezaplaceni.

Kromé samotnych hlavnich obecnych cili a potfeb obou zticastnénych stran ndm
z diive ziskanych informaci vyplyne i mnoZstvi vedlejSich parametri, které rovnhym
dilem budou ovliviiovat vysledny navrh. I ty musime zkompletovat a sepsat v zadani
— at’ uz se jedna o obchodni model a mozné zptlisoby monetizace chodu webu, o to,
jak se maji parametry stanovené v zadani kvantifikovat a méfit, nebo o vSemoZzné
technické parametry, limity a omezeni, které vysledek musi dodrZovat a podfizovat
se jim. Bez téchto parametr Zadné zadani nebude kompletni.

Obchodni model

Cile a zaméry nasSeho klienta u komerc¢nich webi obvykle reprezentuje néjaky
obchodni model. Tedy zpiisob, jakym ma provozovani vysledného webu pfinaset
jeho provozovateli néjaky zisk. Ten mtize byt pfimy (prodejem produktt a sluzeb)
i neprimy (podpora znacky, prezentace vyrobkd, servis atd.), pfipadné se muze
jednat i o web zcela nekomercni, od n€jz se zisk neocekava a Zadny obchodni model
se na ném pouZzit nema. Je kaZdopadné nezbytné tyto parametry vcas a jednoznacné
definovat. UZ v této chvili, na samém zacatku, musime mit spolecné s klientem zcela
jasno v tom, zda vytvarime komercni web, nebo ne — a pokud ano, mit i jasnou
predstavu o prisluSném obchodnim modelu, na kterém ma vysledny web fungovat.
Je nezbytné znat v tuto chvili co nejpresnéjsi odpovédi na zakladni otazky:

¢ Jde o komercni, nebo nekomercni web?

e Ma web primo generovat néjaky zisk, nebo je jeho ucel jiny? Jaky?

e Pokud ma web generovat zisk, jaky je hlavni obchodni kanal? Jaké jsou
sekundarni obchodni kanaly? Kde a jak se pouZivani webu monetizuje?

e Jaké obchodni nastroje sem patii a co sem nepatfi? Co zde rozhodné
nechceme?

Zde bude podstatna predevSim odpovéd na otazku: patii sem reklamy? Je
podstatné si uvédomit, Ze online reklamy — a pro zjednoduSeni zahriime pod tento
pojem vSechny pribuzné marketingové nastroje, od placenych odkazi pres P. R.
Clanky po dffiliate marketing — jsou legitimnim zdrojem ziski a vedle online
prodeje (tedy e-shopti) na nich stoji spousta obchodnich modeli ziskovych webd.
Ale maji i sva negativa a vZdy je dobré si dobfe rozmyslet, jak a zda viibec online



reklamu na webu pouZivat. Obecné bychom méli dodrZovat pravidlo neslucitelnosti
tii zakladnich kategorii webi:

e komercni web generujici zisk prodejem (e-shop)
e komercni web generujici zisk z reklamy
e neziskovy web

A7 na vyjimky by se oba zakladni obchodni modely komercnich webi nemély
piriliS michat: na webu, ktery nema vSechny naleZitosti a obvyklé standardy
soucCasnych e-shopti, bychom se neméli snazit nabizet primy prodej; a stejné tak do
naSeho e-shopu nepatfi cizi reklamy. A ani jedna z téchto véci nepatfi na neziskovy
web — at’ uZ se jedna o web neziskovy z podstaty (weby instituci, organizaci, Skol
apod.), nebo o web, od néjZz oCekavame jiné pfinosy neZ primé generovani zisku
(firemni weby, prezentace produktti, online podpora atd.).

Nemichejme zdkladni obchodni modely. Nesnaime se proddvat cokoli bez
plnohodnotného e-shopu, nevklddejme do e-shopti cizi reklamy, nesnazme se
generovat zisk na neziskovych webech.

NaSim cilem je dé€lat dobre a spravné tu jednu poZadovanou véc a co nejlépe
podporovat zvoleny obchodni model. Pokud chceme néco prodavat, vytvorme
plnohodnotny e-shop. Standardni webovy obchod, ktery jednak bude vyhovovat
vSem legislativhim pozadavklim, jednak vSem standardiim online obchodovani, na
které jsou dneSni uzivatelé zvykli. Pionyrské doby, kdy jsme si mohli dovolit na web
pridat malou odbocku ve stylu poslete ndm e-mail se svou postovni adresou, my vdm
posleme nds kosmeticky balicek na dobirku, jsou uz davno pryc. UZivatelé jsou
zvykli na plny komfort a vysoky standard e-shopti s Sirokou nabidkou platebnich
metod a zpisobli doruceni, na vSemozné prodejni a poprodejni sluZzby — a naopak
pro nas existuje neprebernd nabidka hotovych e-shopi, které miZeme pro nas
prodejni obchodni model snadno nasadit a pouZit. Nestandardni a neuplné prodejni
kandly ptisobi nevérohodné a ciliim klienta pouze ubliZuji.
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Zdaleka nejCastéjSim prohreSkem je ovSem nasazovani online reklam na
neziskovych webech, nebo dokonce v e-shopech. Na webech zcela nekomercnich (at’
uz se jedna o web statniho uradu, nebo tfeba zakladni Skoly ¢i skautského oddilu)
nemaji reklamy co délat uZz z principu. Méné zrejmé to ale byva mnoha
provozovatelim webli komerc¢nich. Mnozi s klidem umisti na sviij firemni ¢i
produktovy web, nebo dokonce do svého vlastniho e-shopu reklamni pozice, kde se
pak zobrazuji reklamy konkurenc¢nich firem a odvadéji navstévniky z webu pryc.
Pokud si nejsme zcela jisti, co se v takové reklamni pozici uZivatelim zobrazi,
a nemuzeme-li zarucit, Ze vesSkery takovy obsah bude podporovat pouze obchodni
strategii naSeho klienta, méli bychom se umisténi jakychkoli online reklam
vyvarovat.



| Postavili byste si do vlastni prodejny poutac na nejblizsi hypermarket?

Jakékoli reklamni pozice, bannery a vSechny druhy online reklamy by se mély
objevovat pouze na webech, kde je zisk z online reklamy planovanou soucasti
obchodniho modelu. A to soucasti smysluplnou a integralni — snaha doplnit vlastni
sebevédomy firemni web priStipkafenim na ,halifovych® ziscich ze zobrazovani
cizich reklam je velmi nezodpovédny néapad, ktery ptisobi nanejvyS smésné a v
kazdém pripadé vyrazné snizZuje divéryhodnost celé prezentace. Pokud ma klient
pocit, Ze umisténi par reklamnich bannert je jen neSkodny detail a kaZdd koruna
bude dobra, je nasim ukolem mu takovy nesmysl rozhodné co nejrychleji vymluvit.
Na firemni nebo produktovy web cizi reklamy prosté nepatfi.

V pripadé nekomercnich webt je to pak zcela mimo diskusi. UZ jen vyreSeni
otazky, kam a komu ma pfipadnout vynos z reklamy a jak jej bude dotyCna instituce
Ci urad zauctovavat, bude netrivialni problém — kterému se nejsnaze vyhneme tak,
Ze jakékoli snahy o umisténi jakychkoli reklamnich ploch na takovy web zarazime
v samém zarodku. NejspiS nebudeme povaZovat za pripustné, aby mistni radnice
rozdavala obcanim katalogy kosmetiky a zdkladni Skola pres Zaky inzerovala
vyprodej kobercii, ale urcité dokaZzeme po celém svété nalézt spousty prikladi webt
instituci, uradua a Skol, které na svych strankach ve vsi své naivité zobrazuji reklamni
pozice nabizejici leccos, od kobercti po kulickova lozZiska. Pokud je web definovan
jako nekomercni, pak tam nepatfi absolutné Zadné komercni nastroje.

Reklamni pozice a formaty

Nicméné predpokladejme, Ze obchodni model naSeho klienta stoji na online
v tomto kroku co nejpresné€ji definovat, jaké reklamni formaty, kde a jakym
zptisobem budou pouZzity. Pro nas jako designéry je zde podstatné myslet stale na to,
Ze naSim primarnim tkolem je plnit zameéry klienta — a pokud jimi ma byt tvorba
zisku prostrednictvim nasazeni online reklamy, je nasSim ukolem tento obchodni
model povaZovat za stéZejni kostru celého webu.

Viibec nejcastéjsi designérskou chybou, se kterou se miizeme setkat témér denné
na kazdém kroku, jsou krasné, uiZasné, vystylované a obsahové dokonalé weby, které
ale maji obchodné stat na online reklamé — ktera je ovSem do obsahu naroubovana
neumeéle, nevhodné, nasilné a ve vysledku nefunkcné. Je to pohfichu disledek toho,
Ze designér myslel predevSim na uZivatele, na jeho zazitek a proZzitek (UX) a cely
obsah podridil hlavné tomuto vyslednému efektu. Ale na zajmy provozovatele, na
naplnéni jeho obchodniho modelu uZ se jaksi pozapomnélo a potfebné reklamni
pozice se do designu montovaly dodatecn€, nekonzistentné a mnohdy nejspis k velké
nelibosti samotného designéra. Ale je to jenom jeho chyba: dobry designér, ktery se
nesoustredi pouze na uZivatele, ale mysli na obé zucastnéné strany, takovou chybu
neudéla. Pokud ma web stat na obchodnim modelu sestavajicim z efektivniho



fungovani online reklamy, musi se obsah podridit pfedem stanovenym reklamnim
pozicim a uZivatelsky proZitek musi byt postaven azZ kolem nich.

Proto je v pripadech takovych webti zcela zdsadni jasné nadefinovat formaty,
rozméry, formu a objem veSkeré online reklamy, ktera bude na strankach pouZita,
a pocitat s nimi v navrhu webu od samého zacatku. Nebrat je jen jako néjaké nutné
zlo, ale naopak jako to nejpodstatnéjSi, co web prezentuje, a samotny obsah jako
obal, ktery uZivatele co nejprijemné€ji a co nejochotnéji dovede k tomu, aby nakonec
prislusné reklamni sdéleni konzumoval.

Stoji-li obchodni model webu na online reklamé, tvori reklamni pozice
kostru stranek a samotny obsah je vyplni mezi nimi, co nejlépe podporujici
jejich ucinnost.

Pro laika takové tvrzeni moznad muze znit prili§ cynicky, ale mediélni svét timto
zptisobem zkratka funguje. Média, ktera Ziji primarné prijmy z reklam, musi
povazovat vesSkery publikovany obsah, kviili némuZz dany titul konzumuji uZivatelé,
v podstaté za vypli a dekoraci mezi reklamnimi plochami, které generuji
provozovateli zisk. Ukolem designéra je navrhnout vyslednou podobu tak, aby oba
svéty fungovaly v idedlni symbiéze — tedy aby uZivatelé dostali obsah, ktery je
zajima, bavi, ktery chtéji opakované navStévovat, a souCasné aby se prfi tom
potkavali s reklamnimi sdélenimi, z nichZ je aspon néktera zaujmou a vénuji jim
nalezitou pozornost. Pouze v takové symbioze mohou obé strany koexistovat,
webové projekty mohou dlouhodobé fungovat a prosperovat za dostateCného zajmu
navstévnikl. Pokud se zajmy obou stran vhodnym zptisobem nepotkaji, web nebude
dlouhodobé prosperovat. Zajimavy, oblibeny a hojné navstévovany web, ktery
negeneruje provozovateli dostateCny zisk, zajde nakonec na tubyté stejné jako ten,
ktery by tfeba obchodné fungoval, ale nechodi na néj (opakované) dostatek
navstévnikd.

Pro nas jako designéry je zkratka nezbytné uZ na samém zacatku dobfie
nadefinovat poZadované reklamni formaty, optimalné zvolit jejich pozice a vyvazit
jejich mnoZstvi. Tedy najit ideadlni sweet spot mezi maximalni efektivitou pro
provozovatele a netinosnym obtéZovanim uzivateli — zohlednit vSechny technické
pozadavky a omezeni jednotlivych formati i pouZitych reklamnich systémi
a vhodné jim podridit veskery ostatni obsah webu. Bude-li reklamy prilis, bude-li
obtéZujici a pro uZivatele netnosna, nebudou chtit web navstévovat (nebo je
donutime pouZivat nastroje, které tuto reklamu zacnou blokovat). A naopak, bude-li
reklamy malo, bude priliS nenapadna a s uzivateli se bude mijet, nebude generovat
klientovi dostatecny zisk. Oba tyto extrémy vedou nakonec k nefunkcnimu webu.
Dlouhodobé tspésné budou pouze projekty, kde budou obé€ strany v rovnovaze. Kde
reklama je funk¢ni a soucasné neobtéZujici.

Meéreni vysledkii a metriky



Sebelépe vymysSlené cile a sebepresnéji popsané zaméry jsou nakonec jen
prchavou bublinou bez dalSiho uZitku, pokud soucCasné nedokaZeme také dobre
zhodnotit, zda a jak se dafi je uskutecfiovat a plnit. V ramci zadani je potfebné
stanovit a dohodnout néjaké metriky, zptisoby méreni a méritelné limity, kterych
je tfeba dosahnout. ZvySeni obratu za urcité obdobi, rst navstévnosti, fanouskt na
socialnich sitich ¢i popularity v prizkumu vefejného minéni atd.

Kdysi snad provozovateli webu mohlo stacit vloZit na stranku néjaké obrazkové
pocitadlo navstévnosti a hypnotizovat rychlost jeho poskakovani, pripadné se obcas
podivat do logi webového serveru a snazit se z nich vyvéstit néjaké relevantni
informace. Dnes uZ si s podobné primitivnimi nastroji nevystaci ani primérna food
blogerka a naroky na analytické informace jsou vysoké. A nikoli bezdtivodné.

Web a vse, co se na néem déje, je ve skutecnosti neviditelné, neslysné
a nehmatné. Webovd analytika ndm poskytuje smysly, kterymi miizeme web
vnimat a sledovat, bez ni jsme slepi a chromi.

Webova analytika postupné vyrostla do samostatného, sloZitého a obsahlého
oboru. Mné osobné webovy analytik v mnohém pfripomina jaderného fyzika: oba
studuji stejné neviditelny a neuchopitelny svét. Pozoruji, popisuji, a dokonce
ovliviiuji déje, které nelze pifimo vidét, odkazani pouze na propracovanou teorii
a jejim prostrednictvim interpretované tidaje z méficich pristroji. Takovy elektron
nebo kvark nemtizeme vidét. Mame k dispozici jen sadu teorii a z nich vypracované
zavéry, z nichZ plyne, Ze pokud se v oblasti X objevi Castice Y, pristroj Z na to
zareaguje a rucCicka na ukazateli udéla tydlitydli. A musime Vvérit, Ze to znamena, Ze
jsme pravé ,,vidéli elektron“ — prosté proto, Ze jinou moZnost ani nemame.

Takovy web je na tom podobné. Jsou to jen data, nuly a jednicky, zmény signalt
v dratech omotanych kolem celé zemékoule. Nikdo pfimo nevidi jeho navstévniky
a nemuize pozorovat jejich chovani, miZeme se jej pouze snazit odvozovat
z naméfenych dat a uloZenych utrzkl informaci, které po sobé navstévnici na serveru
zanechaji. Nikdo nevi, zda si pravé odeslanou stranku z naSeho e-shopu vyzadal
déda Josef, ktery ma dobry ptrehled v konkurencni nabidce, a vyhodnotil nami
nabizeny produkt jako v nécem nevyhodny. Nebo to byla blondyna BoZena a stranku
bez Cteni zavrela, protoZe zrovna volala JarCa a musely probrat jejiho nového kluka.
Anebo zda to byla pani Magda, kterou nabidka velmi zaujala, uloZila si ji do zaloZek
a vrati se k nakupu za tyden, hned po vyplaté. DokaZeme zjistit jen to, Ze jakysi
navstévnik stranku nacetl a po 37 sekundach web opustil, aniZ provedl néjakou
poZadovanou akci.

Nikdo nevi presné, co, jak a proc¢ dotyCny na webu délal. Umime zjistit jen to, Ze
tam néekdo byl, provedl cosi a Ze néjaka rucicka udélala tydlitydli. Moderni webova
analytika ale umi stopy po chovéani navstévnik(i méfit vSemi dostupnymi prostredky
a taky se je uci ¢im dal lépe interpretovat. S pomoci statistiky, sociologickych
prizkumii a porovnavani trendd a zkuSenosti mezi mnoha relevantnimi zdroji po
celém svété, ale i diky spravnému propojovani zdanlivé nesouvisejicich dat



a riznych vstupi dokaZe dobry analytik Fici nejen to, Ze v 9:06:22.376Zulu doslo
k tydlitydli v sektoru alfa delta kappa, ale také cCasteCné popsat navstévnika
a rekonstruovat jeho chovéni. Ze je nejspis z Londyna, ale hodné cestuje, mé
nejnovéjsi znaCkovy notebook a Cerstvou verzi prohliZece, Ze pfiSel z toho a toho
vyhledavace s pouZitim takové a takové hledané fraze, Ze na webu proSel sekvenci
Ctyt stranek (priCemz na tfeti v poradi se na delSi dobu zdrZel), Ze pouZiva Facebook
a hodné nakupuje; v nejsofistikovanéjSich pripadech dokonce i to, kudy po které
strance pohyboval kurzorem, kde se zarazil, kam kliknul vahavé a kam s jistotou...
webu. Je to zdroj jediny.

Nepodcenujme analytiku a pravidla pro jeji budouci pouZiti nastavme uz
v samém zacatku. A to i kdyZ klient o Zadna data navstévnosti zdanlivé nestoji
a jedinou metrikou uspéSnosti mu ma byt zvySeni obratu e-shopu. Drive nebo
pozdéji se urcité zacne zajimat o to, jak rtst vic a lépe, a to bez co nejpresnéjsich
informaci o navstévnicich a jejich chovani nejde.

Pozn.: Myslenku, Ze bychom v dnesni dobé spustili web nebo jen jedinou
stranku bez jakéhokoli mériciho kodu s tim, Ze o néjaké analyzy zde nikdo nestoji
a vazné nebudou potreba, urcité pustme z hlavy. Neni-li méreni potreba dnes, bude
potreba treba za rok, za pét let. Treba pro zjisténi, pro¢ a jak projekt zaSel na
ubyté, nebo az web prevezme do spravy nékdo, kdo o podobné analyzy naopak
velmi stoji. A co nejvétsi objem historickych dat, nejlépe nékolik let zpétné, je pro
webovou analyzu nedocenitelny.

Jasné do zadani projektu napiSme, jaké méfici nastroje maji byt na webu
nasazeny, v jaké formé a v jaké mitfe budou pouZity, kdo a jak bude vysledky méteni
analyzovat a zpracovavat. Bude vykon webu sledovat klient sam, nebo si planuje
najmout profesionalni analytické sluzby? A predevsim, jaké tdaje jsou klicové, co se
bude sledovat nejbedlivéji a jaka hodnota se ma primarné zmeénit: za jak dlouho a jak
minimalné? To budou hlavni ukazatele funk¢nosti webu, podle nich funk¢énost webu
budeme navrhovat a na né se také budeme v budoucnu odvolavat.

Setkal jsem se se situaci, kdy zadavatel trval na tom, Ze pro néj je klicové
zvyseni ndvstévnosti minimdlné o 200 % béhem tfi mésicti, ber kde ber, kvalita
a sloZeni ndvstévnikil ho viibec nezajimd. Trval na tom, nic o cilovych skupindch
a relevantnich ndvstévnicich nechtél slyset — a kdyZ pak marketingové ndstroje
dokazaly navstévnost skutecné nékolikandsobné (dokonce pomérné levné) zvysit
a ukdzalo se, Ze pro klientovy potreby je sloZeni ndvstévnikii skutecné dost
nevhodné a nedokdZe z jejich navstév vytvorit ani minimdlni konverzi, byl velmi
rozcarovan. Veril, ze dokaze jakéhokoli navstévnika zuzitkovat a naldkat na své
sluzby, ale nebylo to tak. Navstévnici zkratka nebyli jeho cilovou skupinou, jejich
potreby se s jeho webem viibec nepotkdvaly a chodili na néj ve skutecnosti kviili
nécemu uplné jinému. Jedinou poZadovanou metrikou ve smlouvé ale byl absolutni



ndrust unikdtnich navstévnikii o 200 % oproti stdvajicimu stavu, nic jiného si klient
neprdl a realizacni firma byla z obliga.

I v pripadé, Ze je klient maximalné spokojeny s tim, Ze novy web prosté bude
jenom hezc¢i a bude se libit sekretafce MaruSce a to vSem postaci k maximalni
spokojenosti, upfimné doporucuji do zadani vyslovné napsat, Ze ucinnost webu
nebude hodnocena v Zadném parametru a zadavatel neocekava Zadnou méfitelnou
zménu fungovani webu (a na webu stejné potichu zapnout aspon néjaky zakladni
meérici nastroj).

Z4dné zadani webu by se tedy v tomto kroku nemélo obejit bez jasné
a srozumitelné specifikace parametri, co se od webu — z hlediska méritelnych
udaji — ocekava, jak se to zméfi a v jakych ¢asovych horizontech se zmény maji
udat. VcCetné toho, Ze se neoCekava nic a Zadna méfitelna zména neni vyZadovana.
Doporucuji dat si zalezet a mit to v zadani opravdu zretelné napsano a klientem
podepsano (viz dale). Na jedné strané tim rozhodné nic nezkazite a na strané druhé
to muZe zachranit nejeden designérsky krk.

Technické specifikace

DtlezZitou soucasti naSeho rozsifeného zaddni webového projektu musi byt také
technické specifikace. SepiSeme sem vSechny technické parametry, které jsou do této
chvile jiZz znamy nebo které si aspon myslime, Ze pro web maji byt pravé takto
nastaveny. Mame stale dostatecny prostor o vSech technickych otazkach diskutovat
jak s klientem, tak se svymi specialisty (prip. se zastupci tretich stran, které se maji
na projektu spolupodilet), nas klient bude mit moZnost vSechny tyto specifikace
pripominkovat, dopliovat a ménit. Ale poté, co se s nim na znéni podrobného zadani
dohodneme a bude podepsdno, mame v ruce zdvazny soupis parametrl, na které se
lze v pripad€ nesrovnalosti odvolat.

AZ vdm bude volat rozliceny Pan Reditel, Ze chtél predvést jejich novy tiZasny
web své tchyni a désné se ztrapnil, protoZe v jejim starickém Exploreru 5 web
vypadd uplné jinak a misto vymazlené grafiky a plynulych animaci se zobrazil jen
holy text — pak zaddni s vyslovnou specifikaci plné podporovanych prohlizecti jako
kdyZ najdete.

Technické specifikace a limity jsou na webovém projektu v podstaté troji,
vyplyvajici z poZadavki tfi zicastnénych stran:

e poZzadavky a technicka omezeni cilové skupiny

 limity a omezeni na strané dodavatele vyplyvajici z dohodnutého technického
feSeni

e potieby a omezeni klienta plynouci z provozovani webu, trZzni situace
a legislativy



NejsSirsi zabér parametrti s nejvétsi variabilitou urcuje cilova skupina, budouci
uzivatelé. Zde je prakticky jen na rozhoduti naSem a nasSeho klienta, jak se prislusné
atributy nastavi, co uzivatelim dopfejeme a co nikoli. Pole piisobnosti je zde velké
a vnéjsi omezeni zde nemame skoro Zadna (aZ na ta, ktera se tykaji zbyvajicich dvou
skupin). O to vic je ale pro funkcnost a tspéch vysledného webu dilezité tyto
volitelné parametry nastavit pokud mozZno optimalné. U kaZdého z nich musime
dobfe balancovat mezi pfinosem a komfortem pro klienta a mezi cenou a technickou
narocnosti realizace a provoznimi naklady.

»Zlatd stfedni cesta“ je prastaré, ale dobré pravidlo, kterym zde nic
nezkazime.

KaZzdopadné, mame-li urcenu cilovou skupinu (a tu bychom v této chvili jizZ méli
mit perfektné ujasnénou a popsanou), méli bychom se snaZit v maximalni mire
respektovat vSechny jeji technické pozadavky a omezeni. O to vice ale miZeme
zredukovat a ofezat vSe, co naSi cilové skupiné neslouzi. Mnoho webii obsahuje
spoustu libivych a vesmés neuZiteCnych véci, které Casto potési oko a srdce vSech,
ktefi webu nepfinaseji prakticky Zadny profit — zatimco tém podstatnym, o které jde
klientovi predevsSim, je jejich existence v podstaté ukradena a bez nich by web
fungoval stejné dobfe (a tfeba snaze a levnéji). Nékdy to vyZaduje dost odvahy
a zdravého cynismu, ale rozdil v naro¢nosti a uspore nakladi mtizZe byt znacny.

Pozn.: Existuje zde jedna duleZita vyjimka, kterd muze (ale také nemusi) hradt
podstatnou roli. A tou jsou tzv. opinion makefi, tedy budouci uZivatelé, kteri sice
nejsou soucdsti Zadné cilové skupiny, ale jejich ndzor miize mit dostatecnou silu
ovlivnit minéni verejnosti a potazmo i uZivatelt z cilovych skupin. Média, kritici,
oborovi blogeri, celebrity atd. Otadzka, zda tuto skupinu v ndvrhu webu néjak
zohledriovat, stoji vZdy za poctivé a uprimné zvazeni. Nakonec je to vidy pouze na
rozhodnuti naseho klienta, ale je nasi povinnosti jej na to upozornit a zminit
pripadnd pro a proti. MoZné negativni recenze a kritiky dokadzi nékdy vyznamné
ubliZit i jinak velmi vitdlnimu projektu — ale stejné tak vii¢i nim miiZe byt naprosto
imunni a dobre prosperovat bez ohledu na to, jak mocnou siru opovrZzeni na néj
zddlky dsti kavarensti intelektudlové. ZdleZi jen na sebevédomi klienta a jeho vire
v navrZeny obchodni model. Jisté riziko zde ale bude vZdy a je chybou jej prehliZet
a ignorovat.

Rozhodnéme se vcas a narovinu, zda se budeme snazit podlézat kritikiim
a médiim, nebo piijdeme s ndvrhem Ccisté po funkcnosti a efektu.

Jednoznacné nejpodstatnéjSi je v této casti rozhodnuti o mnoZiné
podporovanych zarizeni, ktera budou naSi budouci uZivatelé s nasim webem
pouZzivat. Zde velmi zaleZi pravé na cilové skupiné a cilovém trhu a odpovéd’ nelze
nijak generalizovat. MiiZeme narazit na velmi specifické trhy, kde je extrémné
netypicka skladba popularity prohlizec¢ti — existuji regiony a cilové skupiny, kde je
stale zdaleka nejpouzivanéjSim prohliZeCem Opera, jsou oblasti (hlavné v korporatni
sféfe), kde je stdle silné zastoupeni starych verzi prohliZecl, které se obecné



povazuji za vyhynulé a skoro nikdo je uZ bézné nepodporuje. Jsou cilové skupiny,
kde stoji majorita navStévnosti na mobilnich zafizenich, jsou projekty, kde lze
oCekavat velkou navstévnost z chytrych televizi a hernich konzoli, jsou weby urcené
vyhradné pro korporatni stolni pocitace a mobilni zafizeni je skoro zbyteCné néjak
podporovat atd.

U konkrétnich webli se miiZou oblibené verze prohliZecli, typy zafizeni,
platformy i oblibenost operacnich systémt zasadné liSit. Tyto vstupy musime dobfie
zvazit a spravné nastavit, které z nich a do jaké miry budeme podporovat a jakou
zvolime strategii pro ty ostatni. Podrobnéji se tomu budeme vénovat v nékteré
z nasledujicich kapitol. KaZzdopadné stejné jako mame vymezené typické postavy
cilovych uzivatel a budeme si pro né vytvaret uzivatelské scénare, je velmi vhodné
vytvorit si paralelné i obdobné ,,technické cilové skupiny“ a samostatné scénare i pro
né. Tyto technické skupiny viibec nemuseji kopirovat skutecné cilové skupiny,
mohou se s nimi riizné prolinat a prekryvat — je ostatné celkem logické, Ze typicti
uZivatelé déda Josef a blondyna BoZena se mohou oba shodné prekryvat jak
s cilovou skupinou stolni pocitac na rychlém pfipojeni, tak i se skupinou smartphone
s pomalym pripojenim a omezenym objemem dat. Ostatné pro oba typy cilovych
skupin ve findle budeme na webu testovat tplné jiné véci a je nanejvys vhodné
S nimi pracovat samostatne.

Stejné jako mdme tFi postavy typickych uzZivatelii, nadefinujme si i tri typickd
zarizeni a prostredky, které budou uZivatelé nejspise pouZivat.

Kromé soupisu podporovanych (a nepodporovanych) prohlizecl, platforem,
operacnich systémut a typl zafizeni (a definovani strategii, jak zachazet s témi
ostatnimi), si zkusme vzpomenout na vSechny dalSi technické detaily, které se
naSeho webu mohou tykat a ma smysl jejich moZnym hodnotam néjak urcit miru
podpory. Patfi sem obvykla rychlost pripojeni a s tim souvisejici objem dat
a multimédii, velikosti obrazk, nastaveni cachovani, nacitani knihoven z vefejnych
serveri (CDN); pouziti riznych plugint a pouZiti jejich alternativ (Flash, Java, 3D
grafika atd.).

Pohled dodavatele a soupis jeho technickych poZadavki a omezeni je trochu
jiny. Zde musime zohlednit predevSim sloZitost realizace a technickou narocnost,
tedy balancovat pomér cena/vykon. Obecné lze Fici, Ze vytvorit 1ze prakticky cokoli,
co si my nebo klient vymyslime — ale jsou funkce levné a taky takové, co budou ve
vysledku stat miliony. Spravné a v idealnim pripadé by nam naSi specialisté neméli
nikdy fikat to nejde, to nepiijde, ale pouze to bude stdt tolik a pokud to chcete timhle
zptisobem, bude to stdt desetkrdt vic a bude to trvat o tFi mésice déle. A stejné
bychom méli tyto parametry prezentovat k vybéru a schvaleni klientovi: vkladani
videi z YouTube je v cené, vlastni reSeni pro streamovdni videa vds bude stdt
300 tisic navic.

Do této casti patfi také rozhodnuti o vSech podstatnych softwarovych
a hardwarovych feSenich, ktera chceme pouzit a ktera néjak vyznamné ovlivni at’ uz



fungovani, nebo cenu webu. Méli bychom uZ v této chvili zhruba védét, jaké
publikacni systémy nebo frameworky se ke stavbé webu pouZiji (alepoi na drovni
standardni/bezplatné nebo specialni/zakazkové teSeni), zda a kolik bude potFeba
zaplatit za specialni dopliikky a moduly, zda a jaké databaze bude potieba pouZivat,
kde a u koho budou provozovany servery, nakolik ma byt reSeni Skalovatelné, jaka
cizi API a sluzby tretich stran budou pouZivany a v jakém reZimu atd.

Nesmime zapomenout ani na otazku poskytovani vlastnich dat tfetim stranam.
Bude web nabizet obsah v néjakych vefejnych publikacnich formatech (napt. RSS),
bude poskytovat data prostfednictvim vlastniho datového rozhrani (API) a za jakych
podminek? Debaty o API mohou byt ponékud kontroverzni — pocitejme s tim, Ze
méné znali klienti se predstavé poskytovani svych dat obvykle uzkostlivé brani,
i kdyZ mnohdy z toho mohou ve vysledku profitovat a neposkytnuti vefejného API
miZe byt i vyznamnou konkuren¢ni nevyhodou. Pokud méme pocit, Ze je to
smysluplné, je naSi povinnosti klientovi tuto moZnost navrhnout a vysvétlit jeji
mozné prinosy a rizika.

Vidy zvaime moZnost poskytovdni obsahu a sluzeb webu i v jinych
formdtech.

A konecné musime do soupisu technickych specifikaci zahrnout i vSechny
individudlni poZadavky klienta. Obcas se setkame se zvlastnimi potfebami
a zvyklostmi jeho trhu (nestandardni formaty pro vyménu dat, neobvyklé mistni ¢i
historické zvyklosti apod.), které musime respektovat. Mnohdy se bude jednat
o rizna legislativni a oborovd omezeni: prizptsobeni vystupu ¢i chovani webu
riznym vyhlaSkdm a zdkoniim, autorskym a patentovym predpistim, smluvnim
vztahim a zadvazkim klienta, oborovym normdm a primyslovym standardim
(normy ISO, statni normy), musime zohlednit pfipadné zvySené naroky na
pristupnost a pouzitelnost (standardy WCAG nebo Blindfriendly Web hlavné u webi
uradu a instituci apod.). Tyto poZadavky jsou obvykle jednoznacné dané a musime se
jim bezpodminecné podridit. O to peclivéji musime vSechny tyto pozadavky
vyslovné a podrobné do technickych specifikaci v zadani sepsat.

Mala prakticka vsuvka o komerci a karmé

Nyni nas ceka do zadani pripravit i typické uZivatelské scénare, kterym se ma
vysledny web podfizovat a plnit je. Ty jsou sice soucasti zadani projektu, nicméné
tohle je uZ skuteCny, opravdovy design, skutecné uZz zde cosi konkrétniho
navrhujeme a vymySlime — a navic je to jedna z nejpodstatnéjSich casti celého
navrhu. Nékdo proto podobné relativné dileZité polozky do zadani ani nesepisuje,
nebot’ je (zcela spravné) povazuje za soucast feSeni. MiZe to mit své rozumné
divody: jednak nemusi jednoduSe chtit davat klientovi tolik informaci pfiliS brzo,
jednak miize za urcitych okolnosti hrozit, Ze méné korektni klient s dostatkem
fundovanych podkladt z projektu vycouva bez zaplaceni findlni Castky za néavrh



a dobre pripravené zadani si necha zpracovat jinde. CoZ se samoziejmé u naSich
solidnich Kklientd nikdy nestdivdA — a samoziejmé se to v praxi stalo skoro
kazdému...

Jak si ale fekneme za chvili, ja jsem si zvykl (pravé z podobnych divodii)
podrobné zadani projektu povaZovat za soucast reSeni a klientovi je poskytuji
k jednani a schvaleni az po podpisu smlouvy nebo alespon po sjednani naleZité
Castky za uvodni zpracovani projektu (skicovné), pokryvajici skutecné naklady
a odvedenou praci. Projdéte si predchozi kapitoly a spoctéte si, kolik hodin uz jste
pripravou tohoto projektu stravili a kolik vlastni invence uZ do n&j vkladate. Zadny
slusny podnikatel nebude ocekavat, Ze pro néj budete délat néco zadarmo. A pokud
ano, Casem nejspis zjistite, Ze té muziky za madlo penéz ma byt ¢im dal vic, mate ,,v
cené“ udé€lat navic tamto a ono a nakonec si budete prat do takového projektu byvat
vibec nikdy nenastoupit. Byl jsem v téhle situaci nékolikrat a uZ jsem se trochu
naucil podobné varovné priznaky odhalovat v co nejrané€jSich fazich a rad€ji zavcasu
z takové zakazky vycouvat.

Nikdy Zddnou cdst komercni zakdzky nedéldm zadarmo, obvykle se to
nevyplati.

Mluvim ovSem o komercnich zakazkach, o plisobeni v ramci standardni nabidky
a poptavky na trhu, o projektech, do nichZ vstupujeme s cilem si na nich néco
vydélat, odvést kvalitni praci za poctivé penize. Ale viibec tim nechci Fict, Ze nikdo
nema délat nikdy nic zadarmo. Naopak!

Osobné jsem béhem svych profesnich zkuSenosti zacal celkem véfit na karmu —
udélal jsem béhem té spousty let spoustu véci zadarmo a poskytl své sluzby
a znalosti z dobré viile tam, kde jsem véfil v dobry cil, a nemyslel si, Ze by mé téch
par téZce vypocenych korun néjak zachranilo. A vite co? Ono se to vZdycky
neuvéritelnou oklikou vrati. Treba za meésic, tfeba za par let. Charita, dobra viile,
pomoc bliZznimu, to vSe ma své misto a nemyslim si, Ze je dobré se témto vécem
néjak programové vyhybat. Ale rozhodné charita nepatfi do byznysu. Klidné
udélam web zadarmo pro Skolu, kde se uc¢i mé déti, nebo dam k volnému uZziti
knihovnu, kterou jsem naprogramoval. Ale v ramci komercni zakazky si poctivé
nadctuji kazdou hodinu své prace, kterou pro klientiiv prospéch investuji. Na
nekomercnich projektech, kterych se chci ucastnit, délam zcela zdarma — na
projektech komercnich nedélam z principu zdarma nikdy a nic. Dva svéty, dvoje
pravidla. Jejich dodrZovani se mi vyplatilo v obou pripadech.

A nyni zpét k pripravé detailniho zadani naseho projektu.

Typické uzivatelské scénare

UZivatelské scénare popisuji cestu budouciho typického uZivatele — neboli
zastupné postavy z cilové skupiny, kterou jsme si pro usnadnéni vytvorili uz diive —
od vstupu na web po jeho opusténi, v misté a zptsobem, které jsou pro klienta



nejvice Zadouci. Neni nasim tikolem navrhnout pouze tuto cestu od bodu A do bodu
stanoveni onéch dvou bodi. ProtoZe on ani ten start, ani cil nejsou vzdy tak uplné
jasné, jak by se mohlo zdat.

Cil je obvykle ta snazsi Cast. Kazdy klient ma celkem jasno, kam potrebuje své
navstévniky dovést, co maji na jeho webu udeélat: nakoupit vyrobek, objednat sluzbu,
kliknout na dobre zacilenou reklamu, zapamatovat si znacku atp. Ale zacatek? Kde
se presné nachdzi? Laik — a mezi né stale patii i mnoho zadavateli — automaticky
predpoklada, Ze zacatkem je logicky uvodni, domovska stranka webu. To je vrchol
logické struktury jeho webu a kde jinde by mél takovy navstévnik zacit...

JenZze uZ davno neni rok 1998, web neni v plenkach a naSi budouci navstévnici
neopisuji do prohliZzeCe adresu webu z vizitky. Ach ano, jisté jsou stale takovi
a papirové vizitky se stale tisknou, o tom nikdo nepochybuje. Ale uz to urcité neni
vétSina, ta rozhodujici skupina, kterou nas klient na sviij web prilaka. Stale mensi
a mensi procento navstévniki zadava adresu webu do svého prohlizeCe rucné —
a stale vice a vice lidi se na weby dostava tiplné jinymi cestami. UZ v roce 2003 to
popsal Jeff Lash ve svém legendarnim ¢lanku How did you get here? takto:

Lidé tvorici web vétSinou predpoklddaji, Ze navstévnici vstoupi hlavnimi dvermi
(pres homepage) a obvyklym zpiisobem projdou pres halu, jidelnu a dalsi chodbu
do obyvaciho pokoje — zatimco ve skutecnosti vétSina z nich rozbije néjaké okno
a vpliZi se tam ze dvora a prorazi pritom diru do zdchodové zdi.

Mezi profesionaly v oboru se od té doby vZil obligatni pfimér o vstupovani na
web ,,zachodovym okénkem®. To prirovnani je pfitom docela presné: ma-li byt web
pripodobnén k domu, neni Zadna jeho mistnost, Zadny kout, ani ten nejzastrCené;jsi
a nejzaprasenéjsi, skryt o¢im vefejnosti a kdokoli do néj miZe vstoupit (nebo se
rovnou proborit) v kterémkoli myslitelném i nemyslitelném misté. Pfimér s domem
se proto ukazuje ponékud nepresnym. Vhodnéjsi je vhimat web spiSe jako otevienou
krajinu — tfeba prirodni park — ktery ma moZna sice v jednom konkrétnim misté
hlavni vstup s parkoviStétm a informacnim stfediskem, na ktera se odkazuje
v turistickych privodcich, ale do kterého také vede mnozstvi turistickych tras ze
vSech moZnych sméri a kde se navstévnici potuluji po libosti, jak je pravé osud
prival. A jenom néktefi prijedou zrovna k hlavni brané a vyzvednou si na
informacich pfipravenou broZuru a orientacni planek.

Vzdy prepodklddejme, Ze ndvstévnici se octnou na webu kdekoli, nejen na
homepage.

Opustime-li pfiméry, znamena to v praxi, Ze kterykoli navstévnik se muze
ocitnout na jakékoli strance naseho webu, anizZ v Zivoté vidél jeho uvodni stranu.
PriSel pres odkaz z vyhledavace, v reklamé, na socialnich sitich, na doporuceni od
pritele nebo nahodou a ocitl se na strance n€jakého clanku, detailu konkrétniho
produktu, na paté strané seznamu poloZek kategorie tfeti trovné, na kontaktnim
formulari technické podpory, v uZivatelském féru, kdekoli. VSechna mista musi



designér povaZovat za mozné startovni body a navrhnout web tak, aby odkudkoli
vedla pohodlna a prehledné oznacena cesta k poZadovanému cili. A to jak k cili
findlnimu, tak k dil¢im cilim na kazdé strance, kterou po cesté navstivi.

KudY MiTo
LETES NA
Wep*

Tyto dilci cile se obvykle skryvaji pod magickou zkratkou CTA (Call to Action,
neboli Vyzva k akci), kterou se kazdy druhy marketingovy specialista ohani jako
zaklinadlem. A je to tak spravné, dovést uzivatele k tomuto bodu, prinutit jej
k poZadované akci, je vlastné cilem a podstatou i celého naSeho snaZzeni. KdyZ to
celé hodné zjednodusSime, o nic jiného nam — a klientovi pfedevSim — ani nejde.

Cisté pragmaticky kazdou strdnku komercniho webu tvoii CTA a zbytek je
jen omdcka.

Tento — pro nékoho mozna priliS cynicky — pohled je pro nas coby designéry
ale velice uziteCny, protoZze nam velmi presné a pro naSi praci nesmirné prinosné
vymezuje ony dva rozdilné svéty, o nichZ jsme se v této knize uZ tolikrat zminili.
Z pohledu klienta je takova stranka webu jen néstrojem pro naplnéni jeho zamérd,



které zde reprezentuji pravé CTA. A vSe ostatni kolem je pro néj viceméné
nepodstatna vypln, jejimZ jedinym tucelem je k nim uZivatele smérovat a primét je
prisluSnou akci provést. V podstaté mu nemusi aZ tak moc zaleZet na tom, jaka ta
vyplii bude a jak bude vypadat, hlavni je, jestli bude fungovat a uZivatele k CTA
spravné nasmeéruje. Z pohledu navstévniki je to pak pravé naopak: ti jsou zde
primarné kvili tomu obsahu, néjaké zaméry provozovatele webu jsou jim uprfimné
ukradené a jakékoli primé vyzvy k akci budou ignorovat — ovsSem jen dokud se
nepotkaji s jejich vlastnimi potfebami a zaméry. Coz je pravé tou nejhlubsi podstatou
celé designérské prace: namichat obsah, jeho formu a vzhled takovym zpisobem,
aby se na kaZzdé strance potfeba uZivatele z cilové skupiny a zamér klienta protly
v jednom bod€é — kterym je pravé CTA.

Je to ten posledni a podstatny bod, kam chceme uZivatele dovést a primét jej, aby
dotycnou akci provedl. At uZ ji ma byt nakup produktu, konzumace poskytnuté
reklamy nebo tfeba sdileni informaci o klientovi na socialnich sitich. Navrhujeme
zde nékolik véci soucCasné:

¢ jak ma postup navstévnika v idealnim pripadé vypadat

e ovérujeme, zda je to v pripadé naSich vzorovych uzZivateld redlné
a oCekavatelné

e ovéfujeme, zda bude realné a v silach webu to zajistit

* anasledné pak teprve budeme navrhovat, jak toho konkrétné dosahnout

Prvni bod popisuji pravé zminéné uzivatelské scénare, které povétSinou pracuji
s webem jako celkem. ZvaZzuji nejtypictéjsi pripady, kde a proc¢ se uZivatel na webu
objevi, a definuji jeho idealni cestu — pies jednotlivé CTA na jednotlivych strankach
— k findlnimu cili. Dalsi dva body pak souviseji vice s definovanim zasad, principti
a pravidel na jednotlivych strankach, aby na nich cas a vzdalenost mezi vstupem
a dosaZenim pfislusSné CTA byly minimdlni a efektivni. Nicméné i zde miiZze byt
vhodné pripravit dil¢i uzivatelské scénare, hlavné pro vybrané hlavni a zasadni
stranky nebo dilci sekvence (napf. samostatny scénar jen pro homepage, pro typicky
clanek na webu, pro objednavkovy proces v e-shopu atd.). Poslednimu bodu se
naopak zatim snaZime védomé a umyslné vyhybat. Praxe ukazuje, Ze predjimat
v této fazi néjaka konkrétni reSeni a pracovat s napady na finalni realizaci téch
pravidel, kterad teprve tvofime, byva spiS zbytecnou brzdou a priliSnym omezenim.
MEéli bychom se drZet v co nejobecnéjsi roviné a navrh konkrétnich feSeni si nechat
az na pozdéji. VSechny takové napady si poznamenavejme stranou, pozd€ji se nam
budou hodit. Ted" se ndm ale hodi naopak co nejvice stupiii volnosti, nechat si
vSechny dvere otevrené.

Scénare jsou zakladnim meéfitkem pro budouci obsah i formu stranek. Jakmile
jsou dané, schvalené a odsouhlasené, vSe ostatni se jim musi podrizovat a budovat
pro jejich ucel a v jejich intencich. Co jim slouZi, bude potfeba podporovat



a posilovat. Co jim primo neslouzi, ale neni na prekazku, musime upozadit a tlumit.
A vSe, co je s uzivatelskymi scénari dokonce v rozporu, musi nemilosrdné pryc.
I kdyby vSichni kolem méli pocit, Ze to je ten tipIné nejvic nejlepsi napad.
Kolik jen nadéjnych projektii zabilo priddni ,uzasnych“ prvki a funkci,
které ve skutecnosti byly v primém rozporu s jejich cili...

UZivatelsky scénar musi nabizet kazdé postavé co nejkratSi a nejschlidnéjsi cestu
webem. Co nejprimocarejsi postup od prichodu na stranku po klientem kyzenou
CTA. Musi se sama nabizet, uZivatel si ji musi sam chtit vybrat, musi byt z jeho
pohledu optimalni. Ty zadkladni scénare by mély zacinat uZ mimo nas web. Musime
vychazet z toho, co, proc¢ a jak pravé priSedsi navstévnik udélal — nejen jak se na
web dostal technicky, daleko vic nas zajima jeho motivace a zameér.

Priklad uzivatelského scénare. NaSe postava blondyna BoZena si chce vecer
zajit s kamaradkou nékam posedét a popovidat, zada do vyhledavace kavdrna
Meéstecko. Zaujme ji odkaz, ktery ji privede na homepage webu klientova podniku.
Zde se musl nejprve zorientovat a ovérit si, Ze je zde spravné: musi rychle najit
informaci, Ze podnik se skute¢né nachazi v Méstecku a Ze jde opravdu o kavarnu.
Tato informace ma byt viditelné a hned na tivodni strané: Café Zrnko, Méstecko
(BoZené uZ se parkrat stalo, Ze si podobné naSla restauraci nebo obchod a az
dodateCné zjistila, Ze se nachazi na opacném konci zemé, a byla z toho mrzuta).
V dalSim kroku se rozhoduje, jestli podnik vyhovuje jeji predstavé. Bude se chtit
podivat, kdy ma otevieno, co nabizi, jak se tam dostane, jestli se ji tam bude libit.
Bude hledat predevsim jasné a navodné odkazy (Menu, Otviraci doba, Jak se k nadm
dostanete), bude si chtit prohlédnout fotky interiéru i samotné budovy (aby ji zvenci
snadno poznala). ProtoZe kavarna byva vecer plna, méla by si udélat rezervaci: web
ji na to musi upozornit a naleZité dirazné ji nabidnout telefon, e-mail, pfip. online
formulér, kde si mtizZe stll snadno zamluvit. (Rezervace je v pripadé restauracniho
zarizeni nejbéinéjsi CTA a vsechno na webu k ni musi smérovat.) Jako podptirné
nastroje by pak web mél poskytovat informace o své unikatni nabidce (nap¥. zdkusky
vlastni vyroby od véhlasného cukrdre), podporovat dojem vysoké profesionality
(stranka o Cerstvé praZené kavé a jeji peclivé pripravé) a podporovat pocit
prijemného a pratelského prostiedi (fotografie majitelii a persondlu, vyprdveni
o tradici rodinného podniku). Tato ¢ast webu ma pomahat plnit dlouhodobéjsi cil
vytvoreni stalé klientely, ktera se ma do kavarny rada a Casto vracet.

Varianta la. VyhlaSené zakusky z cukrarské dilny jsou na samostatnych
strankach indexovanych vyhledavacem a jejich fotky se sdileji na socialnich sitich.
UZivatel se tak Casto ocitne na jejich produktové strance, aniZ by predtim navstivil
homepage. Proto produktové stranky musi obsahovat zakladni informace o podniku,
prehlednou navigaci na vSechny ostatni ¢asti webu, aby se i z téchto navstévnika
mohli generovat budouci hosté (nejlépe s rezervaci). Ale protoZe cukrarna nabizi
i zasilkovou sluzbu, bude speciadlné na strankach produkt primarni CTA na online
objednavku. Ta bude pro uzivatele, ktery priSel primym odkazem pravé sem, to



nejpodstatnéjsi. Je diilezité zde naleZité upozornit na snadné objednéni, zarucenou
Cerstvost, kvalitni (i darkové) baleni a rychlé doruceni.

Je zfejmé, Ze uzivatelské scénafe miZeme tvorit individudlné pro jednotlivé
postavy nasi cilové skupiny, miize byt jiny pro dédu Josefa, pro blondynu BoZenu
a jiny pro pani Magdu — ale stejné tak mohou byt scénare spolecné pro vSechny
uZivatele a bude naSim ukolem pouze zajistit jejich funkcCnost pro jednotlivé
predstavitele cilovych skupin, pfipadné pro kazdou z nich doplnit jiné podptirné
pomticky a marketingové nastroje. ZalezZi hlavné na tom, jak jsou na zacatku naSe
cilové skupiny nadefinovany a jestli se 1isi v zakladnich parametrech, které jsou pro
dany scénar podstatné.

Typické technické scénare

Vedle cilovych skupin predstavujicich konkrétni osoby bychom méli mit vzdy
pripraveny také cilové skupiny predstavujici riiznd technicka feSeni a omezeni na
strané uZivatele. A také pro né bychom si méli pripravit samostatné technické
scénare, které nam budou dilezitym voditkem pfi navrhu webu. Jejich funkce se ale
od uzivatelskych scénéiti, o nichZ jsme mluvili v pfedchozi kapitole, ponékud lisi.
Zatimco ty prvni zohlediiuji hlavné modely chovani uZivateld, jejich potieby
a preference a podrizujeme jim obsah, vzhled a logiku webu, technické scénare maji
spiSe funkci kontrolni a definuji, zda a jak uZivatel web bude viibec schopen
pouzivat. Cilem zde neni konkrétni CTA, ale celkova pristupnost a pouZitelnost,
zajisténi funkcnosti webu za riznych podminek.

Z technickych scénaiti budeme potfebovat nékteré zdkladni parametry pro
samotny navrh rozhrani webu: obvyklé, minimalni i maximalni rozméry displeje
a vlastnosti zobrazovaciho média (velké okno na obrazovce pocitace, maly displej
mobilniho zafizeni, LCD displej, projektor ¢i TV obrazovka apod.), zptsob
ovladani, jemuz se musi podridit styl ovladacich prvka (mys, klavesnice, dotykové
ovladani, ovladaCe chytré televize Ci herni konzole atp.) i parametry pro samotny
obsah (moZnost pouZiti datové a vykonnostné narocné grafiky a multimédii,
pouzitelnost netypickych pisem atd.). Ale kromé toho parametry technickych
scénait (narozdil od téch uZzivatelskych) potiebuji hlavné nasi vyvojafi, ktefi budou
vstupli a zéasadni informace, kterym se podfizuje volba vSech technologii,
frameworki i technickych feSeni, s jejichZ pomoci bude web vytvoren.

V technickych scénafich nepracujeme s fyzickymi osobami a nevytvarime
vzorové postavy. Bereme v tvahu primarné technické parametry a definujeme si
typicka zarizeni a technické prostfedky, které uZivatelé pro navstévu webu
pouZiji. Zajima nas, zda uZivatel pouZije stolni Ci pfenosny pocitac, tablet, mobil
nebo jiné zarizeni. Zda bude relativné moderni, nebo spiSe zastaralé. Zda bude web
ovladat mysi, klavesnici, prstem na dotykové obrazovce nebo jinak. Jak velkou mtize



mit obrazovku a jak kvalitni zobrazeni bude poskytovat — coz je dileZzité zejména
pozdéji pro praci s barvami a kontrasty v grafickém navrhu (projektory nebo
nekvalitni LCD displeje maji maly kontrast a priliS svétly obsah na nich témér zmizi;
naopak staré ,,vypalené“ monitory mohou mit kontrast prili§ velky a tmavsi plochy
se sliji do jednolitého tmavého fleku). Zohledifiujeme rychlost a kvalitu pfipojeni,
piip. i moZné omezeni objemu stahovanych dat a zvaZujeme pouZiti multimédii
a nabizeni jejich alternativ pro rtzné typy zafizeni a riznou kvalitu pripojeni.
Zvazujeme dostupnost vSemoZznych modernich a modnich technologii a miru jejich
nasazeni — nejnové;jsi, nebo starsi, ale kompatibilnéjsi verze framework, pokrocilé
vlastnosti CSS ¢i HTML, animace, vloZené fonty, vektorova grafika — i mozZnost
pouZziti riznych pluginti (Flash, Java, 3D objekty atd.).

Zapdtrejme v paméti a vzpomerime si na nejotresnéjsi pocitac ci stary mobil,
na kterém jsme v poslednich letech vidéli nékoho pouzivat internet. Mtize ho mit
nékdo z nasi cilové skupiny?

Nezbytnou — a v krajnim pripadé aspon tou jedinou — poloZkou technickych
scénairi musi byt také negativni vymezeni. Tedy specifikace zafizeni a technickych
limitd, které uz prosté nebudeme podporovat. Je dileZité ho zde mit vZdy, nikdo uz
nedokaZe podporovat vSechna historicka a obskurni zafizeni a prohliZeCe, které se od
vzniku webu objevily, takZe n€jakou hranici musime stanovit pokazdé. Jako
samozriejmou soucast tohoto vymezeni pak musime urcit dva zasadni technologické
rezy, tedy specifikovat zafizeni, verze prohliZecl a dalsi technické parametry, které:

» nebudeme podporovat viibec — tj. uzivateli se zobrazi infomace o tom, Ze
jeho zarizeni neni podporovano, nebo mu prosté web nebude fungovat

e budeme podporovat jen CasteCné, s urCitymi omezenimi — uZivatel bude mit
napi. méné komfortni rozhrani, zjednoduSenou grafiku apod., ale ke
sdélovanym informacim se dostane

V idealnim pripadé by mél byt prvni fez témér prazdny (resp. bude obsahovat jen
naprosté extrémy) a vétSinu nepodporovanych skupin proménime ve skupinu druhou
— ktera dostane tieba jen holé HTML, ale zlistane ji alesponl minimalisticky pristup
k obsahu a prislusna CTA bude dosazitelna. Postuptim, které se k tomu vyuZivaji,
predevsim technikdm nazyvanym graceful degradation a progressive enhancement,
se dale vénujeme v jedné z dalSich kapitol.

Rozhodnuti typu ,IE7 a starSi podporovat nebudeme“ je zde naprosto
klicové.

Pozn. Pochopitelné, jak se kazdy zkuSeny kodér urcité hned chysta namitat, uz
se nesnaZime testovat a rozliSovat prohliZeCe podle typu, ndzvu a Cisla verze, ale
spiSe podle miry podpory funkci, které web k svému chodu vyZaduje. Po pomérné
krdtkém obdobi koncem prvni dekddy 21. stoleti, kdy se vyrobci hlavnich prohlizect
konecné jakZ takz shodli na urcitych standardech a vypadalo to, Ze skoncila



nékdejsi neprehlednd skrumdz stovek riiznych prohlizecii a jejich verzi s rtznymi
libtistkami a zndmymi chybami — o kterych se psaly samostatné knihy, pro néz
existovaly specializované weby a kdy se kazdy kodér pysnil vlastni sadou
vychytanych trikil a obezlicek, aby je obeSel a zajistil fungovdni webu v maximdlni
mnoZiné zarizeni — se rdzem a neocekavané vyrojila uplné nova, jesté
neprehlednéjsi skupina prohliZecii a zafizeni na dfive neexistujicich platformdch:
mobilnich zarizenich, hernich konzolich, chytrych televizich apod. Zddlo by se, Ze
jsme zase tam, kde jsme byli. JenZe ackoli celkové mnoZstvi zarizeni a verzi
prohliZecii na trhu je mnohem vétsi neZ kdykoli predtim, je situace ve vysledku
mnohem lepsi — a to hlavné v tom, Ze vSechna ta zarizeni jsou ve skutecCnosti
vSechna postavena jen na dvou trech zdkladnich vykreslovacich strojich, které
zpracovavaji obsah strdanek v podstaté stejné (haleluja!). Lisi se tak jen v detailech
a hlavné v mire podporovanych funkci, zplisobem zobrazeni a ovldddni. Dnes jiz
tedy nepotrebujeme rozliSovat, zda web béZi na pocitaci s prohlizeCem IE5 nebo
Netscape 2.x a resit, jak ktery z nich zpracuje kterou HTML konstrukci pouZitou ve
strdnce, a nemusime pro kaZzdy z nich vétvit kéd a podsouvat mu jeho specialni
verzi. MiiZeme se pomérné dobre spolehnout na to, Ze stejnou véc zpracuji vsechny
prohliZzeCe viceméné stejné a budou se lisit pouze v tom, jak ji budou prezentovat
s ohledem na dostupné technické prostredky — velikost displeje, podporu Flashe
nebo dotykové ovladani. To je pro kodéry obrovska uleva a predevsim prileZitost
pro stdle intenzivnéjsi pouZivani hotovych resSeni, predpripravenych knihoven
a univerzdlnich frameworkil.
Soupis technologickych scénaiti by mél mit tedy nejméné tfi polozky — radéji
ale aspon Ctyri, kdyZ rozdélime typické uzZivatele na ty, ktefi pouZivaji pocitac, a na
ty s néjakym mobilnim zafizenim. Uved'me si takovy bézny priklad:

e Typicky uZivatel s pocitaCem — bude plné podporovano. Pouziva relativné
moderni prohliZze¢ (IE10+ nebo béZzny Chrome, Safari, Firefox ¢i Operu),
zobrazitelna velikost stranky je nejméné XxY pixelt, ovladani mysi nebo
trackpadem. Ma rychlé pripojeni bez vyraznych omezeni na datovy tok
a objem, umi zobrazit Flash a video. Podporuje webova pisma a vektorovou
grafiku i nejpouZivanéjsi multimedialni technologie. VSechny funkce webu
jsou dostupné a zobrazené v navrZzeném grafickém designu. Pozn.: Nutna je
plna podpora prohliZzece IE10, ktery ma stale silné zastoupeni v cilové
skupiné.

e Typicky uZivatel s chytrym telefonem/tabletem — bude plné podporovano.
PouZiva pomérné moderni zafizeni, podporuje moderni technologie HTML,
CSS a Javascriptu vcetné animaci a webovych fonti. Multimédia mohou byt
pro néj datové narocna, proto se odesilaji pouze na vyZadani. Nepodporuje
Flash ani Javu. Ovladani je dotykové a displej mensi, typicky vertikalné
orientovany. VSechny funkce webu jsou dostupné, design mtize byt



zjednoduSeny a prizpisobeny mensi obrazovce. Pro Sitku stranky mensi nez
X pixeld se pouziva responzivni reseni a tfisloupcovy obsah stranky se
preskladd do dvousloupcového (aZz do Y pixel) a pro stranky mensi nez
Z pixeli do jednosloupcového usporadani.

e Utzivatelé s prohliZze¢i minulé generace, IE 7 aZ 9 nebo starsi verze jinych
béZnych prohliZecli a prohliZzeCe bez podpory Javascriptu — bude castecné
podporovano. Tato skupina bude schopna zobrazit veSkery podstatny obsah
webu aleponl v alternativni podobé a uZivatel musi dosahnout na vSechny
klicové CTA.

e UZivatelé s prohliZeCi starSimi nez IE7 a jinymi méné béZnymi prohlizec¢i —
nebudeme podporovat. Po nacteni stranky musi probéhnout test na podporu
boxmodelu, fixniho pozicovdni a vytvoreni canvasu, a pokud prohlizec
nevyhovuje, zobrazi se uZivateli zprava, Ze web pro jeho zafizeni neni
podporovan.

Néjak takto podobné — pochopitelné v mnoha rozli¢nych variantach — by mély
byt definovany naSe technické scénare. Jejich cilem je jednak poskytnout vstupni
informace pro samotny design webu i pro jeho implementaci, jednak budou slouZit
jako kontrolni seznam pro budouci testovani a ovétrovani funk¢nosti. Tak, jak si zde
technické scénare nadefinujeme, musi ve vysledku web pro jednotliva typicka
zafizeni fungovat a béhem vyvoje se musi neustale testovat a ovéfovat proti tomuto
zadani.

Zkouska rovnice

Pred dokoncenim zadani a jeho predloZenim zadavateli ke konzultaci, ¢i dokonce
schvaleni musime nejprve provést jeho kontrolu. Ovéreni. Zkousku, zda predloZené
feSeni uz v hrubych obrysech vyhovuje ptivodni poZzadované rovnici. Matematicky
feceno, jde vlastné o soustavu dvou rovnic, nebot” jsme postupné dospéli k tomu, Ze
s tou zakladni, uZivatelsko-zadavatelskou si vlastné nevystacime. PFfinejmenSim
musi jak vysledné feSeni, tak jiZ samotné zadani vyhovovat dvéma vztahim
soucasneé:

e zajmy klienta se potkavaji s potfebami cilové skupiny
 funkce webu odpovidaji technickym parametriim zafizeni na strané uzivatelti

Jinymi slovy, dosadime-li do uZivatelského scénare personu predstavujici
typickou postavu z cilové skupiny a soucasné dosadime-li do technického scénare
typické zarizeni, bude to fungovat? Tedy uspokoji uzZivatel svoje potieby a zaroven



naplni klientovy cile? A dokaZe pritom uZivatel zobrazit a pouZivat web takovym
zplsobem, jak si on i klient predstavuji?

Tyto parametry musime béhem tvorby webu neustale provérovat a musime je
také ovérit uz na samém zacCatku, na drovni samotného zadani. Velka spousta chyb
vznika totiZz pravé zde. U mnoha nefunk¢énich webi po dikladné analyze miiZeme
zjistit, Ze nejspi$ uZ samotné zadani bylo spatné definovano. Ze a¢ byl web mozZné
zpracovan velmi precizné, kreativnhé a plivabné, presné podle zadani, tak presto
nefunguje — a to pravé proto, Ze mohl existovat urcity zasadni rozpor uz na urovni
vstupnich informaci a nikdo si jej nevSiml. V zadani se mohly objevily poZadavky,
které:

e Sly na ruku zajmtm klienta, ale byly v rozporu s potfebami uzivatelt

o perfektné vyhovovaly uZivatelim, ale Sly proti koneénym zamérGm
zadavatele

e vyznamné mnozstvi uzivateli nedokazalo vyuzit potencial webu dostupny
jen vybrané skupiné

Projdéme si proto v této fazi vSechny informace, které mame o klientovi a jeho
cilech (zaméreni firmy, trZni prostfedi, konkurence, zaméry, dlouhodobé plany) a o
potencialnich klientech (cilové skupiny, typické postavy, trzni niky) a peclivé je
porovnejme s tim, co jsme zatim o budoucim webu sepsali. Porovnejme své
predstavy o budoucim TfeSeni a jeho predpokladanou technickou naroc¢nost
s predpokladanymi typickymi zafizenimi a jejich moZnostmi. Budou si uZivatelé
schopni prohlizet produktova videa? A budou si je viibec chtit a moci poustét?
Budou pro né zamyslené reklamni formaty tnosné? Neodradi je do té miry, Ze
platebni kanaly snadno pouZitelné, platebni modely akceptovatelné? Nebude typicky
uzZivatel pouZivat mobilni zafizeni a zobrazené stranky pro néj budou prilis velké
a budou se netnosné dlouho nacitat? Pokud se nasadi ona désné cool moderni
technologie, o které pravé vSichni mluvi, neprodéla na tom klient i kalhoty?

Ovérme si, Ze zaddni odpovidd ocekdvdnim z perspektivy zadavatele
i moznych uzivatelii.

V tomto momenté prichazi také chvile pro nasSe prvni velké funkcionalistické
rezani — kterych bude (nebo by asponi mélo byt) béhem vyvoje jeSté spousta. Je
nasi dlohou, a dokonce nasi povinnosti v této fazi navrhu poctivé a bez zbyte¢nych
emoci (a proto nemilosrdné) ofezat z navrhu vSechny zbytecnosti. VeSkery budouci
design, libivé funkce a zbyte¢né ozdoby nesmi jit proti podstaté a funkcnosti webu.
Cokoli, co nepodporuje snadné pouzivani webu, co ztéZuje prichod typickymi
scénari, musi nekompromisné pryc.

Nékdy je velmi téZké se loucit se vSemi témi skvélymi napady, které se zpocatku
zdaly byt skvélé a mély moZna byt i zlatym hiebem celého webu. Ale pokud je nasSe



zkousSka spravnosti oznaci za chybné, nebo dokonce kontraproduktivni, musime najit
silu je odstranit nebo aspon nahradit né¢im vhodnéjSim. Funkcnost a spravnost
zkousky je podstatnéjsi neZ jakékoli osobni dojmy a pocity, neZ vkus nas a naSeho
klienta. Musime se podridit funkci.

| Rozhodovani libi/nelibi je v designu irelevantni.

Kazda véc se vidy nékomu libi a nékomu nelibi. A v designu predevSim se
néjakou libivosti nesmime nechat zmast. Velmi cCasto se vkus naSeho klienta
(dokonce i nas) muize se vkusem cilové skupiny rozchazet, a to i velmi zasadné.
JenzZe vkus budoucich uZivateli je pro vysledek naprosto rozhodujici a skutecnost, Ze
se néco libi ¢i nelibi nam nebo zadavateli, nesmi hrat Zadnou roli — pokud je to
v rozporu s tim, co se libi/nelibi potencialni cilové skupiné€.

Je nezbytné oprostit se zde od emoci. Jde-li nam o efektivitu a profit, vidy
a zasadné v designu musime pracovat jenom se vkusem, zajmy a pozadavky cilové
skupiny — a nikoli se vkusem svym ¢i naSeho klienta. Ostatné jednou z nejtézsich
tuloh kazdého designéra je vysvétlovat klientovi, Ze chapeme, Ze ti riiZovi ponici se
jemu (a nam uz teprve) viibec nelibi a jsou nam vlastné i docela odporni, ale Ze jsme
si pritom jisti, Ze cilova skupina Blondyna BoZena na né klikne a uskutec¢ni nakup
0 400 % vic, neZ kdyby tam byly ty sofistikované mondrianovské vzory, ze kterych
jsme oba naprosto uneseni...
| Odstranovdni nevhodnych ,,dobrych ndpadii“ ze zaddni je velmi tézky tikol.

Pokud jsme si jisti, Ze naSe podrobné zadani jizZ dobre popisuje skutecné zameéry
klienta (a eliminovalo ty domnélé), definuje dobfe cilovou skupinu a jeji potfeby,
peclivé specifikuje technické prostiedky ocekavanych uZivatelli a pro klienta tinosné
moznosti budouciho webu — a Zadné z téchto parametri nejsou navzijem
v rozporu — miiZzeme zadani predlozit klientovi ke schvéleni. V opacném pripadé,
nebo mame-li o nékteré soucasti jen vaziné pochybnosti, projdéme si nacrtnuté
specifikace znovu a znovu a zkusme najit polozky, které mizZeme zménit ¢i odstranit
a zadani spravné vybalancovat. Nebojme se jit na samu dren a podstatu nékdejSiho
domnélého zadani: nejsou vyjimkou pripady, kdy klient ptivodné poptava vytvoreni
slozitého e-shopu, a pritom idedlnim feSenim jeho problému se ukaZe jen cilené
rozesilani ¢tvrtletniho newsletteru. Nebo naopak...

Nebojme se uZivateli nabidnout i FeSeni, které podle naSeho nejlepSiho
presvédCeni FeSi jeho skutecné potfeby i Uplné jinak, neZ byly jeho ptivodni
pozZadavky. Vratme se o par kapitol zpét a vzpomefime si na projektovou mezeru
a na to, jak malo sice tfeba vime o klientové byznysu, ale jak malo zase on mozZna
vidi do problematiky online obchodovani. Nebojme se pfijit s nécim uplné jinym,
nez klient — mozZna ve své neznalosti oboru — piivodné pozadoval, pokud jsme
presvédceni, Ze naSe feSeni miiZe mnohem lépe vyhovovat zadani onéch pocatecnich
rovnic. Pokud bude trvat na svém, pokud i pres naSe odborné a fundované
argumenty bude poZadovat realizaci své pilivodni predstavy, samoziejmé mu
vyhovime. Ale je nasi povinnosti nabidnout mu i jiné moznosti, nez si viibec dokézal



na zacCatku predstavit, pakliZze je sami objevime a véfime v jejich vétsi
Zivotaschopnost. Nebojme se ptivodni klientovy predstavy dokonce zcela ignorovat
a nabidnout mu i Uplné odliSné feSeni, kdyZ najdeme takové, které vyhovi jeho
skuteCnym (a tfeba nevyicenym) zamértim lépe neZ ona laicka predstava, s niz za
nami ptivodné priSel. Pokud nas navrh vyhovi vSem pozadovanym rovnicim nejlépe,
je naSi povinnosti jej klientovi nejen nabidnout, ale i vysvétlit a pokusit se ho
presvédcit o jeho vyhodach a prinosech.

Schvaleni zadani klientem

Mame-li konecné pohromadé vSechny specifikace projektu a sami u nich vnitiné
citime soulad ve vSech parametrech a shodu mezi tim, co povazujeme za skutecné
poZadavky zadavatele a potfeby jeho cilovych skupin, shodu mezi tim, co uZivatelé
budou chtit a schopni pouZivat a co jim dokdZeme poskytnout — pak je mtizeme
s klidnym svédomim sepsat do podrobného zadani a predloZit klientovi
k odsouhlaseni.

Tento dokument bude zdsadnim mixem dvou typt informaci:

e ovéreni a zafixovani vstupi — tj. polozky typu Hlavni specializaci firmy je
vyroba kulickovych loZisek. Souhlasi?

e naznaky feSeni — tj. poloZky jako Web pobéZi na platformé WordPress nebo
srovnatelné nebo ProhliZece IE6 a starsi nebudou podporovany

Ve vlastnim zajmu zde chceme mit sepsano a nasledné klientem potvrzeno vse,
co zatim o projektu vime, pripadné si myslime, Ze vime.

Snad u kaZdého projektu jsme aZ nékdy v pozdnich fdzich ndvrhu narazili
na néjaké nedorozuméni se zadavatelem. A jd si vidycky neprdl nic jiného, nez
aby si toho byval nékdo vsimnul uz v zacdtku a napsal to do zaddni.

Myslim si, Ze uplné vyhnout se tomu asi neda. Jen s postupem casu
a pribyvajicimi zkuSenostmi se snazim, aby se uz jednalo vZdycky jen o néjaké méné
dileZité detaily a vSe opravdu podstatné jsme méli v podrobném zadani dopiedu
sepsané a schvalené. Je zde velmi podstatny rozdil i z obchodniho hlediska: cokoli je
sepsano a klientem odsouhlaseno, je svaté. A jestliZe se klient rozhodne néco
z toho zmeénit, je to prokazatelna viceprace a naklady jdou za klientem. Pokud to ale
v zadani nemame, klient se velmi snadno ubrani, Ze doty¢nou véc povaZoval za
samoziejmou, a naklady na vSechny zmény ve vétSiné pripadi pripadnou nam.

Pokud to je moZné, pripravujme zadani postupné, prochazejme s klientem i dilci
kroky — prodiskutujme a nechme si pribézné schvalovat samostatné seznam jeho
cild a priorit, definice cilovych skupin, seznam jejich z4jmt a potieb, typické
postavy, technické specifikace atd. PredevSim poloZky, na kterych zaviseji dalsi



kroky, je dobré mit zafixovany co nejdiive, protoZe pripadné zmény v nich mohou
mit dalekosahlé nasledky v mnoha naslednych krocich, které z jejich predpokladi
vychazely. Tzv. zavleCené chyby neznaji jen programatori, existuji i v designu
a projektovém Fizeni. A stejné obtiZné se hledaji a odstranuji.

Zalezi hlavné na nas samych a na obchodnim modelu, ktery si pro svou praci
zvolime, nakolik podrobné toto rozsifené zadani bude. Je potfeba to peclivé vyvazit.
Jak uZ jsme jednou predeslali, podrobna specifikace zadani plynule prechazi
v samotny navrh a popis feSeni. Obecné€jsi specifikaci budeme mit hotovou driv, ale
bude v ni tim vic véci chybét (ovSem budeme mit zase nejvétsi volnost pro vlastni
tvorbu) — mnohem podrobnéjsi specifikace zabere vic ¢asu a prace, ovSem o to
méné nejistot nam zlistane a o to méné prace zabere (a tim méné prostoru také
dostane) nasledné konkrétni navrhovani. Musime se vCas zarazit na néjaké rozumné
hranici a sami urcit: potud s klientem sepisujeme zadani, a odtud uz se bude jednat
o nas vlastni navrh.

Ani to nejpodrobnéjsi zaddni nebude nikdy zcela kompletni:
nejkompletnéjsim zaddnim je az sam hotovy vysledek.

Jak z uvedeného plyne, do této casti projektu, kterou z mnoha dobrych dtvodu
stale nazyvame zadanim, miiZeme investovat jiZ pomérné dost prace, ¢asu a invence.
Nikdo svépravny ji proto nemtze délat zadarmo. Zpracovani rozsifeného zaddni (ci
podrobné specifikace) webového projektu je jiZz soucasti zpracovani zakazky
a vénujeme se mu az po jejim definitivnim uzavreni, podpisu smlouvy, objednavky
Ci jiném, pro vSechny strany zdvazném ukonu. Ale vzdy si v urCitém misté najdéme
ten spravny fez, po néjZ budeme svou praci stale jeSté povazovat za analyzu, vyzkum
a upresnovani zadani (a od néj dal jiz za vlastni realizaci), a v daném misté vSechny
své poznatky, domnénky a predpoklady sepiSme, prodiskutujme a nechme si zavazné
schvalit klientem. Forma uz zaleZi jen na nas a na rozsahu a povaze zakazky. Nékdy
staCi jen ustni dohoda, Casto odsouhlaseni v e-mailu, nékdy je potfeba formalni
podpis zavazného dokumentu. Podstatné je mit v pripadé spornych otazek
v budoucnosti dostateCné padny a nécim podloZeny argument, Ze jsme vychazeli
z konkrétnich faktt a zadani odsouhlaseného klientem.

Obsah podrobného zadani projektu

Definovani projektu jsme vénovali pomérné hodné kapitol této knihy. A nikoli
zbytecné: uprimné jsem presvédCen, Ze tato Cast prace na webovém projektu je tou
nejzasadnéjsi a pohrichu také tou z nejvice podcenovanych. Pokud bychom méli
neomezeny €as a neomezené prostiedky, méli bychom na ni spravné stravit viibec
nejvic Casu. Korektné a co nejpodrobnéji definované vstupni informace v podstaté
urCuji feSeni, a je-li zadani skutec¢né detailni, diikladné a presné, samotny navrh —
a obvykle i implementace — se pak vyloupnou samy a celkem snadno. JenZe nas cas
ani prostredky nikdy neomezené nejsou, proto opét musime dobfe balancovat



a spravné je rozdélit imérné predpokladanému celkovému objemu prace. Obecné
bychom vSem témto tivodnim analyzam, prizkumiim a zjiSt'ovani informaci neméli
vénovat vic nezZ cca tfetinu (a ani v krajnich ptipadech urcité nikdy vic neZ polovinu)
Casu celkem straveného na zakazce; ale nemélo by to byt ani moc malo. KdyzZ se
probiram paméti na posledni realizované projekty, kde jsme se ivodnim analyzam
a podrobnym specifikacim vénovali, vychdzi mi tento ¢as v priméru na 20-25 %
celkového objemu zakazky.

Ten celkovy objem zakazky méjme vZidy na paméti. ProtoZe vSechny ty dfive
zminéné kroky a obsah té spousty prechozich kapitol mu musime prizptsobit.
Jakkoli to mlize vypadat jako velké mnoZstvi prace a informaci, které musime dat
dohromady, nesmime to zase ,,pret'dpnout” a stravit na projektové pripravé vétSinu
svého casu. U malych, drobnéjSich zakazek (feknéme standardni mensi firemni
prezentacni web) to celé byva otdzkou nejvyse par hodin. U velkych projekti se ale
miiZe klidné jednat o tydny, s mnoZstvim dil¢ich jednani a vyjednavani s klientem
a dohadovani se o spousté detail. Tento dikladny soupis podrobného zadani
projektu ani neprecefiujme, ale ani nepodcefiujme. Ma svou dtlezitost, a kdyZ ho
zanedbame, miZe se nam to oSklivé vymstit na vicepracich a mnohonasobném
zbyte¢ném predélavani detaili (kdo z nas tam nikdy nebyl?) — ale stejné tak
pohotime, kdyZz tento krok prestielime a investujeme do néj aZz priliS Casu
a prostfedki. Ty nam pak budou chybét pro nésledny navrh a samotnou
implementaci.

V Zddném pripadé nikdy nezacinejme pracovat na samotné realizaci webu
bez specifikace projektu schvdlené klientem.

Jak tedy vlastné to podrobné zadani, ona tolikrat zmifovana specifikace ma
vlastné vypadat? Naprostym zakladem a tou uplné minimalni verzi specifikace je
prosté vlastnimi slovy zopakovat obsah ptivodniho zadani od klienta s dovétkem ,,Je
to tak?“. To je naprosté minimum, co musime udélat vZdy, i kdyZ se jedna
o mikrozakazku, kterou mozna vyreSime béhem chvilky. Kazdy clovék ovSem
uvazuje jinak a stejna slova Casto znamenaji pro kazZdého néco jiného. NaSim
veledtilezitym ukolem je tedy ujistit se, Ze jsme ona klientova slova pochopili
spravné, Ze oba mluvime stejnym jazykem a o tomtéz. Priklad pribéhu specifikace
takové mikrozakazky:

Klient: Mdame nové logo, potiebuju ho na webu vymeénit. Soubor prikladam.

Designér (klienta a jeho stavajici web uZ znd, ot'ukavaci a prizkumnou fazi
preskakuje; a protoZe je zkuSeny, vSechny potfebné kroky definovani projektu
provede v hlavé béhem par sekund): Rozumim. PoZadujete po nds zpracovani
priloZzeného wordového dokumentu do grafického formdtu pouZitelného pro logo na
webu; vytvoreni velkého loga na uvodni stranu, mensSi verze do zdhlavi vsech
ostatnich Sablon na celém webu, Cernobilé verze pouZité v patickach; vytvoreni
sady ikon webu (stdvajici favicons vychdzeji z plivodniho loga a musi se zménit)



a jejich nahrazeni ve vSech Sablondch, otestovani a ndsledné nasazeni na ostry
web. Je to tak?

Pozn.: ProtoZe staré logo pouZivate také v newsletterech, jejichZ sablony jsme
vam kdysi pripravili, na vSech uctech socidlnich siti a na firemnim blogu, soudim,
Ze bude potreba jej vymeénit také tam. Pokud to budete chtit také od nds, doporucuji
to vyclenit jako ndsledujici samostatny krok, na jehoZ detailech se jesté domluvime.
Souhlasite—li, pozadal bych vds, abyste se mezitim pokusil vzpomenout si a sepsat
vSechna dalsi mista, o kterych vite, kde staré logo pouZivdate, abychom na néco
nezapomneéli.

PovsSimnéte si, jak takova rozmyslena specifikace ze zdanlivé trivialniho tikonu
udéla smysluplnou zakazku nejspiS na nékolik hodin. Spousta méné zkuSenych
designéri na pavodni pozadavek obvykle zareaguje ve stylu Jo, jasné, Zddny
problém — nicméné pak vSechny vySe uvedené ukony stejné absolvuje a jenom
skrze zuby proklind klienta, kvili jaké blbosti stravili blihvikolik hodin praci
zadarmo nebo ,,za hubicku“. Skutecnou praci na skutecné zakazce. Ta ovSem jejich
vlastni vinou formalné neexistuje. A klient ma pritom (ze svého laického pohledu
opravnény) pocit, Ze se jednalo o marginalni drobnost, ktera nas stala tfi minuty
prace a nestoji ani za fec...

Bystrejsi Ctenari jisté postrehli, Ze jsme zde narazili na ukazkovou projektovou
mezirku — malou, ale pomérné typickou: klient nerozumi naSemu oboru a nema ani
mlhavou predstavu, co vSechno jeho poZadavek obnasi. A bylo zde naSim tkolem
mu pomoci tu mezeru premostit a skuteCny rozsah a slozitost jeho zadani vysvétlit.
Zde pomérné snadno prostfednictvim oné minimalni specifikace, kdy jsme neudélali
nic jiného, nez Ze jsme si rozmysleli, co z naSeho pohledu jeho poZzadavek znamena,
a vlastnimi slovy jsme jej klientovi pretlumocili. A on jej budto odsouhlasi (a
poucCen nebude mit problém nam téch nékolik hodin nasi odborné prace zaplatit),
nebo si uvédomi, Ze za tolik prace to vlastné nestoji, a realizaci si rozmysli.
| Zpresniovdnim zaddni se branime délat cokoli zadarmo a zbytecné.

Je vidét, jaké disledky md, kdyZ na podrobnou specifikaci rezignujeme i v
pripadé takové miniaturni zakazky. Co teprve vSechno miZe nastat a jaké dtsledky
to bude mit u zakazek vétSich, nefkuli u téch opravdu velkych... Ostatné pro
priklady miZeme zajit do kteréhokoli webdesignérského studia nebo se zeptat svého
znamého webdesignéra — urcité jich vysype z rukavu nepocitané. Sam bych jich
mél na dlouhé zimni vecCery... Ale chybami se Cclovék uci a dnes uZ radéji nedélam
ani tu nejmensi zakazku bez prislusné sepsané, dohodnuté, klientem odsouhlasené a
co nejpodrobné;jsi specifikace.

VétSina projektt je ale prece jen mnohem vétSich. Zde uZ si s prostym
komentovanym opakovanim klientova zadani nevystaCime. Obsah podrobné
specifikace pak musime dale zjemmovat, Clenit a rozSifovat timérné velikosti
a narocnosti zakazky.



DalSim logickym stupném je zapracovani vystupi z uvodniho rozhovoruy,
dotazniku ¢i kontrolniho seznamu, pokud jsme je v pripravné fazi projektu pouZili.
PakliZze jsme klientovi predloZili k vyplnéni dotaznik (nebo jsme jej spolecné
vyplnili béhem dvodnich jednani nad projektem), je nezbytnou soucasti podrobné
specifikace projektu také ten — opét pretlumoceny nasSimi slovy, tak, jak informace
v ném sdélené chapeme my. Zakladni informace o projektu, cilovych skupinach,
popis uZivatelskych postav a vzorovych technickych reSeni, které jsme podle nich
nadefinovali, naSe interpretace popisu trZzniho prostredi a konkurence; popis toho, jak
my chdpeme vSechna uvedena technicka a obchodni omezeni a pozadavky.

Dotaznik zminovany v predchozich kapitolach je idealnim voditkem pro obsah
vysledné podrobné specifikace. Jenom zde — na rozdil od ptivodniho postupu, kdy
jsme nechavali vyjadrit se klienta a bez komentari shromazd'ovali jen jeho nazory
a laické predstavy — tentokrat sepisujeme jiZz nami interpretované informace,
nazory ze svého odborného pohledu, vSechny nalezené souvislosti, moZna rizika
a vyhody, zavéry vSech svych dosavadnich analyz a vyzkumi. A snaZime se, aby se
nas pohled na celek i jednotlivé detaily co nejlépe potkaval s predstavami klienta
vSude tam, kde to je moZzné a dava to smysl — a aby pripadné srozumitelné
vysvétloval i vyvracel pavodni predstavy, které byly zkreslené, idealizované
a nerealné.

Pripravme se na to, Ze takové vytvoreni podrobné specifikace projektu nebude
skoro nikdy hladké a snadné a nevznikne na prvni dobrou. Pocitejme s urcitou fazi
zpresiovani, vysvétlovani a vyjednavani. At uz piijde jen o to, najit spolecny jazyk
a ujasnit si, Ze mozna vlastné mluvime o tomtéZ (coZ je asi nejCast€jSi ohnisko
moznych nedorozumeéni), nebo o vysvétlovani a presvédcovani klienta, v ¢em jsou
jeho plivodni predstavy téZko realizovatelné, rizikové nebo problematické. Jen
opravdu vyjimecné se stane, Ze po vSech ivodnich fazich sepiSeme podrobné zadani
projektu ze svého pohledu, predloZime je klientovi, on fekne ,, Oukej.“ a specifikaci
podepiSe. Daleko cast€jSi bude nékolik kol jednani, vysvétlovani a hledani
spravnych sty¢nych bodi.

Zde leZi jedna z dalSich stéZejnich profesnich schopnosti kazdého dobrého
designéra. Ten skutec¢né kvalitni a odborné zptisobily dokaze spravné rozlisit body,
kde je namisté potlacit vlastni ego a prizpisobit se klientovym pozadavkiim, a mista,
kde je nezbytné klientovi je vymluvit a snaZit se presvédcit jej o platnosti svého
odborného nazoru. Nicméné fikat, Ze nemame nikdy realizovat z naseho pohledu
nesmyslné véci, na kterych klient trva, by bylo priliS zpupné a namyslené — prece
jen jako designér pouze poskytujeme sluZzbu klientovi a nejsme neZ nastroj
k realizaci jeho zamért. Ale je urcité spravné a nezbytné takové véci podstupovat az
poté, co jsme klienta jasné a zietelné seznamili s tim, Ze podle naSeho odborného
nazoru a podle naseho nejlepSiho védomi a svédomi je jeho pozadavek pochybeny,
Spatny Ci nerealny a jaka nese moZna rizika. Teprve poté, co klient na svych
poZadavcich poucené trva, je miiZzeme/musime (chtice-nechtice) zahrnout do zadani



projektu a vychazet z nich. Nicméné vSechny pripadné disledky pak nese na svych
bedrech uZz klient, my jsme ud€lali, co jsme museli a co bylo v naSich silach.
A mame-li naleZité dokumentovano, Ze prisluSny poZadavek byl vyslovnym pranim
klienta, které bylo v rozporu s nasim doporuCenim, jsme v pripadé problému nejen
z obliga. Dokonce si u klienta mozna vyznamné zvySime odbornou prestizZ a napristé
snad uZ na naSe doporuceni da.

Je neprofesiondni a elitdrské odmitnout zpracovat nesmysl, na kterém klient
trvd. Spravné je vysvétlit mu, co a proc je spatné — a kdyz klient trvd na svém,
pokusit se jeho pozadavek vyresit nejlépe, jak dokdzeme.

Je namisté podotknout, Ze vytvoreni a odsouhlaseni podrobného zaddni nemusi
byt nutné jednorazovou zalezitosti. V nékterych pripadech, a to predevSim
u rozsahlejsSich projektti, miZe byt rozloZeno do nékolika Casti, specifikace projektu
miiZze byt vicekrokovd i vicestupriovd. Tedy rozloZena jak do Sitky, kdy budeme
postupné definovat jednotlivé dil¢i ¢asti projektu a jiné, které nejsou zrovna aktualni,
nechame na pozdé€ji — tak i do hloubky, kdy po vzajemné dohodé s klientem
budeme postupné definovat jednotlivé parametry nejprve obecnéji a s postupem casu
si dohodneme specifikace stale detailnéjsi. V nékterych ptfipadech ma takovy postup
své opodstatnéni — hlavné pravé u téch velmi rozsahlych projektd, kdy mtize byt
neefektivni Cekat na rozhodnuti o nékterych marginalnich detailech, zatimco na
jinych castech projektu se mezitim jizZ mtiZe alespon v hrubych obrysech pracovat. Je
ovSem nezbytné si v téchto pfipadech v ramci zadani s klientem dohodnout
a odsouhlasit vSechna prislusSnd omezeni a droven detaili, kterym se nelze zatim
vénovat, i nasledny postup dopliiovani a zpresiiovani zadani. Uvadim to zde jen jako
upiesnéni pro pripady onéch opravdu rozsahlych projektti, kde takové postupné
dopliiovani zadani mtiZe davat smysl (i pfes vSechna rizika, ktera to s sebou nese) —
u naprosté vétSiny mensSich a stfedné velkych zakazek ale budeme chtit mit ucelené
zadani dohodnuté a schvalené najednou a na jednom misté. Pokud povaha projektu
néjaké postupné, dil¢i specifikace vyloZené nevyZaduje, takovému postupu se
vyhybejme a snaZme se vidy vytvorit a s klientem odsouhlasit zadani projektu
najednou, v jednom uceleném dokumentu.



Z.acina vlastni navrh

Konecné mame v ruce to hlavni: do detailu zname skutecné zadani projektu.
Vime pro¢ a pro koho web délame, co jim chceme sdélit, kam na ném mame
uzivatele dovést a proC by o to méli sami stat, mame navrzené vzorové scénare jejich
chovani, méli bychom znat snad vSechny podstatné parametry a omezeni, vkus
budoucich navstévniki i pozadavky zadavatele, zname trh i konkurenci, tuSime
vSechna proc, pro a proti.

Ted potfebujeme uZ jen tu posledni drobnost: vymyslet jak. Web skutecné
navrhnout do vSech detaild.

Mala vsuvka o metodé designérské prace

Obvykly postup prace designéra spociva v generovani fady pokust a omyld, je
neustale opakovanou sekvenci vytvareni mnoha napadt a jejich variant, z nichz
vykrystalizuje jeden ¢i nékolik pouZitelnych a ostatni se zahodi. Vytvareni
nepovedenych pokusti a ndpadii urcenych k zmuchlani a zahozeni do koSe je
nedilnou soucasti navrhovani a nesnazme se jim vyhybat. To nejlepsi jen malokdy
vzniklo z prvniho napadu. A i kdyZ mame nahodou pravé pocit, Ze nas hned napadlo
to nejgenialnéjsi feSeni, a jsme si jisti, Ze nic lepSiho uz vymyslet nemtzeme, stejné
si aspon pro poradek par téch navrhi do koSe poctivé udélejme. Nejlépe s néjakym
odstupem, aspon se na to vyspéme. Rano moudrejsi vecera neni hloupé prislovi.
A pokud opravdu dal3i naSe napady budou uZ jen horsi a zahodime je, vyborné nam
poslouzily k potvrzeni nasSi ptivodni domnénky. Bez tohoto dikazu bychom si
nemohli byt nikdy jisti. A dost moZna aspon n€jaky zajimavy detail, drobnost ¢i jiny
postup nakonec ve vysledku pouZijeme.

\ Velky odpad a hromada nepouzitych ndvrhti jsou v designu dobré a dtileZité.

I kdyZ zname priblizné vkus a predstavy naseho klienta, pfi samotném navrhu
bychom na né neméli az tolik brat ohled. Vlastné jediné, co by nas mélo trochu
zajimat, jsou pripadna negativni vymezeni, pokud nam je klient sdélil: musi se to
liSit od konkurenta X, nesnasime rizovou, nechceme tam zadné komentare uzivatelt
atd. — ale i ta berme spiSe s rezervou a jen jako nepovinné omezeni. Ukaze-li se, Ze
néjaké bajecné teSeni, které nas napadne, FeSi klientovo zadani skvéle i navzdory
témto poZadavkiim, méli bychom se je snaZit prosadit a klientovi pokusit vysvétlit.
| Nebojme se nechat svou fantazii rozletét bez omezeni.

Néapady vZzdycky mtiZzeme proSkrtat a redukovat dodatecné, neni dobré aktivovat
n€jaké brzdy uz v samém zacatku. Az priliS Casto se ukazuje, Ze spousta moznych
omezeni byly tfeba jen predsudky, které zbytecné branily pouZiti navrhu, ktery by



byval mohl fungovat mnohem lépe a efektivnéji. A mnoho ndpadd, které z néjakého
divodu nakonec prece jen nelze pouzit, se da pretransformovat do néceho
podobného, funk¢niho, pripadné nas miZe inspirovat tam, kde by nads podobné
detaily tfeba ani nenapadly. Budme v designu rad€ji odvazni a nechavejme fantazii
co mozna neomezeny rozlet — a teprve pak své rozevlaté napady podle potreby
redukujme, ofezavejme a pritesavejme do prisluSnych mezi. Pfinese to obvykle
mnohem lepsi vysledky, nez se zpocatku drzet pri zemi a napady pak podle potreby
dodatecné nafukovat a doplacavat.

NejmarkantnéjSi a nejpouzivanéjSi je tato metoda predevSim v samotném
vizualnim designu, pfi navrhovani vzhledu, grafiky, multimédii. Ale neni nikdy od
véci ji — alesponl v priméfené mife — pouzivat ve vSech fazich projektu, od
zdkladniho néavrhu obecnych principi pres navrhy technickych feSeni az po
zavéreCny vizualni design.
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Definovani principt

S navrhem musime zacit od samotnych zakladi. Ze vSeho nejdfiv na té
uplné nejobecnéjsi roviné — vymezenim mantinelli, stanovenim ramcovych
zasad, obecnych pravidel a principd. Potfebujeme se rozhodnout, jaké bude
celkové pojeti a styl webu, jak budeme komunikovat s uzivatelem, jakou
formou budeme prezentovat informace atd. Musime vykolikovat hranice
uzemi, ve kterém se budeme pohybovat: jak my pri navrhu a implementaci,
tak i pozdéji klient pri spravé a aktualizovani webu.

Musime stanovit priority, aby se prislusna cilova skupina dostala co
nejdrive k jadru sdéleni, aby uZivatel nemusel dlouho hledat to, co je pro
néj podstatné, a pritom nebyl zbytecné zahlcovan informacemi, které jsou
pro néj zcela neuZiteCné. AZ neprijemné Casto miZeme narazit na weby,
které na nejvyznamnéjSim misté sd€luji informace oslovujici tfeba jen
nékolika malo uZivateld a miliony dalSich se snazi marné pochopit, jestli se
jich to néjak tyka, a pak o to déle hledaji to, co je skutecné zajima...

Tento krok je takova trochu opomijena Popelka. Neni pro vysledek
zcela klicovy, obvykle zde nemiZeme pokazit néco naprosto zasadniho
(jako tfeba chybné nastavenym zadanim). Pokud jej opomineme nebo
udélame Spatné, miZe porad vzniknout web v mnoha ohledech dobry
a funkcéni. Nicméné to, co zde riskujeme, je nekonzistentnost
a chaoticnost. Miize vzniknout web, jehoZz jednotlivé Casti piisobi
nesourodé, kazda s uZivatelem komunikuje jinym jazykem, uZivatel je
neprijemné prekvapovan, zatimco oCekavané nenastava a na jednom misté
naucené vzory jinde prichazeji vnivec. Konzistence je dileZita pro celkovy
dojem, pro pocit uZivatele, Ze se na webu vyzna, Ze je pro néj snadné se
v ném pohybovat, ovladat jej, rozumét mu. Konzistentni a dobfe navrzené
(a dodrZené!) principy vyznamné€ zvysSuji uzivatelsky prozitek. MEéli
bychom jim proto vénovat naleZitou pozornost.

Celkovy styl

V této fazi navrhu si musime ujasnit a zafixovat nékolik vychozich
parametrd webu. Tim prvnim a zdikladnim je celkovy styl webu a typ



prezentace. 1 kdyZ mtizeme nékdy mit pocit, Ze mnohé z téchto véci jsou na
naSem projektu zcela jasné a jiné alternativy ani neprichazeji v uvahu, vzdy
si je stejné na uvod vSechny zretelné a srozumitelné sepiSme. Jednak svym
dojmiim a pocitim, které se v Case mohou meénit, dame jasnou formu
a pozdéji si je snaze pripomeneme; jednak tim sjednotime platformu pro
vSechny zucastnéné. Vyvojari, marketéfi i sam klient budou mit pozde€ji
v téchto detailech jasno a budou moci jednoznaCné nastavena a vymezena
pravidla dodrZovat.

Upresnéme v prvé radeé, o jaky typ prezentace se jedna: je hlavnim
predmétem sdéleni firma, produkty ¢i informace? Poskytuje web
uzivatelim primarné informace o klientovi a jeho podnikani, nebo
predevSim chce nabizet produkty a sluzby? Nebo ma za cil hlavné sdélovat
novinky ¢i poskytovat encyklopedické informace, nabizet zpravodajstvi,
nazory a analyzy? Anebo bavit? Pochopitelné to pfimo souvisi s cili klienta,
s CTA jednotlivych stranek, s obchodnim modelem — parametry, v nichz
bychom méli mit jasno uZz ze zadani. Je ale s podivem, kolik webi v tom
nema priliS jasno a ve stylu prezentace docela tape: na firemnim webu
publikuji sbirku vtipli, z e-shopu odvadéji navstévniky na blog vyvojait,
zpravodajstvi se ztraci mezi komentari a naopak, seri6zni informace se
nesourodé michaji s ryze zabavnimi prvky atd.

OvSem pozor, to nemusi byt nutné Spatné. Firemni web mtize byt
v nejklasictéjSi podobé (standardni sada stranek O nds — Nase sluzby —
Reference — Kontakty), ale stejné tak dobfe muizZe byt postaven tieba nad
zajimavym blogem. Nebo kolem prezentace klicového produktu. Prodej
vyrobkl miiZe byt standardnim katalogovym e-shopem, ale také efektivné
veden pod zastérkou popularniho magazinu, znalostni databaze nebo
poradny; informace jakéhokoli druhu mohou byt prezentovany formou
pribézné publikovanych clanki, mésicné vydavaného bulletinu,
zvefejiované ucelené nebo s pribéznymi aktualizacemi a dodatky,
organizované a kategorizované s knihovnickou preciznosti, nebo i zamérné
a fizené chaoticky. MoZnosti je nepfeberné. Spatné to je jen v pripadg, Ze je
zvoleny pristup neumyslny, nezamérny a ve vysledku pro uZivatele
i provozovatele nekonzistentni a matouci.

Jasné a jednoznacCné si do svych propozic poznamenejme, s jakym
typem, stylem a formou webu budeme déle pracovat, a snazme se toho
nasledné drzet.



Pozn.: Toto je stdle Cast, kde se popis specifikace a vlastni ndvrh
projektu jesté vyrazné prolinaji, a tyto principy mohou klidné byt
I soucasti zadani, jak jsme je kompletovali v predchozich kapitolach. Pro
ucely této knihy bylo nutné udélat néjaky ,,fez“ a rozhodnout se, co jesté
zaradime do zaddni a co uZ bude soucdsti ndslednych krokii ndvrhu.
Takovy rez je ale Ccisté individualni, je jen na nds (a pripadné i na
individudlnich poZadavcich klienta), jestli zakladni obecné principy webu
zafixujeme uZ predem v zaddni, nebo je vyclenime aZ do samotného
procesu navrhovdani.

Forma komunikace

Vedle celkového stylu musime specifikovat i formu, jakou chceme
informace prezentovat. Ma to byt seriozné, ¢i zabavnou formou? Smrtelné
vazneé, odlehcCen€, nebo dokonce vtipné? A ma jit o lehky nevtiravy humor,
nebo rovnou o treskuté kontroverzni fory? Chceme sva klicova sdéleni
prezentovat primo, ¢i oklikou? V navazujicich krocich od néaznaki po
detaily budit postupny zajem, postupovat od obecného ke konkrétnimu —
nebo naopak naprimo od hlavniho po stale jemnéjsi detaily jen pro vaziné
zajemce?

Jaka forma jazyka a styl sdélovani budou pouZity — odborny, popularni
¢i familiarni styl, védecky strohy, neutralni nebo pratelsky? Jaka odborna
uroven Ctenare se predpoklada, jak se bude balancovat mezi expertnim
(neuraZet odbornou verejnost priliSnymi polopatismy a vysvétlovanim
zakladnich pojmt) a laickym pristupem (neodrazovat laické zajemce prilis
odbornym a nesrozumitelnym obsahem)?

Bude web komunikovat primarné textove, nebo spiSe prostfednictvim
obrazkii ¢i infografiky, nebo predevSim pomoci multimédii, Casto
publikovat video, zvuk, animace, bude nabizet interaktivni aplikace? Budou
informace spiSe v souvislych celcich, nebo fragmentované? Budeme mit na
webu dlouhé clanky v jednom kuse, nebo spiS obsah rozdéleny do vice
menSich Casti, budeme davat prednost kompatnimu obsahu, nebo radéji
kratSim blokiim informaci s mnoZstvim kiiZzovych odkazi? Budou
informace dopliiovany a publikovany jednorazové, nebo neustale pribézné
béhem dne? Jaka bude primérna frekvence a objem aktualizaci? Budou
jednou vydané clanky vZdy ponechany v ptivodni podobé, nebo se bude
jejich obsah priibézné editovat a dopliiovat?



N 24

navrhu dost podstatné informace. To, jaky styl a forma obsahu se tady
nastavi, pfimo ovliviiuje i budouci podobu webu. Tyto parametry pozdéji
musime zohlednit pri navrhu navigacniho stylu, strukturovani obsahu
i v grafickém navrhu. Vysoce odborny a seriozni obsah nepochybné
vyZaduje o dost jinou vizualni prezentaci neZ web zabavné-popularni, nebo
dokonce treba recesisticky.

Etika, etiketa, krizova komunikace

Musime neustale myslet na stanovenou cilovou skupinu, na vzorové
uzivatele, které jsme si vytvorili. A nejen na jejich zajmy, potreby a priority
— ale takeé na jejich pripadné predsudky, tabu, citliva témata. Neni-li cilem
webu kontroverze a oteviena konfrontace (mtiZe to byt programovy zamer,
ale obvykle tomu tak neni), musime se takovych spornych bodl zcela
vyvarovat a moznym konfrontacim predchazet. Kazdy, dokonce i ten
nejvétsi internetovy cynik a drsidk ma svou Achillovu patu a i zdanlivé
neSkodna narazka jej mtze k smrti urazit.
oteviené pojmenovat a nasledné se jim disledné vyhybat. UZ na urovni
obecnych principi webu musime stanovit pravidla, aby se v budoucnu
nestalo, Ze se web urceny fanouskiim fotbalu vysmiva néjakému
konkrétnimu sportovnimu klubu, Ze nabozensky zalozenou cilovou skupinu
urazi narazka na jejich naboZenské tabu, Ze si puritanské uZivatele
znepratelime zobrazenim zbytecné nahoty atd. UZivatelé jsou ti, kdo webu,
ktery tvorime, budou davat smysl a budou jej Zivit, musime jim proto
vychazet vstfic, vyhybat se moZnym konfliktim uZz pfedem a v ramci
moznosti vychazet vstfic uzivatelovym zajmim a jeho vkusu.

Ze zde sepsanych principii by mély v budoucnu vychazet i klientovy
vlastni zasady pro primou komunikaci s uzZivateli — samozrejmé pokud je
zodpovédny a na takova doporuCeni bude brat néjaky zretel. Téma
internetové etikety, komunikace v elektronickych meédiich a krizové
komunikace je prece jen uZ dost mimo ramec této knihy a pripadni zajemci
si k této tematice jisté snadno najdou mnoho specializovanych publikaci.
Pro naSe potreby si vystaCime s tim nejzakladnéjSim poznatkem, k némuz
lidstvo dosud v této oblasti doSlo: zakaznik ma vZdy pravdu, hadat se je
Spatné.



V tomto misté opét udélam vyjimku a doporuc¢im Ctenariim zase jednu
konkrétni knihu, protoze jde o takovou malou ,bibli“ mezilidské
komunikace, kterou by podle mé mél znat tiplné kazdy: Dale Carnegie: Jak
ziskdvat prdtele a ptsobit na lidi. Kdyby byla povinnou cetbou na kazdé
zakladni Skole na svété, byl by svét nejen mnohem lepSim mistem k Zivotu,
ale i nékolik kapitol v této knize i celé spousty jinych knih o chovani,
vztazich a komunikaci by viibec nemusely existovat. Opravdu by si ji mél
precist kazdy.
| Kazda hddka je predem prohrand. — Dale Carnegie

A pokud ani nas klient, ani naSi spolupracovnici jakoukoli prisluSnou
literaturu vénovanou mezilidské komunikaci neznaji a ani nemaji zajem
k tomuto tématu nic dalSiho studovat, dejme jim alespon jednu jedinou
jednoduchou radu, s niz si cely Zivot pohodIné vystaci — pokud se ji budou
bezpodminecné ridit: nikdy se s Zadnym uzivatelem/zakaznikem o nicem
neprit, i kdyby si byli nastokrat jisti, Ze maji pravdu. A uZ viibec pred
jinymi lidmi! Nikdy. Nedejboze se s kymkoli hadat verejné v médiich nebo
na socialnich sitich! Jedinou spravnou reakci na kritiku a v krizové
komunikaci je jakakoli variace na prosté: Dékujeme vam za podneét.
Omlouvame se. Podnikame kroky, aby se problem neopakoval. Nic vic.

Socialni sité coby moderni fenomén jsou snad nejcitlivéjSim a pohfichu
také nejpodceniovanéjSim mistem komunikace, hlavné té krizové. Vyhnout
se primé komunikaci se svymi navstévniky a uZivateli na socialnich sitich je
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z klasickych médii, na socialnich médiich Casto selhavaji. Tato nova média
maji néktera specifika, jejichZ znalost a respektovani je prfi jejich pouZivani
klicové. Shrnout se vSak daji do jedné hlavni poucky:
Komunikace na socidlnich sitich se vice podobd osobnimu kontaktu
neZ medidlni prezentaci.

o Uzivatelé ocekavaji reakci a ocekavaji ji rychle. Zadné
pripravujeme tiskové prohldseni nebo vice informaci v zitrejSim
vydani zde nema misto. Na socialnich sitich je nejen mozZné, ale
primo zvykem reagovat v fadu minut a i hodinové prostoje jsou zde
vnimany jako nereagovani a odmitani komunikace. Nemluvé o tom,
ze kazdou dalSi minutou zde vznikaji neustale dalSi nové komentare
a roste i mnozstvi nezadoucich spekulaci. Pokud se na ,naSi“



socialni siti zaCne propirat néjaky problém Ci téma, které se nas
primo tyka, reagujme co nejrychleji a co nejvstricnéji. Strucna
informace typu o tomto problému jiz vime a pravé ted v této
zaleZitosti déldme to a to obvykle vyresi vétSinu krizi uZ v samém
zarodku.

Ani zdanlivé nejbanalnéjsi problém nezlehcujme. VZdy se v davu
najde nékdo, pro koho je ona z naSeho hlediska pominutelna
maliCkost zasadnim problémem, bude ji brat velmi vazné, a pokud ji
budeme bagatelizovat, mizZe to vyvolat vlnu nepratelskych
a osobnich ttokd.

Rozhodné nettocme, nenapadejme, nevyhroZujme. To pro nas
nikdy nedopadne dobre, i kdybychom méli svatosvatou pravdu
a byli zcela v pravu. Praxe ukazuje, Ze kazdy nas vypad se ve
vysledku Casto obrati mnohonasobnou silou proti ndam. Reagujme
vécné, utoky a vulgarity ignorujme. Ty nejbrutaln€jsi vylevy lze
velmi snadno sluSné pokarat a obratit pozornost na podstatu
problému. Neni to snadné a vyZaduje to mnohdy skutecné hrosi kiizi
a spoustu sebeovladani. Ale kdokoli komunikuje jménem firmy na
socialnich sitich, musi reagovat vidy klidné a fungovat jako
nekonecné odolny stit, ktery kazdy vypad, utok a uraZku dokaze
ignorovat, nalézt v nich pfipadné jadro sdéleni a prevést je ihned do
vécné roviny. Prosim, neni treba reagovat takto silné. Z vasich slov
jsme pochopili, Ze...

Nikdy nemazZme ani neskryvejme komentare. L.ze to snadno zjistit
a témer vZdy to také nékdo zjisti — a vZdy se to pak obrati proti
nam. Vyjimkou jsou pouze skuteCné extrémy: prispévky obsahujici
vyhrizky nasilim, pornografii nebo jiné nepublikovatelné informace,
pripadné prispévky snaZici se svou formou poskodit ¢i znicit format
a funkcCnost diskusniho féra (extrémné dlouhé, mnohonasobné
opakované, zcela nesmyslné, obsahujici obri obrazky, Skodlivy kod
atd.). PrekraCuji—Ili podle nas prispévky hranice zakonnosti,
predame je policii, ale nikdy se k nim nevyjadfujeme. OvSem
,DeZné“ vulgarity a vypady jednodusSe v mysli odfiltrujme a snazme
se soustfedit jen na samotnou informaci, kterou se nam dotycny
komentator snazi pod vSim nanosem emoci skutecné sdélit. Je tam
témér vzdy, nékdy viditelnéjsi, nekdy hodné dobre skryta.



e Vyhybejme se radéji prirovhanim a prikladim. KaZdého
prirovnani se drive Ci pozd€ji nékdo nevhodné chyti a bude se snazit
podstatu problému prevést Uplné jinam. ZkuSeny ucastnik
internetovych diskusi zna dobfe tzv. Godwinilv zdkon, tedy Ze
pravdeépodobnost, Ze se v online diskusi objevi porovnani s Hitlerem
Ci nacisty, se s riustem délky diskuse bliZi jedné. Dovolim si jej
dokonce zobecnit, Ze jistoté se s rostouci délkou diskuse blizi
pravdépodobnost, Ze se zde objevi jakékoli pro nas nezadouci téma,
prirovnani a nevhodna paralela. Je proto zadouci snazit se kazdou
diskusi (nejlépe vstricnym pristupem, prislibem napravy a nalezitym
pokanim) vcas ukoncit. VSe ma své meze a s nikym nemiZeme
diskutovat donekonecna.

e Za pripominky a rady podékujme bez ohledu na jejich formu.
I reakce naStvaného uZivatele pro nas miZe byt cennad a nesmime ji
zahodit jen proto, Ze nam ji tfeba predava hrubou, ¢i dokonce
vulgarni formou. ZkuSeny spravce socialnich siti vnima komentare
Promirite, v nadpisu mate preklep a Jen kreténi jako vy dokdZou
napsat vytejte s tvrdym y jste fakt uplné vylizani debilové, to by
neudeélal ani Hitler, hovada jako svym sdé€lenim totozné. Preda
vyvojarim chybu v textu k opravé, za upozornéni slusné podékuje
a prislibi co nejrychlejsi napravu.

e Rozhodné nepodcenujme dopad diskusi. Socidlni sité jsou
nesmirné zradné v tom, Ze jen téZko mizZeme odhadovat, kolik lidi
prislusSnou diskusi vlastné sleduje, ke kolika se nakonec dostane.
Jedno je jisté: vzdy ji vidi mnohem vice lidi, nez kolik se ji pfimo
ucastni. Nékdy to mtlize byt stonasobek, nékdy stotisicindsobek. Nic
nezkazime, kdyZ budeme kazdou diskusi povaZovat za forum, které
vidi a sleduji uplné vSichni naSi uZivatelé a navstévnici. Pokud podle
toho budeme jednat, pokud budeme vzZdy vystupovat tak, jako by to
bylo na pédiu pred vSemi naSimi nejvazenéjSimi zakazniky,
nemuzeme nic zkazit.

Vztah k uzivateli

Dalsim dileZitym — a pohfichu ¢asto opomijenym — bodem je urceni
vztahu webu k uZivateli. Bude web uZivateli tykat, nebo vykat? Nebo bude



obsah prezentovan v ich-formé, tedy jako projekce uzZivatelova druhého ja?
Budou zdroje dostupné uZzivatelim na webu jejich, nebo nase? Bude web
oslovovat navstévnika VdZeny uZivateli, nebo Té péro Bédo? Nebo ho
oslovovat nebude a nabidne mu jeho vlastni prostor z jeho pohledu: Tohle je
moje stranka a tady vystupuju ja?

BohuZel prakticky kazdy den narazime na web (vCetné téch znamych
a prestiznich), ktery tento bod nema moc ujasnén a vztahy nesourodé
micha. Uvodni strdnka navstévnikovi uctivé vyka (Vitejte, vdZeny uZivateli),
registrace mu tyka (Hej, sem musisS vyplnit sviij e-mail!) a po prihlaseni se
ocitne na webu ztotoZnéném se svou osobou (Mtuj profil, Moje soubory,
Chci technickou podporu). A nékteré weby to michaji Gplné nahodné, asi
bez premysSleni: Tvilj profil > Moje fotka > Nahrajte prosim Vasi
fotografii... Naptiklad v aplikaci Apple iTunes se po spuSténi nové
streamovaci sluzby objevily primo vedle sebe poloZky Moje hudba a Pro
vas. Kdo je v té aplikaci ,,ja“ a kdo ,,vy“?

Pro dobry pocit budoucich navstévnikii a prijemny uZivatelsky prozitek
je konzistence v téchto bodech docela diilezita. Pohybujeme se zde vice na
podvédomé urovni; jen malokdo tyhle rozdily védomé vnima a dokaze
zpétné popsat, kde se s nimi setkal — ale pokud je to prostredi
a komunikace mezi webem jednotné a konzistentni, je vysledny pocit
uzivateli lepSi, komfortnéjsi, citi se na webu pohodIn€ji. UZivatel na
nevédomé urovni vnima naznaCeny socialni kontext a podvédomé ho
akceptuje. Web se s nim bavi jako uctivy sluzebnik (Vitejte, Prihlaste se,
Zde jsou vase soubory), bodry kamarad (Ahoj, Zaregistruj se, Sem klikni),
nebo vlastné s nikym nekomunikuje a on spravuje své vlastni prostredky
a pouziva své nastroje (Vstup, Registrace, Moje soubory). Jestlize se tyto
odliSné pristupy najednou zacnou michat a prolinat, vznikda podvédomy
zmatek, diskomfort, uZivatel zacne malinko tapat a htife feSit i pivodné
jednoduché tkoly. Nejzretelnéji se to projevi na vyzvach call to action. Je-li
poZadovana akce v témze stylu, na ktery si uz zvyknul, daleko spiSe ji
uzivatel vyuzije. Je-li cely web v ich-formé, navstévnik je zvykly se
prihlasovat na ,,sviij ucet, pouZivat Mé nastaveni a Mé objedndvky, spiSe
pak vyuzije Mé slevy nez n€jaké cizi Slevy pro vds. Prepnuti mezi ja—ty
muZe byt relativné narocné s velkou psychickou rezii.

Metastranky a dalsi podpirné nastroje



V ramci obecnych principii bychom také méli pfedem ujasnit, jaké dalsi
podpiirné nastroje, vedlejsi stranky, dopliikové aplikace apod. budeme chtit
k hlavnimu obsahu webu poskytovat. Celkem Casto se stava, Ze se designér
soustfedi na samotny hlavni obsah webu, na tyto sekundarni informace
uplné zapomene a pak je dodatecné sloZité a nesourodé roubuje do jiz
hotové struktury a navigace.

Co si pod takovymi sekundarnimi informacemi predstavit? Jedna se
predevsim o rtizné metastrdnky, které stoji tak trochu mimo hlavni strukturu
webu: obchodni a smluvni podminky, licence, prihlaSovani a odhlasovani
zasilani novinek atd. U nékterych webti sem dokonce spadaji stranky, které
jsou na jinych webech integralni soucasti hlavniho obsahu: technicka
podpora, kontaktni formular a chat, komunikacni kanaly, socialni sité,
pripojeny blog, novinky a aktuality, hlaSeni problémii/chyb, kontakt na
callcentrum, landing stranky reklamnich kampani, odkaz na pripravovanou
mobilni aplikaci atd.

Pokusme se sepsat maximum takovych stranek a informaci, které zde
maji byt nebo se mohou objevit. V tomto pripadé to bude pomticka
predevSim pro nas samé, abychom védéli, s jakymi typy a jakym objemem
pridruZenych stranek musime na webu pocitat, a méli pripravena prislusna
mista, kam je ve struktufe a navigacni logice zaradit. Pomérné casto
miZeme narazit na weby, kde ze zplisobu zarazeni tohoto typu informaci
CiSi predevSim bezradnost designérova, informace jsou naroubovany na web
oCividné dodatecné a bez jakékoli logiky. Tomu se jako designéri musime
vyhnout a mit strukturu pfipravenou tak, aby do ni bylo mozné podobny typ
stranek hladce integrovat. A u kazdé nové pridané stranky se pak umét
snadno rozhodnout, zda bude patrit nékam do logické struktury webu a jeho
hlavni navigace, nebo bude stat mimo ni (a kde a jak na ni pak budeme
odkazovat).



Specifikace marketingové strategie

Stejné jako obecné principy zminéné v predchozi kapitole, i nasledujici body
tykajici se aplikace klientovy marketingové strategie pro budouci web mohou byt
stale jeSté za urcitych okolnosti soucasti ivodniho zadani. Nicméné do této Casti
vnasime jiz mnohem vétsi dil vlastni invence a stale vice zde néco tvorime
a vymyslime. TakZe za predpokladu, Ze niZe uvedené body nebyly predem jasné
dany a je na nas je n€jak stanovit nebo upresnit, rozhodné uz davam prednost tomu,
aby tato sekce byla uzZ soucasti resenti, nikoli jeSté zaddani.

Je nutno podotknout, Ze jedna-li se o vétSi zakazku, pokud se sami necitime byt
zvlast’ velkymi marketingovymi experty, budeme nejspis tuto kapitolu designu FeSit
nebo alesponn konzultovat s marketingovymi specialisty — se svymi kolegy,
s klientovym marketingovym oddélenim, pfipadné ji budeme outsourcovat, tedy
spolupracovat s néjakym najatym odbornikem. U menSich zakazek typu bézného
firemniho webu ¢i néjakého malého projektu to obvykle néjak uspokojivé vyreSime
sami po dohodé s klientem. U vétSich a vyznamnéjSich projektt bychom to ale uz
neméli ponechat na nahod€, nebot ¢im vétSi projekt, tim vyznamnéjsi roli tyto
parametry budou hrét.

Nazev a doména

Nazev webu, resp. nazev projektu a jemu odpovidajici doména jsou pomérné
dileZité parametry kazdého webu. I kdyZ z urcitého pohledu mozna uz ne tolik, jak
si mnozi mysli. PfedevSim dileZitost domény s dobou pomérné klesa. V pocatcich
webu byla sprdavnd doména naprosto klicova, podnikatel ji mél napsanou na vizitce
a jeho partnefi si ji z ni ru¢né opisovali do prohliZece. Pozdé€ji zacal byt béZnou praxi
postup, na ktery vSichni spoléhali: tedy Ze typicky uZivatel napiSe naslepo adresu ve
tvaru <jméno_firmy>.com, ptipadné <jméno_firmy>.<ndrodni_doména>, a to musi
fungovat. Kdo nesehnal spravnou doménu, radé€ji prejmenoval firmu (opravdu!).
Doménovi spekulanti skupovali domény pro vSechny mozné varianty nazvi
znamych, ¢i dokonce jen potencialnich projekti a mnozi jim radéji ptislusné vypalné
zaplatili, jen aby tu svou idealni doménu ziskali pro sebe.



Dnes uz doména nastésti neni tak klicovym problémem — predevSim diky
zapracovani jisté inteligence do prohliZecl a jejich navazani na vyhledavaci sluzby
uz stdle méné uzivatelli piSe do prohliZzeCe pfimo doménu nebo dokonce adresu
konkrétni stranky, ale spokoji se s odeslanim jim znamého (nebo dokonce jen
priblizného) nazvu firmy/projektu, nebo dokonce néjakého povédomého retézce do
vyhledavace a pak si vybira z toho, co jim nabidne. Vice neZ zabor idealni domény
je tak dnes dulezitd spravna spoluprace s vyhledavaci, pripadné pouZiti online
reklamy, aby pro klicova slova nejvice pouZivana nasi cilovou skupinou vyhledavace
nabidly naS web tak, aby jej uZivatelé co moZna presné a snadno identifikovali, a to
idealné na jednom z prednich mist ve vysledcich vyhledavani.



U firemnich webti je situace obvykle pomérné snadnd a zfejma: nazev webu
(a potazmo domény) co nejlépe kopiruje jméno firmy. U projekti s unikatnim
nazvem zrovna tak — nemluvé o tom, Ze spousta novych online projektt a startupti
voli jméno primarné tak, aby rovnou unikatni bylo (a soucasné byla pro n€j volna jak
.com doména, tak pokud moZno i ucty na nejpouzivanéjSich socialnich sitich).
Vznikd tak spousta projekti s ndzvy generovanymi nahodné, dadaisticky az
nesmyslné — Cisté kvtli této unikatnosti. U ryze online projekti je to celkem
pochopitelné, ale u jiZ zavedenych firem si s unikatnosti délat azZ takovou hlavu
nemusime. Pokud neni volna .com (¢i pfisluSna narodni) doména, mtiZeme si vybrat
z mnoZstvi tematickych domén nejvyssi urovné (TLD, top-level domain). JestliZe
tedy pro klientovu firmu Globuli — kulickovd loZiska bude doména globuli.com
i tfeba globuli.fr (jedna-li se o ptivodem francouzskou firmu) jiZ obsazena, prilis se
tim netrapme a klidné pouZijme tfeba volnou globuli.biz nebo tfeba globuli.info. To
podstatné bude prace s dalSimi parametry webu tak, aby pripadni zajemci nas web
s pomoci svych prohlizZect a vyhledavacii co nejsnaze nasli.

Slogan, claim

Slogan ¢i vysvétlujici claim webu s ohledem na vySe uvedené naopak hraje stale
dilezitéjsi tlohu. Tim, jak je jmenny prostor v oblasti domén stale zahuSténéjsi,
zacina byt podstatné i jejich upfesiiovani a umistovani do spravného kontextu. A zde
vystizny Ci pfimo obecné znamy slogan i presné cileny podtitul, ktery se zobrazi ve
vysledcich vyhledavani jako druha nejhlavnéjsi informace, hraje nezanedbatelnou
roli. Pokud napriklad zjistime, Ze nejpouZivanéjSi TLD domény naSemu klientu
obsadily tfeba firmy Globuli, cestovni kanceldi a Globuli Piluli: pilulky na
tloustnuti, miZe to byt pravé spravné pouzity slogan ¢i podtitul, ktery vyznamné
pomiiZe klientv web usadit do spravného kontextu a uZivatele ve vyhledavacich
spravné nasmeérovat na tu jedinou vhodnou polozku ve vysledcich vyhledavani. Je
pak uZ na naSich specialistech na SEO (viz dale), aby nazev a slogan/claim klientova
webu zapracovali do stranek takovym zptisobem, aby ve vysledcich vyhledavani
fungoval nejlepSim moZnym zptisobem.

Méli bychom si dat zaleZet na tom, aby naS web pouZil takovy
slogan/claim/podetitul, ktery ve spojeni s nazvem webu uZ vytvori skutecné unikatni
pojmenovani a ukotvi web v kontextovém prostoru, kde jej budouci uZivatelé snadno
naleznou a identifikuji. Pokud prisluSny vhodné vytvoreny slogan spravné
pouZijeme v popisu (meta datech) stranek, mutiZe ve spojeni s ndzvem webu vytvorit
unikatni a ve vysledcich vyhledavani snadno identifikovatelnou kombinaci, ktera
navstévniky na nas web privede.



Nﬂ(o Stoahu?

Strategie akvizice navstévniku

Nicméné to, jak se vlastné vétSina navstévniki na web bude dostavat, jak jej
najdou a jak je prilaka, je uz ryze marketingova otazka. Ale uz od samého zacatku
bychom v ni méli mit jasno. ProtoZe i samotny web musi byt néjaké zakladni
strategii prizptisoben. Jinak musi vypadat web, kde privadi klasické reklama v tisku
a médiich navstévniky na jeho ivodni stranu. Jinak web, kam se vétSina lidi dostane
pres online reklamu a optimalizované vysledky vyhledavani pro vybrana klicova
slova. A jeSté jinak web, kam navsStévnici chodi tfeba za konkrétnimi produkty
a informacné bohatym obsahem diky dobrému pokryti tzv. dlouhého chvostu (long
tail) v prisluSném segmentu trhu.

V prvnim pripadé musime pocitat s tim, Ze vétSina navstévniki prijde pomérné
masové pres uvodni (Ci jinou dedikovanou vstupni) stranu, ktera pak musi idealné
fungovat jako hlavni rozcestnik a spolehlivé navadét vSechny moZné typy
navstévnika k prisluSnym CTA. Ve druhém pripadé budou vétSinu navstév generovat
konkrétni podstranky, pripadné specialné pripravené vstupni strany pro konkrétni
marketingové akce a vybrané propagované produkty (landing stranky). A konecCné
v pripadé longtailové strategie bude vétSina uZivatelli vstupovat na web ponejvice az
pres jednotlivé koncové stranky vSemoznych produkti nebo konkrétnich dilc¢ich



informaci, ¢lank a segmentt, které prisluSny web nabizi (aniZ by kdy navstivili
uvodni stranu), a ohnisko prace se zaujetim a smérovanim navstévnikii musime
smérovat hlavné na tento typ stranek.

VSechny strategie maji na trhu své opodstatnéni a vSechny mohou skvéle
fungovat. Je ale nezbytné si zamySlenou marketingovou strategii predem ujasnit
a cely navrh webu ji prizplisobit. V opatném pripadé muizZeme snadno skoncit
s webem s propracovanymi koncovymi produktovymi strankami, na které se
navstévnici malokdy dostanou — anebo naopak s genialné zpracovanou homepagi,
kterou vétSina uzivatelti nikdy ani nespatii. Tak jako tak webem v dutsledku Spatné
navrZzenym a malo funk¢nim.

SEQO a online marketing

Je jasné, Ze s ohledem na vySe uvedené je celkem diileZité mit uz pred samotnym
navrhovanim detailti webu jasno i v zamyslené budouci marketingové strategii. Asi
jen vyjimeCné bude tato oblast také naSi praci, daleko Ccastéji zde budeme
spolupracovat s néjakym online marketérem Ci expertem na SEO (Search Engine
Optimization, optimalizace pro vyhledavace), PPC (Pay-Per-Click, platba za
kliknuti, nejbéZnéjsi typ internetové reklamy) nebo obecné na online marketing.

Rozhodné bychom se méli uzZ v samotném zacatku s dotyCnym odbornikem sejit
a prislusné strategie si spoleCné ujasnit. JeSté pred tim, neZ zacneme skicovat prvni
stranku webu, chceme mit jasno prinejmensim v tom, jestli ma byt web orientovan
na centralni vstup pres homepage, nebo naopak na longtail, jestli mame pocitat
s intenzivnéjSim nasazenim n€jakych landing strdnek, jestli budou navsStévnici
prichazet za produktem, nebo za znackou atd.

Strategie motivace navstévnikii k navratu

Bod, na ktery az prili§ mnoho webi trochu zapomina. Jak se budu starat o to, aby
se jiZz jednou ,zuZitkovany“ navsStévnik na moje stranky zase vratil? Jen minimum
projektti je schopno pracovat s unikatnim navstévnikem, ,vytézit“ kazdého hned
napoprvé a jako nepotfebny, vyZdimany obal jej odhodit. Naprostd vétSina webi
potrebuje, aby se lidé vraceli opakované: aby znovu nakoupili, aby opét kliknuli na
reklamu, aby pozitivni uZivatelsky zaZzitek sdileli a Sifili ve své socidlni bubliné
a lakali dal$i navstévniky.

Také v této oblasti existuje mnoho rznych strategii — vyhody pro registrované
navstévniky, prosta loajalita spokojeného navstévnika, mnoZstevni slevy, zakaznické
karty a bonusy atd. Ma-li ovSem nas klient nebo pfislusni marketingovi experti v této
oblasti uz néjaké predstavy, je urcCité dobré je znat co nejdfive a pracovat s nimi uz
od zacatku navrhovani webu. PfinejmenSim s tim, zda je opakovana navstéva



Zadouci, nebo se s ni naopak pfili§ nepocita a je Zadouci dostat z kaZdého jednou
zachyceného navstévnika maximum uZ napoprvé, protoZe s n€jakym opakovanym
zajmem stejné nikdo priliS nekalkuluje. I takové obchodni modely davaji nékdy
smysl, ale tim spiS je nezbytné si je pfedem otevien€ ujasnit a pracovat s nimi pak
umyslné.

Obvykle ale klient o opakované navstévy a vracejici se uZivatele stoji. A v tom
pripadé je pro designéra pomérné zasadni védét, na jakych principech ma byt jejich
loajalita budovana, aby je pfi navrhu mohl nejen respektovat, ale dokonce
podporovat. Jinak asi bude vypadat web, kde je podstatou obvykla celkova
spokojenost navstévnika napf. s poskytnutymi sluzbami, nakupnim procesem
a poprodejnim servisem — a jinak tfeba ten, ktery se soustfedi primarné na
minimalni cenu a omezuje vSechny souvisejici sluZby. Stejné jako se v realu lisi
prodejna se standardni urovni sluzeb od levného diskontu zaméreného primarné na
co nejnizZsi cenu a rezignujici na vSe ostatni, vCetné obvyklé kultury prodeje
a prijemného prostredi.

Lecjaky podivny obchodni model mtize naSemu klientovi davat smysl, ale tim
spiSe je potfeba mit ujasnény vSechny jeho parametry a zakonitosti jeSté pred tim,
neZ je zaCneme promitat do konkrétniho navrhu.



Navrh informacni architektury

Pod obecny pojem informacni architektura se nékdy zahrnuje zeSiroka vlastné
cely proces webdesignu, tedy vétSina kapitol této knihy, vSe od zpracovani zadani po
kompletni dokoncCeni navrhu. My jej zde radéji omezime na uzsi a konkrétnéjsi
vyznam, pouze na prvni, potazmo hlavni technickou fazi samotného navrhu webu.
Webu, ktery se zatim vznasi jen kdesi v neurcitu v podobé neprehledné hromady
informaci, udaj, produktd, textd, multimédii, poZadavkl, prani a nesourodych
mlhavych predstav. A tuto haldu musime v prvé fadé prebrat, roztfidit, usporadat
a oznacit jeji polozky a dat jim néjaky rad a strukturu, abychom je nasledné dokazali
co nejlépe prezentovat budoucim uZivatelim tak, aby se v onom kdysi neprehledném
chaotickém chuchvalci informaci bez problémut vyznali a intuitivné se mezi nimi
orientovali — a souCasné aby s nimi bylo moZno optimalné pracovat také
z technologického hlediska. To je podstata navrhu informacni architektury.

PovSimnéte si, Ze se zde opét setkavame s variaci onoho klicového principu,
ktery jsme uZ mnohokrat zminili: nyni je ale naSi praci vhodné vymyslet
a nadefinovat vyvaZené a funkcni propojeni nejen mezi budoucimi uZivateli
a stranou naSeho klienta — ale navic jeSté také s pozadavky a limity na strané
realiztora (coZ miZeme a nemusime byt my sami ¢i naSe firma). Nejedna se tedy
jen o vztah provozovatel-uZivatel, ale také dodavatel-odbératel. PfedevSim pravé
zde budeme naraZet na ony projektové mezery — tedy zasadni rozdily v chapani
pojmi a moZznosti zplsobené odliSnou odbornou a znalostni bazi a profesionalni
zkuSenosti zadavatele a realizatora. Zase je to na nas, my stojime uprostred
a budujeme mezi nimi most.

Stejné jako mnoho dalSich krok a pojmi, které v této knize jen letmo
zminujeme, nacrtavame v hrubych obrysech a pouze v rychlosti nahliZime pod
poklicku, je i informacni architektura samostatnym a dost rozsahlym oborem.
Vychazeji knihy vénované pouze ji, nebo dokonce pouze nékterym jejim Castem;
obor a jeho rizné varianty lze studovat na univerzitach, lze k nému nalézt spoustu
¢lankd, prezentaci, prednéasek, Skoleni. Zde si musime vystaCit jen se stru¢nym
a povrchnim prehledem.

Navrh informacni architektury je srovnatelny s tikolem rozmotat nékolik
klubek prize, o kterd se pral houf kocek, a ndsledné z nich uplést praktickou
Sdlu.

Zameérné stale nemluvime o tom, Ze by ta Sala méla byt hezka. Je pomérné jasné,
Ze v této chvili, na samotném zacatku neni viibec pripadné se zabyvat tim, jaké barvy
a vzor bude vysledna Sala mit, nebo dokonce jestli bychom tfeba nezvladli
uhackovat néjaky rafinovany vzorek... Mame pred sebou teprve neprehlednou kupu
informaci a jejich ttrzZkd a nasim prvoradym cilem je se v nich vyznat a najit v nich



néjaky systém. Vytvorit z nich hlavné pouZitelny a prakticky produkt — a FfeSeni
otazky, jestli bude taky pohledny, okouzlujici, nebo pfimo umeéleckym dilem, si
nechejme na pozdé€ji, aZ se ve vSech téch informacich dokonale vyzname.

Struktura dat

Organizacni struktura dat (datova architektura, struktura informaci) je navrhem
a definici toho, jak maji byt informace na webu seskupeny, usporadany a propojeny.
Standardné se pouZivaji tfi béZné typy informacnich struktur:

 hierarchicka — cleni informace do nadfazenych a podfizenych kategorii,
informace jsou usporadany ve stromové struktufe. UZivatel se dostava od
informaci obecnych ke stdle konkrétnéjSim. Typickym ptikladem je tfeba
védecky systém biologické taxonomie: napf. ZivocCichové — strunatci —
obratlovci — savci — podivini — nonsensidae — ptakopysk atd.

e databazova — vSechny informace jsou si viceméné rovnocenné, kazda si
s sebou nese néjaké atributy a priznaky a jsou vybirany podle shody
v zadanych parametrech. Sem patii napt. seznamy produkti, ¢lanky nebo
tieba fotky oznacené soustavou Stitki a klicovych slov a vyhledavané podle
jejich zadané kombinace.

e hypertextova — informace jsou opét v podstaté rovnocené, ale nemaji
k sobé pfifazenu soustavu atributii a parametrd. Jednotlivé poloZzky jsou
provazany soustavou hypertextovych odkazi, uzivatel volné prechéazi podle
zajmu z jedné polozky na dalsi. Typickou ukazkou je napt. Wikipedie.

Pochopitelné tyto zékladni struktury lze rizné kombinovat — napt. na zakladni
urovni e-shopu je obykla stromovd/hierarchicka struktura dat, produkty jsou
usporadany do zakladnich kategorii a nasledné se uZ upfednostni struktura
databdzovd a uzivatel si z produkti v dané sekci vybird pomoci jejich typickych
prostredkti — tfidéni a filtrovani.

U kaZzdé organizacCni struktury musime mit definovany startovni Ci zachytné
body. U struktury hierarchické je to zfejmé, startovnim bodem je koren, resp.
nejvyssi uzly stromové struktury, které budou vZdy nékde vypsané, snadno dostupné
na néjaké tivodni nebo obsahové strance a uzivatel na nich mize prochazeni dat
vZdy znovu zacit. U informaci postavenych na databazové strukture je pak zakladem
néjaky filtr ¢i formuldf pro zadani prisluSnych parametri a vystupem je seznam
polozek, které zadani vyhovuji. Vychozi nastaveni by mélo byt co nejobecnéjsi — je
lepsi, kdyZz uZivatelé musi zpresiiovanim parametri redukovat ptivodné obsahly
seznam, nez kdyz se naopak snazi tipovanim vhodnych atributi naslepo rozsifovat
seznam na pocatku prazdny.



V tretim pripadé, u struktury hypertextové, jsou pak vstupni a zachytné body
zcela nezbytné, protoZe v tomto nijak neusporadaném shluku rovnocennych stranek
Zadny implicitni startovni bod neni. Je tedy nutné nabidnout néjaky vybér nékolika
vhodnych vstupnich boda (tematicky, podle aktualnosti, uZivateli na miru apod. —
viz informacni schémata v dalSi kapitole), na nichZ mohou uZivatelé prochazeni
stranek zahdjit. Mnohem vice neZ u ostatnich dvou je zde nezbytnou soucasti
kvalitni (hypertextové i parametrické) vyhledavani, které byva pro vyznamnou cast
uzivatell jak hlavnim naviga¢nim prvkem, tak i primarni vstupni branou do tohoto
komplexu vzajemné provazanych stranek. Ostatné web s hypertextovou organizacni
»,zachodovym okénkem“ (viz dfive), tj. prichazi pres odkazy z vyhledavaci nebo
jinych webii na konkrétni stranku uvnitt struktury, aniz kdy navstivili ivodni stranu.
| Spousta uzivatelii Wikipedie prakticky neznd jeji tivodni stranu.

V prvé tadé si tedy musime ujasnit a rozhodnout, jak to hlavni, co chce web
nabizet (produkty, clanky, prispévky), ma byt usporadano a jakou strukturu dat pro
dany web pouZijeme. Pochopitelné, pokud uZ na zacatku mame jasno, Ze dany
firemni web bude mit asi tak pét stranek, provazanych odkazy ve spole¢ném menu,
neni moc co feSit a za deset sekund mame informacni architekturu hotovou. Ale
jedna-li se o web rozsahlejsi, ktery ma navstévnikiim nabizet tisice, statisice stranek,
polozek, témat ¢i produkti, bude rozhodnuti o struktufe dat naprosto klicové.

Pozn.: Celkem casto narazime na zdsadni rozhodnuti, zda se informace maji
tridit do kategorii typu 1:M (kazda poloZka je umisténa pravé v jedné kategorii)
a zda tyto kategorie maji byt linedrni, nebo hierarchicky vnorené — anebo zda
pouzit systém stitkil typu M:N (kaZda polozka miize mit prirazen libovolny pocet
stitkil, kazdy Stitek miiZe byt prirazen k libovolnému mnoZstvi polozek). Toto
rozhodnuti doporucuji predem opravdu dobre zvdZit, nezfidka na ném zavisi
ndslednd volba publikacniho systému nebo ndvrh databdzi a serverovych datovych
struktur a casto byva ndrocné to dodatecné meénit. Vétsinou plati, Ze stitky jsou
obecnéjsi, variabilnéjsi a praktictéjSi, a dokonce i jednourovriovd struktura
kategorii se jimi da snadno nasimulovat. Ale nékdy je systém vnorenych kategorii
zkrdtka vhodnéjsi a pro funkcni vysledek prinosnéjsi — a ty se uZ pomoci Stitkii

simuluji o néco sloZitéji (ne Ze by to neslo, ale prindsi to vic komplikaci neZ uZitku).

Informacni schémata

UZitecnou pomiickou pfi nadvrhu webu je nasledné i definovani wvnéjSich
logickych struktur a informacnich schémat. Zatimco v predchozim kroku jsme se
snazili vnést fad a systém do vnitiniho usporadani samotnych dat, zde nam jde spiS
o nalezeni logickych struktur a celkti v jejich vysledné prezentaci. Zde uz nehledame
kompromisy mezi poZadavky dodavatele a moZnostmi odbératele, ted’ mame zase na
mysli primarné blaho budoucich uZivateld.



SnaZime se najit a nastavit takovou logiku, jakou bude nas typicky uZivatel na
webu hledat. Chceme mu uSit prezentaci na miru, aby jeji vnitini organizaci
okamZité pochopil a po webu se snadno navigoval. Mame pfitom stale na mysli
soucasné efektivni uspokojovani zajmi a potfeb uZivateld i jejich co nejprimé;jsi
smérovani ke klientem poZadovanym CTA (Call To Action). Méli bychom se co
nejlépe vZzit do jiZz navrzenych typickych postav budoucich uZivateli a snazit se
vnimat z jejich pohledu vSechny hlavni parametry:

e proc, jak a kde na webu se ocitnou,
¢ co zde budou ocekavat,
e podle Ceho se budou nejspiSe snaZzit orientovat;

a soucasné s tim i hlavni zajem provozovatele webu:

e jak pfitom tyto uZivatele nejsnaze a nejpohodlnéji dovedeme
k poZadovanému cili?

Z tohoto pohledu pak zvolime idealni schémata, kterym budou navStévnici
nejlépe rozumét, budou jim vyhovovat, budou je chtit pouZivat a soucasné budou
plnit prislusny tcel. MozZnosti je mnoho a vlastné poprvé se zde naplno otvira velky
prostor pro nasi kreativitu. Uved'me si nékolik priklad béZné pouzivanych schémat:

o kategorizace, tematické clenéni — web, casto v souladu s pouZitou
hierarchickou strukturou dat, c¢leni informace podle néjakych hlavnich
kategorii, témat, oblasti. Nachazime jej hlavné u katalogli vyrobkd,
zpravodajskych webi, encyklopedii atd.

e schéma zamérené na ukoly (task-oriented) — obsah webu je rozdélen na
nejbéznéjsi zakladni tkoly ¢i Cinnosti, které zde uzivatel miZe provadét,
a pro kazdy z nich je nabizena samostatna vétev webu. U e-shopti pak Casto
nachazime hlavni ukoly typu: Prihldsit, Registrovat, Hledat, Nakoupit,
Objednat, Spravovat ucet; u prezentaci sluzeb pak tfeba Sezndmit se,
Wrzkouset, Vybrat predplatné apod.

e schéma zamérené na cile (goal-oriented) — web nabizi optimalizovanou
cestu pfimo k feSeni vybranych tloh. Castou pomtickou jsou zde rtizné
strukturované scénare a pruvodci (wizards) nedovolujici uZivateli docasné
opustit zvoleny ramec Cinnosti pred dosaZenim cile. Typickymi predstaviteli
jsou privodci typu 5 jednoduchych krokii k registraci, objednavkova
sekvence v mnoha e-shopech, Asistent pro vyplnéni formuldre WBGX159a
atd. Tato schémata jsou pochopitelné cCasto tzce vazana na pozadované CTA
daného webu.



e sociodemografické clenéni — web nabizi vybrané oblasti informaci pro
rizné vybrané skupiny uzivateli: podle pohlavi, véku, bydlisté, profese.
Castym ptikladem je hlavni vétveni nékterych webti na sekce pro verejnost,
pro odborniky, pro partnery apod.

o Zebricky popularity — schéma cCasto pouZivané jako doplnék, nékdy ale
miZe byt funkcni i jako primarni informacni struktura webu. Vyuziva se zde
dostupnych statistickych tidaji k prezentaci dat usporadanych podle rtiznych
kritérii, ktera mohou byt pro uZivatele zajimava: Ostatni si nejcastéji kupuji
toto; Vase pratele zaujalo také tohle; Ten, kdo si koupil X, koupil si k tomu
Casto také toto; Dnes lidé nejcastéji Cetli tyto Clanky apod. — Pozn.: Nékteré
e-shopy tento pomérné funkcni a ucinny ndstroj zbytecné opomijeji, ackoli
miiZe byt zajimavym generdtorem obratu. Je pritom zaloZen na lidské
prirozenosti sdruZovat se a jit s davem a soucasné i z faktu, Ze kdyZz uz nékdo
v e-shopu nakoupi a plati jednou postovné, daleko sndze a radéji do kosiku
prihodi lecjaké dalsi drobnosti.

e stavové schéma — prip. 1ze oznacit i jako linedrni/Zadné/nulové schéma. To
a Clenéni: vSechny informace jsou na webu nabidnuty bez velkych cirat na
jedné hromadé v néjakém velkém seznamu, sefazeném podle néjakého
zakladniho kritéria (Clanky podle casu, vyrobky podle abecedy), jsou nad
nimi k dispozici néjaké praktické vyhledavaci, tfidici a filtrovaci néstroje,
které pouze podle zadanych parametrti méni stav seznamu poloZek (tedy zda
konkrétni polozky jsou/nejsou zobrazeny a ktera z nich je zobrazena drive
neZ jiné), a je na uZivatelich, aby se jim probirali dle libosti. (Namisté je
pripomenout, Ze k tomuto schématu coby idedlu dospély po letech pokust
a experimentti ty viibec nejpouzivanéjsi weby, tj. vyhledavace.)

 jind schémata, hybridni (mix vySe uvedenych), uZivatelsky prizptisobitelna
(pouziti  oblibenych/preferovanych poloZek zvolenych uZivatelem),
behaviouristicka (zaloZena na sledovani chovani a preferenci uZivatele)
a dalsi.

Zakladnim pravidlem je informacni strukturu webu prili§ nepfekombinovat, aby
zlstala pro uZivatele vzdy prehlednd a srozumitelnd. Michdme-li rizné pristupy
a navzajem rtizna schémata, mélo by se tak dit radéji na riznych drovnich — napf-.:
hlavni Clenéni je tematické, dale linedrni/stavové, pouze s vyhledavacim aparatem.
Anebo: cely web je Clenén podle tkold, z nichZ ndkupni proces pouZziva dalsi
kombinovana schémata a ostatni ukoly (registrace, objednavka atd.) jsou orientované
na konkrétni cile a prezentované formou uzavienych privodcd.

Weby a podweby



Drive nebo pozdéji ovSem narazime na piipad webu, kde se nam vySe uvedené
struktury, Clenéni a schémata ponékud promichaji a neni snadné, nebo dokonce ani
mozné urcit néjaké hlavni a dominantni parametry. Obvykle to nastane v situaci, kdy
se snazime tvorit web sloZeny ve své podstaté ze dvou Ci vice rtiznych a spiSe
nesourodych dil¢ich webli. Napr. e-shop spojeny s firemnim webem ¢i online
magazinem, vefejna prezentace firmy a jeji intranet v jednom nebo tfeba kombinace
produktovych stranek a zakaznického fora.

Z hlediska informacni architektury je nezbytné takové nesourodé dil¢i weby
spravné identifikovat a nasledné zretelné oddélit a zpracovavat samostatné, jako
individualni weby. Takovy e-shop, firemni ¢i produktova prezentace, online magazin
nebo diskusni férum maji kazdy své vlastni zakonitosti, rizna pravidla a rozdilné
poZzadavky a musime je navrhovat, definovat jejich zdroje a zptlisob zpracovani zcela
samostatne.

To ovSem plati pro vnitini architekturu a specifikaci projektu pro vyvojare
a vSechny ostatni, kdo se na realizaci webu budou podilet. Zde je nanejvys vhodné
co nejvice takové dil¢i projekty oddélit a z technického pohledu vyvijet jako
samostatné dil¢i weby. OvSem z pohledu uZivatele je situace zcela odliSna, pro néj
ma vzniknout co moZna konzistentni produkt, jeden uceleny web s nékolika pomérné
odliSnymi funkcemi, ale s jednotnym vzhledem, ideou, stylem. Zde mame jako
designéri pomérné zasadni ukol rozhodnout, jak a nakolik maji byt nékteré soucasti
integraln€ spojeny, a jak a nakolik maji byt jiné zase zretelné odd€éleny.

Jinymi slovy, pro kazdy z takovych dil¢ich podwebli musime predem a jasné
zvolit jednu z moZnych variant:

e bude vystupovat jako zcela integralni soucast hlavniho webu

e bude vystupovat jako jakasi samostatna sekce hlavniho webu a bude s nim
néjak vizualné propojen
e bude vystupovat jako samostatny web

Ve vSech pripadech se ale jedna pouze o miru a kvalitu pouZitych ryze
designérskych prostiedki, které budou k pfipadnému propojeni pouzity. Takové
zakaznické forum Ci e-shop pripojené k firemnimu webu jsou z principu odliSné
projekty a technologicky musi byt vyvijeny samostatné tak jako tak. Tim, co je na
naSem rozhodnuti a zvéaZeni, je jen zplisob a mira integrace do matefského webu.
A jedinymi nastroji, které k tomu miZeme pouZit, jsou shodné navigacni vzory
a shodna ¢i podobna vizudlni prezentace, ptip. podobna informacni schémata (viz
vySe). Jakakoli snaha o sjednocovani datovych struktur, nebo dokonce
implementacnich technologii u takto nesourodych dil¢ich projekti malokdy vede
k nécemu dobrému.

ZjednoduSené Feceno, mozZna je teoreticky moZné vytvorit firemni prezentaci
a zakaznické forum nad jednim publikacnim systémem, mozZzna lze zrealizovat



tematickou encyklopedii i dobry e-shop touZ technologii. Ale obvykle jedna nebo
druha cast naroubovanim na nevhodny nastroj utrpi na kvalité a povede to i ke
a technologii co moZna nejvhodnéjsi a vysledné dil¢i weby pak propojit jen vhodné
korespondujici grafikou a sdilenym navigacnim systémem.

Rozhodovat bychom se méli pak jen o oné mife propojeni. Zatimco nékde je
vhodné, a dokonce i implementacné snadné takové dva technologicky odlisné dilci
weby vyrobit vizualné podobné ¢i témér shodné, takZe pro uZivatele nemusi byt Sev
mezi nimi ani patrny, nékdy bude takova snaha slozita a ve vysledku draha. Anebo
miZe byt dokonce neZaddouci. Je pak na rozhodnuti designéra (po konzultaci
s klientem, ptfipadné marketéry), zda tfeba zdkaznické forum ma skutecné vizualné
pusobit jako integralni soucést jeho firemniho webu, zda e-shop s vlastnimi produkty
musi byt opravdu pouhou poloZzkou v ramci prezentace spolecnosti, nebo zda neni
z mnoha ohledi lepsi jej umistit na vlastni doménu a z firemniho webu na néj pouze
odkazovat. A jestli a nakolik je viibec Zadouci, aby takové dil¢i weby byly viibec
vizudlné néjak sjednocené. Casto se ukazuje, Ze vizudlni identita e-shopu a jeho
provozovatele viibec nemusi souviset a kazda si jde svou vlastni cestou.

At uZ se ale rozhodneme jakkoli, s takto definovanym dil¢im webem nasledné
v ramci navrhu vlastniho webu miiZeme pracovat jako s jakoukoli vlastni kategorii,
rubrikou Ci podstrankou (zahrnout jej jako polozku do hlavni navigace, do menu
atd.) — anebo podle potfeby naopak jako s odkazem na cizi web a nakladat s nim
podle toho.

Typ a objem informaci

To, co ale musime védét ze vSeho nejdrive, a pokud moZno co nejpresnéji, je
druh a mnoZstvi informaci, s nimiZ budeme pracovat. Co bude tou hlavni a zasadni
polozkou prezentovanou na webu: ¢lanek, produkt, video, fotka, komentar, obecny
soubor ke stazeni? M4 byt primarni formou sdéleni text, fotka, grafika, multimédia,
néjaka struktura, ¢i néco jiného? Kombinace vice typt informaci? Jakych nejcastéji
a v jaké podobé (napf. ¢lanky + vloZené fotky uloZené na serveru + externi videa)?

Jak velky web bude, tedy kolik ¢lankd, prispévkd, polozZek, vyrobkd, stranek
na ném bude k nalezeni? A jaky bude vyvoj jeho velikosti v Case: béhem vyvoje,
pri testovani, ihned po spusténi, za mésic, za rok, za tfi roky? S jakou frekvenci a v
jakém objemu budou data pribyvat? Nakolik ptjde informace pri pridavani
organizovat (oznacovat Stitky, klicCovymi slovy, zarazovat do kategorii), nakolik tato
metadata budou spolehliva?

Jak velké a jak informacné mohutné budou jednotlivé poloZky — jedna se
o kratké prispévky, mnohastrankové védecké clanky s mnoha ilustracemi
a prilohami, nebo spiSe strukturovana data, jako napi. databaze produktid? Jaké



budou mit jednotlivé poloZky pfifazeny atributy — priznaky, Stitky, kliCova slova
apod.? Kolik takovych atributii fadové bude: jeden dva? Desitky, stovky?

Vétsinu téchto informaci mazeme, ale nemusime znat uz ze samotného zadani.
Nékteré mohou pochézet pfimo z pozadavki a prani klienta, jiné ale naopak az
z nasi interpretace jeho zaméru a z navrhovaného reSeni. Zde je klicové misto na to,
si tyto udaje ujasnit a zafixovat, na nastaveni jejich hodnot bude stat vétSina
nasledujicich krokii — od navrhu struktury dat po technologické feSeni a potiebné
hardwarové vybaveni.

Mame-li pfedstavu, s jakym objemem a druhem informaci budeme nadale
pracovat, miZeme se pustit do jejich organizovani a usporadavani. Nestaci pritom
jen najit rad a strukturu pro samotna data, ktera ma web sd€lovat, ale musime také
zvolit spravnou formu pro jejich prezentaci. Jinymi slovy, vytvaiime a definujeme
soucasné datovou strukturu a informacni schémata.

Mapa webu

KdyZ mame ujasnénou predstavu o informacich, které web ma prezentovat,
o strukture dat i schématech jejich prezentace, je nanejvyS vhodné vSechny tyto
udaje formalné zpracovat do formy mapy webu (site map). To je grafické
organizaCni schéma, do kterého zakreslime vytvorené informacni struktury,
kategorie, sekce, skupiny stranek, podweby a weby pridruzené, vSechny pripojené
metastrdnky nebo jiné podplirné nastroje. Struktura mapy webu by méla kopirovat
predevSim navrZena informacni schémata: tam, kde pouZivame néjaké kategorie Ci
hierarchické clenéni, bude mit mapa stromovou strukturu; tam, kde je schéma
stavové a kde se ma nachazet halda databazové strukturovanych informaci
s néjakym tfidicim a vyhledavacim aparatem, bude zobrazen neusporadany shluk
polozek; tam, kde ma byt pouZit priivodce nebo tfeba interaktivni dotaznik, bude mit
prislusna sekvence v mapé webu nejspiSe podobu n€jakého vyvojového grafu atd.

Forma, jakou mapé webu mame dat, neni nijak standardizovana ani obecné
zavedend. Nékdo dava prednost standardnim Sablondm organizac¢nich diagramd,
nékdo pouZiva nastroje na myslenkové mapy (mind maps), jiny mapu zpracuje
kreativné v grafickém programu, nékdo neda dopustit na papir, tuzku a gumu nebo
na barevné samolepici listeCky. Na postupu a formé nezdleZi, hlavni je zde prehledna
a hlavné kompletni mapa.



Vztahy mezi strankami a sekcemi maji znazornovat wvnitfni usporadani,
architekturu a logiku celého webu, maji zde byt seskupeny logické celky tak, jak
jsme je navrhli, ma byt patrné, co s ¢im uzce souvisi a které casti webu jsou spis
nezavislé; co jsou klicové informace a co jen ptidruzené podplirné nastroje. Hlavni
je, aby mapa webu byla Gplna. Musime sem dostat naprosto vSechno, o Cem vime,
Ze se ma webu objevit, vSe zaradit na spravné misto do spravné struktury a v pripadé
potfeby néktera schémata ¢i datové struktury jeSté prehodnotit a upravit — aby celek
daval co nejlepsi smysl.

\ Co neni na mapé webu, to nemd na skutecném webu co délat.

Mapa webu mé& mnoho uZziteCnych dcelti. PfedevSim ndm samotnym obratem

hodné pomtze pri navrhu optimalni navigace. Je to také dtlezité voditko pro



vSechny, ktefi se na realizaci podileji. V idedlnim pripadé by kaZzdy vyvojar, grafik,
marketér a viibec vSichni zicastnéni méli mit nad pracovnim stolem neustale pred
oCima velky barevny obrazek mapy webu, aby si udrZovali trvaly kontakt s tim, na
Cem vlastné pracuji.

A konecné je to také dileZity dokument pro naseho klienta, ktery zde poprvé
uvidi vSechnu tu nékdejsi prehrSel nesourodych a neusporadanych tdajt, které se
nam dosud snazil predat, pretavenou do konkrétnich logickych struktur. Neni
vyjimkou, Ze takova mapa webu vede k dalSim diskusim a upfesfiovani a ménéni
parametri zadani, protoZe teprve v takto usporadané a prehledné formé zacnou byt
patrné véci, které do té doby ziistavaly nendpadné nepovSimnuty v pozadi a ted se
doZzaduji zvySené pozornosti.

Navrh navigacni logiky

Mapa webu je nezbytnym podkladem pro navrh navigace. Nelze definovat
néjakou navigacni logiku, dokud pred sebou nevidime kompletni strukturu webu
a nemame uceleny obrazek toho, v ramci c¢eho chceme uZivatelim vlastné
usnadfiovat orientaci.

Navigacni logika a styl navigace po webu je jednim z klicovych prvki navrhu.
A to hned ze dvou diivodi. Za prvé je dobra navigace asi nejpodstatnéjSim faktorem
pouZitelnosti a dobrého uZivatelského prozZitku. To, jak jsou informace na webu
roz¢lenény, usporadany a jaka forma vybéru a presunu mezi nimi je poskytnuta, je
webem skvélym a désivym.

Spatnd, neprehlednd a nelogickd navigace dokdze spolehlivé zabit sebelepsi
web.

Vzpomenete si na n€jaky web, kam nechodite radi? Jsou dokonce takové, které
vyloZzené nenavidite? Snad kaZdy takové ma. A je to kvili oSklivé grafice,
neobratnému stylu textii nebo tfeba nezajimavé doméné? Troufam si tvrdit, Ze velka
spousta webti, které nenavidime, selhdva hlavné v navigaci. Na webu se nevyzname,
téZko nachazime hledané, nevime, kde jsme a jak se dostat na kyZenou stranku, nebo
dokonce jak pravé zobrazenou stranku opustit. Absolutné nejhorsi jsou pak weby a
online aplikace, které nabizeji navod k pouZiti, bez néjZz neudélame ani
nejzakladnéjsi ukony.
| Web, ktery potrebuje manudl, je principidlné Spatny.

Druhym zasadnim faktorem, proC povaZujeme navrh navigace za klicovy, je
skutecnost, kterou si malokdo uvédomuje: navigacni logika urcuje formu
prezentace a potazmo strukturu stranek, nikoli naopak. Presnéji reCeno jsou to
pouZité navigacni vzory, kterym — vétSinou nevédomky a automaticky —
podfizujeme celou stavbu obsahu webu. Casto aniZ bychom si byli védomi toho, Ze



prostou zménou navigacni logiky miiZzeme velmi zdsadné zménit véci, které se jinak
zdaji jako dané a nezménitelné.

Dtlezitost tzv. navigacnich vzora (navigation patterns) pritom vyznamné roste
i s ¢im dal rozSifenéjSim pouzivanim predpripravenych stavebnic (frameworkil) pro
tvorbu webu. Navigacni vzory maji rozhodujici ulohu hlavné u mobilnich aplikaci
a mobilnich webli a pravé hotové stavebnice, které usnadiiuji a sjednocuji vyvoj
responzivnich webti pro pocitacové i mobilni platformy, jejich vyznam posiluji
a prenadseji na vétSinu béznych webi. Jako uZz mnohokrat v této knize musime
zminit, Ze téma navigacnich vzorti je pomérné rozsahlym predmétem ke studiu,
dalece prekracuje ramec mozZnosti této publikace a musime si vystaCit pouze se
strucnou a povrchni zminkou.

Co presné témito navigacnimi vzory rozumime a pro€ tak zasadné ovliviiuji cely
obsah webu? Navigacni vzor je kombinace zvolené formy rozcestniku
(vodorovné/svislé menu, kontextova nabidka, sada zaloZek, toolbar, rozbalovaci
vicedroviiové menu, shluk stitkii, odkazy v patic¢ce stranek atd.), typu akce, kterou
jeho pouziti zpilisobi, a také vlivu, ktery to ma na samotny rozcestnik. Po akci se
muiZe nacist celd nova stranka ve stejném navigacnim vzoru, jenom v menu bude
zvyraznéna jind polozka. MiZe se také nacist uplné jind sekce s Gplné jinym
navigacnim vzorem a stavajici navigace se stane nedostupnou. Nebo stranka ztistane
a zméni se jen jeji Cast. MiZze se oteviit néjaka moddIni sekvence, tedy néjaké
,0kno“, a dokud se nezavre, veSkera dalSi interakce probiha pouze uvnitf néj a vSe
kolem bude nedostupné atd.

Je zfejmé, Ze pravé pouZity navigacni vzor je urCujici pro samotny obsah
zobrazené stranky. OdliSné se bude pracovat napr. s dokumentem, ktery se po
kliknuti otevie v moddlnim okné, kdy vSechno kolem bude nedostupné, dokud
uzivatel dokument zase nezavre. Jinak s tymz dokumentem, ktery se bude otevirat na
nové strance s plnohodnotnou navigaci. A jeSté jinak, pokud se stejny dokument
zobrazi ve strance v sekci Dokumenty s vlastni navigacni strukturou... Trikrat stejné
kliknuti na stejny odkaz, ale tfi rtizné navigacni vzory, tfi velmi odlisSné vysledky a
tfi rozdilné zptisoby, jak aplikaci dale pouzivat, pripadné vratit do predchoziho stavu.
\ Uspordddni kazdé stranky je podminéno pouZitym navigacnim vzorem.

Nemalou roli hraje i kombinace s dopliikkovymi navigacnimi nastroji
(drobecCkova navigace, vysledek kliknuti na tlacitko Zpét v prohliZeci atd.), nemluvé
o moznych logickych lapsech a kolizich pti zobrazeni téhoZ dokumentu/stranky
v ruznych kontextech s rliznymi navigacnimi vzory — napr. pokud se stranka
postavena na globalnim navigacnim vzoru zaloZeném na hlavnim menu webu
zobrazi nékde v x-té navigacni urovni pod jednou ze zalozek; nebo kdyZ se nahle
ocitneme na formulari s osobnimi udaji, ktery byl zamyslen byt jen dil¢im krokem
v néjaké moddlni sekvenci objednavkového procesu. Musime dobre promyslet
vSechny moZné kombinace i méné typické situace, které by za urcitych okolnosti
mohly nastat, a zabranit tomu, aby viibec nastaly, aby se nekompatibilni navigacni



vzory nemohly vzajemné promichat. Pokud k takové situaci dojde, znamena to témer
pokazdé pro uZzivatele neptijemnou zkuSenost, kviili které miize na nas web navzdy
zanevrit.

NavigaCni logika by méla obvykle hladce kopirovat pouZita informacni
schémata. V Casti webu, kde je nadefinovano hierarchické clenéni, by méla byt
pouzita hierarchickd navigace. U stavovych schémat zaloZenych na pouZiti filtrQ,
tridéni a vyhledavani, by navigace méla umét pracovat hlavné s prechodem na
Predchozi/Vychozi/Oblibené apod. U modalnich privodci by mélo byt hlavnim
navigacnim vzorem schéma Vpred/Zpét/Preskocit, 1ze zvazit kreativni praci s historii
prohliZece atd. Je pritom dtlezité dobfe oddélit hlavni obsah webu a rtizné
metastranky a pomocné nastroje — ty by nemély byt zahrnovany do hlavnich
navigacnich vzorti a vidy by mély byt odkazovany oddélené (v zahlavi/pati¢ce
stranek, v samostatném menu apod.). Nékdy je ke zvaZeni i jejich otevirani do
nového okna prohliZeCe, aby nenaruSovaly aktualni navigacni schéma.

Zakladem dobré navigace je ale vidy jeji srozumitelnost a intuitivnost. Pro n€ je
pak vZdy klicovym faktorem predevSim konzistence — at uZ je navigace v ramci
celého webu jakakoli, je dtlezité, aby stejné véci byly v navigaci pojmenovany
a odkazovany stejné. Je-li stranka Sprdva tictu na na jednom misté odkazovana jako
Nastaveni, v jiné Casti webu jako Upravit... a v hlavnim menu ji najdeme pod
odkazem Miij ucet, je to hotova cesta do pekel, vydlazdéna skalpy naSich nebohych
zmatenych uZivateld.
| Na stejné stranky odkazujme vidy a vsude stejné.

Ditilezitym parametrem je také zvoleny komunikacni styl navigace. Bude
slovni, nebo obrazkova, a budou pak pouzité ikony, symboly a obrazky vSem
srozumitelné? Ma byt co nejvic standardni, nebo néjakym zplisobem atypicka, ¢i
primo extravagantni? Ma jit uZivateli ,,po srsti“, nebo naopak provokovat, a dokonce
zamérné trochu mast? Odpovédi Casto pfimo plynou predevSim z definice zadani
webu a specifikace cilovych skupin. Ach ano, v téch nékolika malo, malinko zcela
vyjimecnych odivodnénych a desitkami zatracené dobrych argumentii podporenych
pripadech si designér na néjaké experimenty a zvlaStnosti mtiZze troufnout a popustit
otéZe své kreativité. Ve vSech ostatnich pfipadech jsou ale konvence, diivérné znamé
vzory chovani a zavedené standardy svatym grdlem, jehoZ se zkuSeny designér chce
za kaZdou cenu drZet.

JistéZe, navrhovat kontroverzni a v mnoha ohledech naprosto nestandardni web
pro cilovou skupinu mladych, neklidnych a prudce inteligentnich avantgardnich
umélct je moZzna snem leckterého designéra — ale to potka jen nékolik vyvolenych
mozna jednou za Zivot. V naprosté vétSiné pripadd se designér snazi o pravy opak:
nevybocovat, neSokovat, pouZivat vSeobecné znamé a co mozna standardni vzory,
navrhnout navigaci tak, aby ji budouci uZivatel vnimal jako znamou, naprosto
prirozenou, logickou a intuitivni a nemusel nad ni viibec premyslet. Jako by ani
nebyla Zadna jina mozna.



A konecné musime pri navrhu navigace stale myslet na jeji dualni roli, nebot
kromé toho, Ze slouZi uZivateli jako nastroj k prechazeni mezi strankami, soucasné
nese dulezitou informaci. Navigace totiZz musi uZivateli jasné a srozumitelné
sdélovat, kde na webu se nachazi — v jaké Casti, jaké hloubce, v jakém kontextu.
Kazdy navigacni prvek by mél v sobé obsahovat onen pomyslny Cerveny puntik Zde
se nachdzite, ktery zname z orientaCnich schémat tifadii a planti mést.

Navrzené navigacni vzory pro jednotlivé cCasti webu bychom méli nasledné
vhodné doplnit do mapy webu. Je dobré zde néjak oznacit a zvyraznit Casti, které
pouZzivaji stejné navigacni schéma a sdileji tyZ navigacni vzor, a oznacit mista, kde
se navigacni logika néjakym zasadnim zplisobem méni. Napi. oddélené zobrazit
metastranky, které stoji mimo vSechna navigacni schémata (a tfeba se oteviraji do
nového okna); zaramovat sekce, které sdileji stejnou navigaci, a oznacit tak hranice,
kde se navigacni vzor méni a uZivatel prechazi z jedné navigacni logiky do jiné;
zaramovat a odliSit vSechny moddlni sekvence, které stoji zcela mimo jakoukoli
stavajici navigaci atd.

Specifikace navigacni logiky a soupis pouZzitych navigac¢nich vzori bude pozdéji
slouZit i pro vizualni design a graficky navrh. Graficky designér (obzvlast' pokud to
nejsme my sami) musi velmi dobfe chapat, jak se béhem pohybu po webu ptrechazi
mezi riznymi navigacni vzory i jakd je jeho dynamika, pokud navigacni vzor
zlstava stejny — tzn. jaké jsou vSechny mozné stavy jednotlivych poloZek navigace,
co se kde a jak pfi priichodu webem méni, co je tfeba kdy schovat ¢i zobrazit,
zakazat ¢i povolit, jak se maji ménit grafické symboly a styl rtznych polozek
navigace za rtiznych okolnosti atd.

Strategie personalizace

Pokud ma web alespon v néjaké mire podporovat personalizaci, tedy
rozpoznavani a rozliSovani konkrétnich uZivateld, a méa rGznym navstévnikiim
poskytovat odliSné informace ¢i sluzby podle jejich identifikace, je dtlezité uz
v prvnich fazich zvolit strategii pro zplisob rozpoznavani, registraci a prihlasovani
uzivateli. A nasledné musime nadefinovat rGzné role a prisluSné trovné
pristupovych prav, napf. nezndmy uZivatel, rozpoznany opakovany ndvstévnik,
neprihlaseny/prihlaseny registrovany uZivatel, redaktor, spravce, administrdtor atd.

V prvni fazi se web obvykle snaZi rozpoznat uZivatele sam, obvykle podle dat
uloZenych pfi jeho predchozich navstévach (v cookies ¢i mistnim uloZisti
v prohliZeCi). Soucasti personalizaCni strategie proto musi byt pravidla, jaka data
a kam se budou béhem pouZivani webu ukladat a jak budou vyuZita k identifikaci
uzivatele. Pochopitelné pouhé rozpoznani neprihlaSeného navstévnika je méné
naroCné na presnost a bezpecnost a lze pouZit i metody na hranici tipovani (Vypada
to, Ze jste na tomto webu uz byl. Vy asi budete Vaclav, ze? Pokud ne, omlouvdme se



za omyl, kliknéte sem), zatimco identifikace prihlaSeného uZivatele mezi
jednotlivymi navstévami musi byt presna a zcela spolehliva.

Ve hie je hlavné bezpecnost a ochrana soukromi. PrihlaSovaci i registracni
formulare obsahuji citliva data a pocit bezpecnosti a zajiSténi soukromi je pro
kazdého uZivatele velmi cenny. Pokud jej jakkoli narusime, miiZe to web stat
spousty uzivateli a pokaZenou reputaci, kterd se jen téZko napravuje. Skryta
manipulace s heslem ve formuladfich je samoziejmym zakladem, ale dulezité je
i nasledné zpracovani. Ani sam provozovatel webu by uZivatelovo heslo nemél znat.
MEéI by je mit uloZeno v zaSifrované podobé a umét pouze porovnat, zda se zadavané
heslo s tim uloZenym shoduje. Na to jsou standardni nastroje a neni v tom Zadny
technicky problém. Pokud ovSem uZzivatel po registraci obdrzi e-mail, v némz je jeho
heslo zapsano v oteviené podobé, je to nejen bezpecnostni dira pro cely web (tfeba
proto, Ze tyto potvrzovaci e-maily miize kdekdo relativné snadno zachytavat a hesla
shromaZd'ovat), ale také jasna informace pro uZivatele, Ze s bezpecCnosti
a soukromim si provozovatel webu hlavu priliS nelame.

S uZivatelovym heslem zachdzejme jako s jeho intimni fotografii. Nesmime
narusit jeho diivéru v to, Ze je bezpecné ulozeno a nikdo cizi si jej neprohlizi.

Velmi dileZitou strankou jsou pak zvolené zplisoby prihlasevani, doba trvani
(perzistence) prihlaSeni, pravidla a frekvence automatického odhlasovani.
Samozrejmosti musi byt moznost manualniho odhlaseni: pokud ma web moZnost
prihlaseni, je zcela nepripustné, aby zde pak také nebylo k dispozici néjaké tlacitko
Odhldsit (Logout). PrihlaSeni a nasledna identifikace uZivatele mtize probihat na
vlastnim serveru provozovatele nebo prostfednictvim sluZzeb tfetich stran (napf.
prihlaseni pomoci socialnich siti), pripadné kombinaci obojiho. Prihlaseni by mélo
mit dostatecné dlouhou trvanlivost a doba by méla odpovidat alesporni stfedni dobé
opakované navstévy, aby se uZivatelé nemuseli opakované prihlaSovat pri kazdé
navstéve. PriliS kratka perzistence a Casté odhlasovani vede jen k naStvani uZivateld
a popird smysl nastrojii pro trvalé prihlaSeni. Pouze v pripadé webl s vysokym
stupném zabezpeceni (napt. u bankovni aplikace) je brzké automatické odhlasovani
— i tfeba po kratSi dobé necinnosti — obvykle Zadouci.

NaSe strategie musi obsahovat popis, co a v jaké mife bude web poskytovat
uzivatelim v jednotlivych rolich. Jaké informace a jaké dodateCné nastroje se
zobrazi uZivateli po jeho rozpoznani nebo po prihlaSeni. UZ v této fazi musime
rozhodnout, zda registrace a prihlaSovani budou k dispozici na vSech strankach, nebo
pouze na uvodni strané, nebo budou dokonce umistény na samostatné strance i
specidlnim podwebu. U provozovatell s vétSim portfoliem sluzeb je potfeba zvazit
jednotnou registraci a spolecné prihlaseni pro vice sluzeb. Musime pfi tom ale
pamatovat na rtizné komplikace pfi sdileni dat mezi riznymi doménami (platnost
cookies, dostupnost mistniho ulozisté, funkcnost spravca hesel pfi prihlaSovani na
jiné doméné atd.).



Nedilnou soucasti personalizacni strategie je popis celého procesu registrace,
tedy postup vytvoreni nového uzivatelského uctu. Od zadéani pozadovanych udaji
pres postup potvrzovani a pripadné verifikace (tj. ovéreni platnosti e-mailové adresy,
zadaného telefonniho cisla, platebni karty, véku apod.), typy a aspon pribliZny obsah
vSech potvrzovacich a informacnich e-maili aZ po strategie TeSeni rtznych
nestandardnich situaci (ztrata hesla, zména klicovych identifikacnich ddaji, zneuzZiti
osobnich tdaji a kompromitace uZzivatelského tctu, postup zruSeni tctu atd.).

O ¢im vétSi a zabezpeCenéjSi web se jedna, tim podrobnéjSi popis strategie
personalizace musi byt. U webti a aplikaci, kde je vySsi stupeii bezpecnosti dilezity,
musi byt cely tento proces navrzen skutecné dikladné a vyzaduje si obvykle
samostatnou specifikaci nad ramec bézného designu webu, kterd bude podrobné
popisovat postup ve vSech moZnych stavech a fteSeni vSech typickych
i nestandardnich situaci. BéZzné weby ovSem cCasto pouze prevezmou néjakou
zavedenou strategii, ktera byva nedilnou soucasti publikacniho systému ¢i hotového
reSeni pro e-komerci, které se pro web maji pouZit. Pokud ovSem chceme
personalizaci/registraci na webu aplikovat, a pfitom neplanujeme pouZit Zadné
hotové feSeni a hodlame si vSe tvorit sami od zakladu, je dtlezité tuto strategii
nepodcenit, co nejlépe si ji rozmyslet a pripravit do vSech detail, na které si
dokaZeme vzpomenout. V oblasti zabezpeceni neni nejlepsi napad vytvaret véci ad
hoc za pochodu a ucit se chybami.

DalSi zakladni technické parametry

Zbyva nadefinovat dalsi zakladni parametry, které muze jeSté diktovat designér
v ramci celkové koncepce webu. Nékteré z nich budou primo vyplyvat ze zadani,
z pouzité informacni architektury a navigacnich vzort, dal$i s nimi budou tzce
souviset a jejich podrobna specifikace bude na naSem rozhodnuti:

e Které stranky a jejich Casti maji byt statické (generované na serveru
a odesilané jako celek do prohliZece), které maji mit rozsifenou funkcnost
doplnénou azZ po nacteni a které maji byt kompletné generované az na strané
klienta (tj. néjakym skriptem v prohliZeci).

e Které stranky ponesou hlavni sdéleni pouze v  HTML a na kterych
prostfednictvim jinych vloZenych technologii (Flash, Java, jiné zasuvné
moduly, audio/video, 3D a vektorova grafika atd.), pokud moZno rovnou
s popisem a poZadavky na pouZitou technologii na stran€ klienta a predevSim
se zaloZznim FeSenim, jak postupovat, pokud u klienta dana technologie
nebude dostupna.

e Jaky bude jmenny prostor webu? Tj. zda vSe pobéZi pod stejnou doménou,
nebo zda neékteré casti budou provozovany na vlastnich dedikovanych



doménach; zda budeme néjak Fesit (a jak?) pripadné kolize pti prechodu mezi
doménami; jaka budou pravidla pro vytvareni odkazi, zda/jak budeme chtit
pracovat s ,hezkymi“ adresami stranek a jaka budou pravidla pro prekladac
URL (nastaveni mod_rewrite na serveru); jaka budou pravidla pro vytvareni
a publikovani adres urCenych pro verejné sdileni po internetu atd.

e Jak budou jednotlivé ¢asti webu provazany — jsou zde (a které) néjaké casti,
které maji fungovat v jiném stylu, v jiném reZimu, na jiné doméné apod.?
Jsou zde (a které) Casti, které musi pracovat v modalnim rezimu? Které casti
nebo které odkazy se maji otevirat v novém okné prohlizece? Atd.

» Bude web nabizen ve vice verzich, napt. v riznych jazycich? Budou vSechny
verze rovnocenné, nebo budou nékteré zjednoduSené? Jaka verze bude
primarni, jak bude vznikat alternativni obsah? Jak se mezi verzemi budou
uZivatelé prepinat?

e Ma web néjak spolupracovat Ci interagovat s jinymi weby nebo online
sluzbami? Budou se do stranek nacitat prvky z jinych webi — napf.
audio/video, mapy, grafy, socialni komentare, prispévky ze socialnich siti;
budou integrovany néjaké sluzby socialnich siti atd.? Na kterych strankach,
jaké a v jakém rozsahu?

e M4 web néjakym specifickym zptsobem (jak?) pracovat s dostupnym
rozhranim a sluZzbami prohliZeCe? Tzn. s historii prohliZece, se sessions,
cookies, s mistnim uloZistém v prohliZeci (local storage)...

e Atd., cokoli dalSiho si myslime, Ze do zakladniho architektonického navrhu
webu patfi a o Cem by méli vSichni zainteresovani védét vcas.

Tim budeme mit web v hrubych obrysech navrzeny. Na mapé webu mame
zakresleny vSechny jeho budouci stranky, logické celky, do nichZ je obsah webu
rozdélen, a organizaCni vztahy mezi nimi. Mame nadefinovanou strukturu dat
i navigatni vzory pro vSechny casti webu, mame sepsany vSechny zakladni
technické parametry. MiZeme se zacit bavit o tom, jak se to celé bude konkrétné
realizovat.



Extra kapitola: e-shopy

Jednu odbocku ovSem jeSté musime ud€lat. Popravdé by to méla byt
spiS vsuvka o rozsahu nékolika skript a publikaci pro par semestri studia
Specifika ndvrhu a provozovani online prodejen — jak je ale v této knize uz
zvykem, musime si vystacit jen s touto strucnou kapitolkou. Ano, tématem,
které jsme zatim trochu opomijeli, jsou e-shopy a predevSim navrh
nakupniho procesu, kterému musi webdesignér vénovat vZdy nadstandardni
pozornost. Pokud web, ktery navrhujeme, ma byt pravé e-shop, bude
reSit véci, se kterymi se u jinych webti nesetkame.

Je zde ovSem na misté nejprve predeslat, Ze pravé u online obchodi
plati vice nez kde jinde, Ze tim nejpodstatnéjSim a nejzasadnéjSim neni web
samotny, ale vSechno ostatni za nim. Kazdy prosperujici e-shop stoji a pada
se spolehlivou evidenci zboZi, kvalitné zpracovanymi a udrZovanymi
databazemi, dobrym informaCnim systémem, s perfektné fungujici
logistikou (zasobovani, sklad, expedice, spedice), dobre implementovanymi
platebnimi metodami, pred- i poprodejnimi sluzbami, marketingem atd.
Web samotny je ,jen“ jejich obalkou. Nikoli nedileZitou — i ona miiZe
vyrazné pomoci i vyznamné uskodit — ale také ani nejzasadnéjsSi. Sebelepsi
webové stranky zkratka bez funkcniho a spolehlivého zazemi a perfektné
Slapajiciho obchodné-logistického jadra nikomu funkcni a ispéSny e-shop
nezajisti.

To je ovSem podstatna informace predevsim pro provozovatele e-shopti,
pro naSe klienty. Pro nas coby designéry je dtilezZita jen proto, abychom
brali ohledy na to, Ze pro naseho klienta nemusi byt samotny web e-shopu
pravé ten web a vySe feCené neznamena, Ze jej mame jakkoli podcenovat
a zlehcCovat. Pokud stranky a predevSim nakupni proces na ném navrhneme
Spatné, muzZe to klienta stat nemalé penize a spousta jeho prace na zbytku e-
shopu miiZe prijit vnive€. A naopak, navrhneme-li je skutecné dobte, miize
to vyrazné zefektivnit vykon a uspésnost obchodu.

Dobfe navrZzeny nakupni proces v e-shopu vyZaduje mnohem
diikladnéjsi pripravu uz v dvodnim zadani. Vice nez na jakychkoli jinych



webech zde potfebujeme co nejpresnéjSi a nejpodrobnéjSi marketingoveé
vstupni udaje:

 specifikace trhu a konkurence (pfedevsim srovnatelné a konkurenc¢ni
e-shopy)

e strategie ziskavani navstévnosti a typicka mista vstupu navstévniku
na web

e daleko presnéji, podrobnéji a barvitéji definované persony, typické
uZzivatelské postavy

e mnohem detailnéjsi a diikkladnéji pripravené uzivatelské scénare

PredevSim tato posledni poloZka, tedy uzivatelské scénare, jsou pro
dobfe navrZeny, zpracovany a otestovany nakupni proces stéZejni. Ve své
podstaté jsou vlastné vyslednici predchozich bodii a klidné bychom vSechny
vstupni poZadavky mohli zredukovat pouze na né — pro funkcni
uzivatelsky scénar jsou marketingové informace a dobfe navrzené postavy
cilové skupiny nezbytnosti.

Ale musime jit jeSté mnohem dale. U kazdého scénare pro kazdy
typicky ukol nakupniho procesu (jimiZ jsou obvykle prinejmensim
vyhledani zbozi, objednavkovy proces a pripadné systém prihlaseni
a registrace) musime feSit mnoZstvi dodatecnych detailti. Méli bychom se
podrobné vénovat vSem moZnym vétvenim v kaZzdém misté, kde uZivatel
muze délat néjaké rozhodnuti, méli bychom zabranit moZnym slepym
ulickam, které jej svedou od primé cesty k poZadované CTA; méli bychom
na mnoha mistech zvaZovat dil¢i scénare a alternativy typu ,kdyz tady
uzivatel udéla tohle, potom...“

Meéli bychom se snazit podchytit vSechny mozné nestandardni postupy,
kterych se navStévnici mohou dopustit. Myslet na situace, kdy uzivatel
preskoCi néjaky predpokladany krok, nebo naopak kdyZz se v sekvenci
nakupniho ¢i objednavkového procesu bude vracet a z navrZeného postupu
odskakovat jinam. Musime daleko diikladnéji promyslet i situace nad ramec
bézZného priichodu webem — dobry e-shop by mél mit dobfe vyfeSenu tfeba
persistenci rozbéhnutych procesii pfi opuSténi a pozdéjSim ndavratu
uzivatele, pokud mozno transparentné a v idealnim pripad€é trfeba i mezi
riznymi zafizenimi. Pro nas to znamend vyreSit dil¢i scénére pro situace,
kdy si napr. uzivatel vybere n€jaké zbozi a vrati se dokoncit objednavku az



po n€kolika dnech; nebo tfeba na tabletu cestou z prace vybere vyrobky do
kosiku a pozdéji vecCer chce dokoncit objednavku u domaciho pocitace.

Musime si hodné dobfe rozmyslet a do detailu diikladné navrhnout
systém prihlaSovani a registrace zakaznik(i. Dobry e-shop by mél umoznit
nakup i bez povinné registrace, ale soucasné by mél umét takovy nakup
zuzitkovat a nabidnout zakaznikovi néjakou automatickou registraci,
lakajici a usnadnujici pristi navstévy. Strategii a schémat pro sledovani
a spravu uZzivateli existuje bezpocet, Zadné ale neni univerzalni a na
kazdém e-shopu mtize byt vhodnéjsi jiné. Povinna registrace (nedejboze
dokonce vyzadovana jeSté pred zahajenim nakupu) by méla byt ale peclivé
zvazenym nastrojem jenom ve skutecné specialnich obchodech, kde to ma
neoddiskutovatelny smysl (napriklad to vyZaduje n€jaky zakon).

Libilo by se vam, kdyby po vds pokladni v supermarketu vyZzadovala
telefonni cislo a velikost bot?

ZkuSeni webdesignéfi davno védi, Ze e-shopy maji velké mnoZstvi
specifik, zadrhelGi a skrytych pasti a prinaSeji spousty prekvapeni
a neocCekavanych problémli k feSeni. Osobné povaZzuji design online
obchodi a cely navrh néakupniho a objednavkového procesu za
mistrovskou disciplinu webdesignu. Zadny designér by se nemél poustét
do navrhu e-shopu bez dostatecnych zkuSenosti a bez nastudovani alespon
zakladni literatury, kterd se specifikdm e-shopii vénuje. Knih a ¢lankt na
toto téma bylo ostatné vydano bezpocet, materialu ke studiu je opravdu
nepreberné. Pokud se mlady horkokrevny designér s vervou pusti do navrhu
extravagantniho modniho webu nebo online magazinu, miiZze s trochou
Stésti a pri dostatku talentu uspét a vytvorit pozoruhodné a pritom funkcni
dilo. Pokud se ale nepoucen pusti se stejnym nadSenim do navrhu e-shopu,
témeér jisté selZe, vytvori obchod Spatné fungujici a jeho klient na tom ve
své divére miiZe prodélat kalhoty:.



Navrh technologii

Web mame v hrubych obrysech navrzeny a je nejvyssi cas mluvit o jeho
technické realizaci. Dnes uZz jen vyjimecné bude webdesignér soucasné
i tim, kdo navrzeny web také od =zakladu kompletné nakoduje,
naprogramuje i uvede do provozu — prece jen 90. l1éta 20. stoleti uz jsou
davno minulosti. V soucasnosti se setkavame v podstaté se dvéma
zakladnimi variantami, jak web vznika:

e u menSich projekti se obvykle najde néjaké hotové FeSeni (nebo
kombinace nékolika takovych), pomoci nichZ je mozZné navrhovany
web snadno technicky zrealizovat viceméné svépomoci

e u vétSich projekti se sejdou zastupci technickych profesi, které
budou web technologicky pripravovat; podle rozsahu webu od
kodéra a serverového specialisty po rozsahly tym odbornikii na
databaze, hosting, sdilené sluzby, rizné programovaci jazyKky,
grafiku, animace, multimédia, streamovani atd.

Vzidy by mélo byt v zajmu vSech orientovat navrh i jeho implementaci
na pouziti zavedenych a standardnich hotovych feseni. Doba, kdy
vyvojari vytvareli weby od piky pokazdé znova, je snad uz minulosti. Dnes
existuji nepreberna mnoZzstvi zdrojii a hotovych feSeni snad pro vSechny
myslitelné oblasti a obory tvorby webti, a efektivni navrh technologii tak
spociva daleko vice ve znalosti nabidky a dostupnych moZnosti a spravné
zvolené kombinaci hotovych produkti tfetich stran neZ ve vlastni tvorbé
a vytvareni néjakych proprietarnich reSeni na miru.

Jediné ve chvili, kdy se vSichni shodnou na tom, Ze Zadna znama
dostupna reSeni nebudou pro potfeby naseho projektu dostatecna, kdy je
treba projekt natolik jiny a inovativni, Ze se vyplati pro n€j nékteré casti
vytvorit uplné nové a jinak, ma smysl zvazovat plany na vlastni technicky
vyvoj — a i zde bychom méli radéji uprednostiovat vyvoj na zakladé
upravy, rozSireni a doplnéni néceho jiz hotového. Zacinat vyvijet kompletné
nové feSeni Uplné od nuly je pokazdé nesmirné drahé a Casové narocCné.



Vychytavky versus rozpocet

Tato faze navrhu webu je podstatna hlavné z ekonomického hlediska.
Pravé tady se rozhoduje, jestli realizace webu bude stat par desitek tisic
a bude trvat mésic, nebo to bude mnoho meésici a nékolik milionu. Jde
o vyjednavani o technologiich, ale soucasné i o ekonomice projektu —
pomeérné zasadné do néj zde bude vstupovat klient a prostym zavrténim
hlavou bofit vzdusné zamky v hlavach vyvojari a vyrdbét na nich nové
Sediny. Umeéni vyjednavani o nakladech a rozpoctu je na samostatnou
publikaci, jakych nejspiSe najdete spoustu na ekonomickych Skolach, nam
momentalné staci védét, Ze se musime pripravit na presveédcovani
a vysvétlovani, ale i ustupovani, kompromisy a slevovani ze svych predstav
a pozadavkl, pokud se ukazi implementacné narocné a mimo moznosti
naSeho klienta.

Zddnlivé sebelepsi ndpad je ve vysledku spatny, kdyz kviili jeho
ndrocnosti klient zavrhne cely projekt.

U kaZdého napadu je tfeba myslet na narocnost jeho implementace
a celkové naklady a mit vZdy pripraveny zaloZni plan pro pripad, Ze jej
klient z jakéhokoli diivodu odmitne. Ale vétSinou se nakonec na néjakém
technologickém ramci vSichni shodnou a dojde k sepsani technologickych
specifikaci, definovani zdrojt a po jejich odsouhlaseni se mtiZe odstartovat
prvni (pfipravna) faze implementace.

Pozn.: Vétsina potrebnych zdrojt a technologii je zndma uz ted, ale
vZzdy bychom méli radéji pocitat s tim, Ze dalsi se objevi dodatecné jesté po
dalsich fazich designu, béhem testovani, pri zpracovani grafického
navrhu, béhem plnéni webu obsahem atd. Nikdy bychom neméli
technologické specifikace povazovat za konecné a zcela uzavrené. Vidycky
néco bude chybét, vidycky se najde néco dalsiho.

Technologické specifikace

Po ujasnéni technologického ramce bychom si méli sepsat konkrétni
specifikace u vSech technologii, na néZ si vzpomeneme, Ze béhem
implementace vstoupi do hry. ZkuSenosti ukazuji, Ze neni dobré cokoli
opomijet a povazovat za ,samoziejmé“, protoZe drive nebo pozdéji zde
zakonité dojde ke kolizi, nebot’ vyvojar X povaZuje za ,,samoziejmé® néco
uplné jiného neZ vyvojar Y. To je realita, pred kterou neni jiného tiniku nez



mit i ty nejsamoziejméjsi detaily peClivé sepsané ve specifikaci, na kterou
toho ¢i onoho vyvojare miizeme kdykoli odkazat.

Technologické specifikace naseho projektu by tak mély — podle jeho
rozsahu, technické narocCnosti i s ohledem na parametry a limity dané
uvodnim zadanim — obsahovat predevsim nasledujici polozky:

e uloziSté — predpokladany objem dat uloZenych na serveru,
oCekavany vyvoj v Case a tomu odpovidajici serverova uloZisté
vCetné strategie jejich rozSifovani podle potfeby (od prostého
diskového uloZisté na hostitelském serveru po sofistikovana
distribuovana uloziSt€ a clustery); vCetné strategie zabezpeceni,
zrcadleni, zalohovani a pripadné obnovy dat

e provoz — predpokladana navstévnost a datovy provoz na serverech,
tomu odpovidajici parametry pripojeni serveru a strategie Skalovani
v pripadé podstatnych zmén v rlistu navstévnosti

e servery — serverové technologie a pouZita serverova programova
prostiedi, pouzZité knihovny, frameworky; typ komunikacnich,
databdzovych a vypocetnich stroji; je-li podstatné pouziti
konkrétnich verzi, pak jejich zdivodnéni a pfipadné varovani pred
moznymi problémy pri zméné verzi v budoucnu

e vykon — zpiisoby propojeni a komunikace na strané serveru; témto
technologiim i predpokladanému provozu a poZadovanému vykonu
odpovidajici specifikace hardwaru (opét vCetné strategie Skalovani
podle riistu narocnosti); strategie cachovani dat

o klientské technologie — pouZité verze standardnich technologii
v prohlizec¢ich (HTML, CSS, Javascript), vcetné specifikace
podporovanych a nepodporovanych prohlizeci (viz zadani
projektu); pouziti rozsirujicich technologii (Flash, Java, zasuvné
moduly atd.)

e API — Application Programming Interface neboli rozhrani pro
vymeénu dat, a to hned troji: a) naSe interni API pro komunikaci mezi
serverem a prohliZzeCem, b) cizi API, kterd budeme v naSem projektu
pouZzivat, c) vlastni API poskytované pro pouZiti tretimi stranami

o implementacni technologie — pouZité typy a verze vyvojarskych
nastroji, tj. razné javascriptové a CSS frameworky a knihovny,
pouZzité komplexni MVC frameworky (model-view-controller), ci



dokonce sofistikovana serverové-klientska vyvojova prostredi;
strategie vyvoje — publikacni faze a urovné (vyvojarska, testovaci,
beta, vefejna stage atd.), zptsob a postup publikovani, kompilovani
a optimalizace kodu, pouZiti verzovacich, publikac¢nich
a distribucnich nastroji atd.

e zdroje — neboli ujasnéni, kdo kterou Cast implementace projektu
bude mit na starosti; které soucasti, do jaké miry a jak rychle jsme
schopni zajistit vlastnimi prostfedky a které je tfeba zadat ke
zpracovani nékam jinam (outsourcing) Ci pro jejich realizaci
najmout specialisty

e ostatni — jakékoli specifické technické detaily plynouci z navrhu
webu, na které si vzpomenete. VSe mtize byt pozdéji dtlezité — od
zpusobu prace s lokalizaci obsahu a prepinani jazykovych verzi
webu po nutnost prizptisobeni jmenného prostoru naSeho
databazového rozhrani stavajicimu rozhrani naSeho partnera, od néjz
budeme prebirat dileZita data.

VSech téch moznych a nezobecnitelnych parametri je nepreberné
a musime je dikladné a detailné rozebrat, prodiskutovat, rozhodnout
a sepsat u kazdého projektu individualné. Kazdy web ma své zvlastnosti
a neexistuje zadny univerzalni navod, co vSechno ma byt v takovych
technologickych specifikacich uvedeno a na co vSechno nesmime
zapomenout.

Vyjednavani a krizova kontrola

Z predchozich krokli bychom méli mit jasno ve vSech podstatnych
otazkach implementace a méli bychom mit nasledné technologické
specifikace — vcetné jejich casové a financni narocnosti — také projednané
a odsouhlasené s klientem. Jak jiZ bylo fecCeno, tato faze je fazi vyjednavani
a jen vyjimecné se podari vSe navrhnout a nechat si klientem odsouhlasit
napoprvé. Obvykle se k vysledku dobereme az po nékolika iteracich,
Skrtanich a zménach.

Nikoli vyjimecCné se stane, Ze zména v technologické specifikaci (tfeba
protoZe ptivodné navrzené feSeni bylo pro klienta priliS drahé, trvalo by
neprijatelné dlouho nebo nesouhlasil s moznymi disledky, které by s sebou



neslo) vyusti do zmeény v zakladnim navrhu webu, nebo dokonce
v samotném zadani. Ne vzdy je tato zmeéna patrna na prvni pohled a nékdy
i nepatrna tprava a odchylka od ptivodnich vstupti miiZe nakonec vyustit ve
sloZity a nereSitelny problém nékdy pozdé€ji pfi realizaci. Je proto nesmirné
diilezité s kazdou zménou podstoupit kontrolni a ovérovaci proces:
peclivé si sepsat provedenou zménu i vSechny jeji dtsledky, které nas
napadnou, a znovu krok po kroku od zacatku projit nasSe detailni zadani
projektu i cely dosavadni navrh a provérit, zda provedena zmeéna nekteré
parametry né€jak podstatné neovliviiuje.

VSechny detaily, které staCi n€jakou zanedbatelnou upravou nové
nastavenym technickym poZadavkim prizptisobit, jednoduse pozménime.
OvSem zjistime-li, Ze nékteré z nich tato zména ovlivnila zasadnim
zpusobem, ktery muzZe klient vnimat jako citelnou zménu, neni zbyti
a musime podstoupit dalSi kolecka vyjednavani, schvalovani a uprav
specifikaci se vSemi zainteresovanymi, dokud nedojdeme k feSeni, které
vyhovuje vSem stranam.

Méli bychom také umét pocitat s tim, Ze nékteré otazky zlistanou
oteviené k vyreSeni pozdéji. Jsme-li presvédceni, ze prislusny detail je
mozné rozhodnout kdykoli pozdéji, zatimco vétSinu ostatniho je moZné
beze zmény zacit implementovat, méli bychom se s klientem na rovinu
o této skuteCnosti dohodnout — na tom a tom se miiZe zaCit pracovat,
zatimco detail X dohodneme pozdéji, aniZ by to jiZ dokoncCené véci pozde€ji
ovlivnilo. Kazdy klient takovy vstficny navrh uvita daleko spiSe, nez kdyz
jej budeme tlacit do rozhodnuti o podrobnostech, na které se bude s celou
produkci zbytecné Cekat.

Definovani a zajisténi zdrojua
V urcitou chvili konecné dospéjeme do situace, kdy mame vSechny
hlavni body technické specifikace zafixovany a schvaleny. Mame zavazny
soupis veskerych praci, které je treba nyni udélat: vime, kolik prace v jakém
oboru bude potfeba, kolik a jakych zdroji bude potifeba zajistit. Jaké
konkrétni tkoly a v jakém objemu maji pred sebou vyvojari (na strané
serveru, na databazich, na strané prohliZece), kodéri, co Ceka specialisty na

online marketing a SEO, nac se musi pripravit spravci servert, jaké se maji
zajistit domény, jaky hosting, sprava dat a zalohovani bude potieba, jaké



publikacni systémy, jaké nastroje a knihovny se maji nainstalovat
a zprovoznit, tuSime, jaky je plan budouciho vyvoje a rozvoje atd.

Je Cas odstartovat cely mechanismus implementace, zapojit do akce
veSkery arzendl vyvojarskych prostiedki, které ma realizacni firma
k dispozici. Je nacCase zacit vyclenovat prostfedky, zajiStovat zdroje
a planovat. To uz ale obvykle neni praci nas coby webdesignéra — Stafetu
zde predame jinym a pokorné se zaradime do realizacniho procesu jako
jedno z koleCek velkého stroje. Dosud jsme cely projekt v podstaté
smérovali sami, nyni se vSe podstatné méni a prace webdesignéra se nadale
vyrazneé zuzuje a zaostruje hlavné na vizualni design.

AZ do této chvile byl navrh a vyvoj webu prakticky linearni: jeden krok
zavisel na predchozich, posouvali jsme se postupné (nanejvys trochu
napreskacku) od obecnéjsich specifikaci ke konkrétnéjsim navrhiim. Ale od
chvile, kdy mame navrZzenu architekturu webu a vSechny potrebné
technologie a shodneme se na postupu realizace, mize zacit vyvoj paralelné
na vice frontach. My jako designéfi se pustime do navrhu jednotlivych
stranek, schémat a Sablon, zatimco jini mohou zacit zajistovat hardware,
pripravovat databaze, instalovat frameworky a zacit implementovat v tuto
chvili jiZ znamé casti zadani. Ne vZdy je v tuto chvili jeSté moZné néco
zasadniho podnikat, ale je c¢ast projektl, kde uZ tato pripravna faze muze
byt pomérné naroCna, a ¢im drive se zaCne, tim lépe. OtéZe do rukou
kaZzdopadné prebira projektové rizeni — jen vyjimecné si projekt budeme
dirigovat sami a spiSe se svérime do rukou projektového manazera. Od této
chvile je na stran€ realizatora podstatna hlavné organizace prace, planovani,
synchronizace a spravné naCasovani a provazani jednotlivych krok, tedy
obecné projektové fizeni, coz jsou ponékud jiné dovednosti nez ty, kterymi
vladneme my coby navrhafi.

My se miiZzeme zacit vénovat konkrétnimu obsahu jednotlivych stranek
webu.



Design a prototypovani

Teprve v této chvili zaCind to, co mnozi mylné povazuji za ,,skutecny navrh
webu“, tedy navrZeni rozhrani a obsahu jednotlivych strdnek. I kdyZ jsme si ukazali,
kolik dalSich zasadnich a skutecné dulezitych krokt by mél designér do této chvile
podniknout — a profesional tim neni nijak ptrekvapen, nebot tuto sekvenci
podstupuje pravidelné zas a znova na kazdé zakazce — v predstavach méné
zkuSenych webovych designéri ona ,,skutecna“ designérska prace zacina az v tomto
misté. Kompletné preskoci cely ten tak zasadni a kliCovy proces navrhu, kterému
jsme vénovali mnoho predchozich kapitol, skoci po prevzeti zakazky rovnou sem,
a aniZ by méli jasno, co presné, proc¢ a za jakym ucelem a pro koho vlastné maji
navrhnout, zacnou rovnou kreslit stranky. A to jeSté€ v tom lepSim pripadé: neni tézké
narazit na — s odpuSténim — neumétely, co preskoCi pfimo do finalni kapitoly
a zacnou kreslit grafickou podobu uvodni strany, hrat si s logem a barevnymi
paletami, vybirat ikony a vytvaret databaze.

Prijde tichy, nesmély pan do krejcovstvi, a neZ se nadechne, aby rekl, co
potrebuje, krej¢i uzZ zurivé striha jakési latky a strka mu pred nos na vybér: Ddme
oranZovou s fialovym kapesnickem, nebo zelenou se Zlutou masli? A uZ posild
priruciho nakoupit ¢ervené hedvdbné nité a krabicku kosténych knoflikii... Chuddk
zdkaznik stoji jak opareny, a neZ viibec mohl vysvétlit, Ze chtél opravit staré
montérky, vybrat ldtku na Saty pro dceru na ples nebo usit zdclony, uZ na ném
krejci Spendli jakysi oranZovy hacafrak...

Tak néjak ptlisobi ten tak nechvalné znadmy amatérsky pristup nékterych
otakydesignéri“ k tvorbé webu. ,My bychom chtéli udélat web.“ — , Jasné,
homepage udélame na tri sloupce, nebo radsi responzivni na jeden, to je ted
moderni. A mam tu zrovna takovou péknou fialovo-Sedou paletu, ta se vam bude
hodit. A pojede to na WordPressu, to budete mit levny...“

Pochopitelné, neni nic tplné ¢ernobilé a aZ natolik neschopnych matlali zase tak
moc nepotkate. Jsem si jist, Ze drtiva vétSina webdesignéri se snaZzi, vice ¢i méné,
aspon cast z toho vySe uvedeného postupu prece jen absolvovat. Ten rozdil je ale
v mife. Nakolik kdo povaZuje tu tGvodni fazi za stéZejni a urcujici, a kdo za témér
zbytecnou formalitu, ktera nema na vysledek vlastné moc velky vliv. Zda se designér
zajima vic o vyzkum podstaty projektu a hledani nastroji, jak optimalné naplnit
klientovy zaméry a cile — anebo mu jde jen o co nejrychlejsi odbyti zakazky
a inkasovani penéz, nebo tfeba jen o vyron vlastni kreativity, Sokovani uzivatell
a uméleckou exhibici.

Je pravda, Ze v nékterych vétSich vyvojarskych firmach jsou pravomoci
rozdéleny jinak a vSechny ty predchozi a pro dobry vysledek naprosto nezbytné
kroky formdlné zajiSt'uji jini lidé (projektovy Ci produktovy manaZer, marketingové



oddéleni aj.) a pracovni naplni designéra je pak tfeba uZ jen samotny navrh
uzivatelského rozhrani a vzhledu webovych stranek. Praktické zkuSenosti ovSem
fikaji, Ze neni nejlepsi strategii se na takové rozdéleni pravomoci zcela spoléhat. A i
v tom neStastném pripadé, Ze designér sam se dle internich firemnich pravidel
uvodnich jednani s klientem ¢i vyvojarskym tymem viibec netcastni a ma se
spolehnout na vstupy ziskané z jinych zdroji, nebude ani zdaleka zaruceno, Ze tyto
vstupy budou dostatecné, profesionalné zpracované a zcela spolehlivé. Zodpovédny
designér by mél i v takové situaci cely dfive zminény tGvodni proces zopakovat
alesponi zrychlené sam pro sebe a ovérit si, Ze jim zjiSténd a dostupna fakta
koresponduji s dodanymi podklady a predloZenym zadanim. A v pripadé jakychkoli
pochyb, nebo dokonce nalezenych nesrovnalosti nebo netiplnych udaji si vyzadat
jejich opravu ¢i doplnéni. Nebot" v diisledku stejné kazdé selhdni pramenici
z chybného, Spatné pochopeného ¢i nedostatecného zadani ptijde na vrub designéra,
a nikoli téch, ktefi pro néj ony vadné vstupni podklady pfipravovali.

Chybné reseni jde vidy nakonec na ucet designéra, i kdyZ vychdzi

z chybného zaddni.

At uz si tedy celou pripravnou fazi a zajisténi podkladi pro design dirigujeme
sami, nebo nam je zcasti ¢i vSechny dodava nékdo jiny, je nasi zodpovédnosti coby
designéra prinejmensim formalni provéreni, Ze tyto podklady jsou platné, odpovidaji
skuteCnosti a jsou uplné. A v pripadé, Ze mame dojem, Ze v nich néco skfipe,
nesouhlasi nebo chybi, je nasi povinnosti se pokusit to uvést do poradku. Chybéjici
infomace doplnit, nesrovnalosti prodiskutovat, nejasnosti srozumitelné oznamit
a pokusit se je vyresit.

Nadale ovSem predpokladejme, Ze mame pohromadé skuteCné relevantni
podklady, Ze vSechna vstupni data jsou kompletni a zadani projektu bezchybné.
Neboli Ze mame navrZeno a ve specifikacich ukotveno vSe, co ma web umét, jak
bude fungovat a co vSechno bude obsahovat. Nyni tedy zacneme navrhovat, jak
konkrétné bude vypadat kazda stranka tohoto webu, co bude obsahovat, jak bude jeji
obsah rozvrzen, jaka bude jeji funkcionalita, jak se bude chovat.

Modely stranek

Je nezbytné si uvédomit, Ze v tuto chvili porad jeSté nefeSime konkrétni vzhled
jednotlivych stranek. Stidle se musime maximalné snaZit oprostit od jakychkoli
konkrétnéjSich predstav o budoucim vzhledu a pracovat na co mozna nejobecnéjsi
urovni. Vzhled stranek nyni navrhujeme pouze ve formé schematického, tzv.
drdténého modelu (wireframe), kde je podstatna funkce jednotlivych prvki stranky,
jejich vzajemné usporadani a vztahy, vizualni priorita (tj. které prvky obsahu jsou
dominantni a které podruzné) a pripadné dynamické zmeény.

Umyslné se snaZzime ignorovat a pokud moZno viibec nemyslet na to, jak které
Casti stranky budou konkrétné vypadat, jak budou nakonec vyreSeny graficky,



barevné i typograficky. NaSim cilem je posuzovat jednotlivé soucasti kaZzdé stranky
co nejvice abstraktné a posuzovat je vyhradné v obecné roviné: zde bude text, tady
obrazek, zde vyrazné tlacitko a tady jen mala klikaci ikona, tohle bude velky nadpis
a toto aktivni formulafovy prvek. Tento prvek musi byt dominantni, tahle cast
obsahu upozadéna. A kdyz uZzivatel udéla tohle, stane se toto. A pokud uZivatel
neudéla, co ocCekavame a potfebujeme, jaky bude nas zaloZni plan, abychom jej
dostali, kam potfebujeme?

Pfi navrhu draténych modeld nas zajim& primarné funkcnost a vztahy mezi
jednotlivymi ¢astmi obsahu. A to jak na lokalni urovni (mezi sousednimi prvky, mezi
riznymi trovnémi nadpisi, mezi bloky na strance), tak i na tirovni globalni (vztahy
mezi strankami a sekcemi webu, navigacni logika, scénarové sekvence). Pokud nas
pii ndvrhu budou napadat predstavy o finalni vizualni prezentaci konkrétnich prvkd,
poznamenavejme si je stranou a pouZijme je aZ pozdéji pri grafickém navrhu
(pripadné je s vysvétlujicim komentafem predejme jako moZnou inspiraci v zadani
designérim, ktefi budou grafickou podobu navrhovat). A nasledné na né zase
zapomenme a snaZzme se jimi nenechat ovlivnit. Pokud se designér predcasné upne
na jedno konkrétni feSeni, zavira si vratka pro spoustu dalSich napadt na jinych
mistech.

Praxe pritom ukazala jako nesmirné diilezity jeden zakladni fakt:

Nikdy, ale opravdu nikdy nekresleme modely stranek tak, aby to mohlo byt
povazovano za navrh grafického vzhledu.

Sam jsem ve své praxi uz tolikrat narazil na problém, Ze klient zaménil podobu
obecného draténého modelu za graficky navrh webu a soustfedil se na né€jaky
podruzny detail misto posuzovani celkové dispozice a chovani stranky. Dnes si uz
davam radéji dobre zaleZet, aby moje wireframy vidy co nejméné néjaky graficky
navrh pripominaly. Snazim se pouZzivat rucné kreslené skicy (nebo vyuZivam
aplikace, které je napodobuji), snaZzim se vyhybat barvam i realné vypadajicim
ikonam, nepouzivam skutecné vypadajici texty a jakékoli ndhledy obrazkd.

Nejlepsi wireframy jsou kreslené (jakoby) od ruky, obsahuji kfivé cary, hrubé
¢maranice misto presného Srafovani, rucné psané texty misto vyhlazenych font.
Jsou jen Cernobilé, idealné na CtvereCkovaném pozadi; kde je to potfeba, pouZivaji
odstiny Sedi misto barev (barvy jsou vyhrazeny pro rizné poznamky, zvyraznéni,
Sipky a odkazy stojici oCividné mimo samotny design), misto obrazki jsou
preskrtnuté obdélniky nebo Sedivé plochy, ikony jsou co moZna generické
a nekonkrétni, texty zcela nesmyslné. Idealni jsou useky klasického Lorem ipsum, tj.
zcela bezvyznamového pseudolatinského vypliiového textu, jehoZ generatory jsou
k nalezeni na internetu.

Kdykoli se totiZ v modelu stranky objevi cokoli, co jen vzdalené pfipomina
skute¢ny web (pfesné rovna Cara, barevna plocha, fotografie, realné vyhliZejici text),
vZdy hrozi, Ze kdokoli ze zacCastnénych na realizaci webu (tedy nikoli jen klient, ale
Casto i naSi kolegové vyvojari) pochopi vzhled daného prvku jako jeho



predpokladanou finalni podobu a zcela neomylné se na ni zaméfi. V lepSim pripadé
o ni zacne diskutovat, v tom horSim ji pojme jako dany fakt a zacne z ni odvozovat
vzhled souvisejicich prvki. Coz je ale naprosto nezadouci, v této chvili se vSichni
musi soustfedit na vSechno ostatni krom grafické podoby jednotlivych prvka.

| Cim kostrbatéjsi a ,,03klivéjsi“ je ndkres modelu strdnek, tim Iépe.

Po mnoha zkuSenostech kreslim draténé modely stranek podle téchto pravidel
vzdy a vSude — i v pripadech, Ze se jedna tfeba jen o drobnou zménu existujiciho
webu a wireframy jsou urCeny pouze pro interni vyvojarsky tym, ktery na projektu
déla uz dlouhou dobu a finalni vzhled stranek vSichni podrobné znaji tam a zpatky.
Kdykoli jsem si praci usnadnil a néjakou obecnou zménu zakreslil do stavajiciho
designu, takika vZdy se naSel nékdo, kdo ji povaZoval za redefinici designu. Ty
komplikace nestoji za to. Wireframy musi byt vZdy ,,05klivé“ a musi co nejméné
pripominat realny design stranky.
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Nevhodny, prilis konkrétni dratény model (vlevo) a lepsi obecnéjsi a ,,05klivéjsi“
(vpravo)

Statické nakresy dynamického obsahu

Nesmime zapominat na to, Ze webové stranky nejsou jen ten staticky, neménny
obrazek, ktery zrovna kreslime, ale v Case se neustale méni. A to jak dlouhodobé, tak
kratkodobé:

e béhem provozu webu se ve strance méni obsah, roste pocet prispévkii, méni
se poméry kratkych a dlouhych nadpisti, malych/nevyraznych a velkych/do
oC¢i bijicich fotek, pribyvaji a zase mizi rizné typy informaci, rameckd,
aktualit, ak¢nich nabidek atd.



e béhem prace uZivatele s webem se dynamicky méni obsah stranek, pribyvaji
a mizi nekteré prvky, aktualizuje se jejich obsah, méni se kontext a vztahy
mezi prvky atd.

e béhem interakce uZivatele se strankou se dynamicky méni vzhled a obsah
jednotlivych prvki, zvyraziuji se odkazy pod kurzorem mysi, objevuji se
ramecCky s dopliujicimi informacemi, ovladaci prvky méni své stavy po
kliknuti i volbé urcité moznosti atd.

Se vSemi témito dynamickymi stavy musi designér pocitat a pracovat uZ na
urovni draténého modelu. Pfinejmensim je nutné vyznacit a predepsat grafikim
vSechny mozné stavy odkazi, tlaCitek a prepinact, které bude potieba nakreslit.
Nesmime zde zapominat i na méné typické situace, napf. kdy ma byt tlacitko
nedostupné, prepina¢ zablokovany, rozbalovaci nabidka prazdna, néjaka hodnota
nulova atd.
nadefinovat vSechny mozné kombinace stavt jednotlivych prvkl stranky a jejich
vzdjemnych vztah. PredevSim u formulédrt, dialogh a rtznych privodci, kde
narazime na mnoho variant riznych stavii a chyb, které mohou nastat — nevyplnéné
povinné udaje, chybné zadané hodnoty, chyba komunikace se serverem, serverem
odmitnuté hodnoty, které musi uZivatel opravit, nekompatibilni obsah dvou ¢i vice
prvki, varovani a Zadost o potvrzeni potencidlné nebezpecné operace atd. Navrh
musi vyreSit nejen zpracovani jednotlivych dil¢ich chyb (zvyraznéni chybné
polozky, zobrazeni bubliny s chybovou zpravou, zobrazeni varovné zpravy od
serveru, zobrazeni informace o chybé pfi zpracovani), ale také jejich vzajemnou
kombinaci, aby stranka byla funk¢ni, srozumitelnd a stale pouZitelna i v pripadé, Ze
se nahromadi nékolik takovych chyb, varovnych hlaSeni a chybné zadanych poloZek
soucasné.

Grdfici radi kresli vzorové stranky s idedlnim obsahem. Ndvrh s extrémnimi
daty a pro riizné dynamické stavy si musime vyslovné vyzddat v zaddni.

U kazdé stranky a kazdého jejiho prvku je navic vhodné snaZit si predstavit (a do
poznamek sepsat) i vSechny extrémni varianty, které mohou nastat — tedy Ze text
bude velmi kratky nebo velmi dlouhy, obrazek bude hodné maly nebo hodné velky
(nebo bude chybét), bude to schéma v jednoduchych obrysech nebo vyrazna
autorska fotografie, kterd se nesmi ofiznout, nadpis bude pouze jednoslovny nebo
dlouhy na tfi fadky, tabulka bude o rozmeérech 2x2, nebo naopak 100%100, e-mail
uzivatele \% zahlavi bude ve tvaru
pekwachnamaykoskwaskwaypinwanik@cannadianlakes.example.com atd. — a snaZit se ve
strance jednotlivé prvky skloubit tak, aby byla plné funkcéni ve vSech relativné
béznych situacich a s kombinaci nékolika extrémi nezkolabovala.



Umeéni vcas zabrzdit

Pozor ovSem na celkem vaznou chybu zcela opacného ranku, ktera je typicka
hlavné pro programatory, inZenyry, geeky a viibec technicistné zaloZzené navrhére:
prekomplikovanost. Tedy snaha nalézt a zahrnout do feSeni vSechny moZné stavy
a veskeré teoreticky myslitelné extrémni situace. V naprosté vétSiné pripadt kazdé
zesloZitovani a podchyceni vSech vzacnych situaci straSné ubliZuje feSeni pro
typického vétSinového uzZivatele — které by tfeba mohlo byt elegantni, jednoduché
a prehledné, ale se vSemi témi oSetfenymi vyjimkami a extrémy se z n€j stava
neprehledny, téZkopadny a nesrozumitelny moloch. Hlavné mnohé weby a aplikace
statni spravy a rtiznych tradt zde byvaji ukazkovym protiptikladem.

My jako dobri designéri se vZdy musime snaZit vytvorit predevSim co nejlepsi
a nejprijemnéjsi feSeni pro vétSinu, pro typického uZivatele, pro jiZz vytvorené
persony, které ty béziné navsStévniky budouciho webu reprezentuji. VSemozné
extrémni situace a stavy je samoziejmé nutné mit oSetfeny, ale musime vZidy dobie
uvazit, zda jsou natolik casté a podil ,postiZzenych“ uzivatelli je jeSté dostatecné
vyznamny, aby se néjaké specialni varianty pro né musely zahrnovat mezi volby,
kterymi se musi probirat drtiva vétSina ostatnich. Anebo jestli uZ nenastala chvile
pro ,plan B“. CozZ je pravé véc, kterou umi maloktery inZenyr, ktery se na vlastni
pést pusti do navrhu néjakého rozhrani: rozhodnout se, Ze dany extrém je uZ natolik
minoritni, Ze jim nebudeme zatéZovat vSechny a odsuneme jej stranou, do néjakeé
vedlejSi vétve. Nebo se dokonce rozhodneme mu vilibec nevénovat pozornost.
Strategii, jak takové extrémni situace feSit, je mnoho — vyberme par typickych
prikladi:

VNV Mewrs

polozkou Jiné... s mozZnosti ru¢né dopsat prislusnou atypickou variantu

e skryti méné typickych voleb pod samostatnou (ve vychozi podobé skrytou)
sekci Pokrocilé nastaveni, Vice voleb, Pro odborniky apod.

e odkaz na zvlastni vétev webu s nabidkou FeSeni nékterych extrémnéjSich
situaci

e odklonéni minoritniho uZivatele se specidlnimi poZadavky na infolinku,
nabidku osobniho jednani apod.

 ignorovani a oZeleni nékolika uzivatelli s extrémnimi poZadavky

VSechny tyto varianty (a predevSim posledni dvé uvedené moZnosti) jsou
nastroje, které dokazi mnoho ptivodné velmi sloZitych procesti neuvéfitelné
zjednodusit. To podstatné, co je potfeba si uvédomit, je vZdy mira a predpokladany
pomér zastoupeni takovych pripadi. Ocekdvame-li na webu Ffadové desitky tisic
navstévnika denné, z nichz napriklad 20 % bude pristupovat z mobilniho zafizeni, je
urCité namisté zvazit podporu Ci specialni feSeni pro takova zafizeni (typicky



dotykova, s menSim displejem a urCitymi omezenimi). ProtoZe pétina z celkového
poctu budou stale fadové desetitisice potencidlnich uZzivatelti, které nejspis nas klient
nebude chtit ztratit. Na druhé strané pokud zjistime, Ze méné nez 1 % uzivateli bude
na web pristupovat z n€jakého starého, obskurniho a problematického prohliZece, je
zdaleka nejsnazsi metodou o tyto uZivatele prijit a web jim znepristupnit — protoze
99 % navstévniki je prakticky totéZ co 100 %, zatimco upravy webu pro tuto
minoritu by nejspiS byly vyznamné nakladnéjSi nez prinos z onoho chybéjiciho
procenta. Nemluvé o tom, Ze moZna omezeni kviili podpore této malické skupiny by
mohl zbytek uZivatell pocitit na snizeném uzivatelském prozitku.
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Neddavno jsem narazil na web, ktery nabizel vytvareni a odesilani prani
k narozenindm a vyrocim. Ve vstupnim formuldari se mimo jiné zaddvalo, pro koho
a k cemu to prani je, a podle toho se pak nabizela i vhodna témata. JenZe misto
toho, aby zde byly nabidnuty jen ty nejbéznéjsi varianty, které pouZije pres 90 %
uZivatelii — rteknéme k narozenindm, k vyroci, k narozeni ditéte, k promoci
a pripadnd varianta ,,jiné“ — se autori rozhodli pokryt vyctem vSechny moznosti,
které je napadly, a seznam se rozrostl o prdani pro maminky, tatinky, babicky,



dédecky, strycky, tety, Svagry, synovce a netere, Svagrové, o blahoprani k povyseni,
bar micve, odchodu do diichodu, sportovnimu tspéchu a neuvéritelné mnozstvi
dalsich moznosti. Pohrichu slo o web mezindrodni a autori si dali zdleZet i na
lokalizaci do mnoha jazykil. A tam nastaly teprve ty pravé orgie: nékteré jazyky
striktné rozlisuji matku matky a matku otce, bratra manzelky a manzela sestry, pro
nékteré lokality bylo treba pridat jejich typické uddlosti a ndrodni svatky, nékde
bylo treba urcité polozky naopak zakdzat. UZ zvenci, z pohledu uZivatele to byl
obludné sloZity komplex voleb a variant, radéji jsem si ani nepredstavoval, co to
celé znamend pro programadtory. Nejspis méli celé oddéleni jen na spravu téchto
nabidek a jejich sprdvnou lokalizaci. A kdyby byvali ztstali u téch nékolika mdlo
generickych mozZnosti, které vyuZije naprostd vétsina uZivatelil, a pridali prostou
poloZku ,,jiné“, kam si kaZzdy miiZe doplnit, co chce, cely systém by se rddové
zjednodusil — a to jak pro vyvojdre, tak i pro samotné uZivatele.

Rozhodovani o nepodpore Ci strategii omezené podpory minoritnich skupin
uzivatell je vzdy dileZitou soucasti jednani se zadavatelem projektu. U skutecné
extrémnich ptipadii obvykle staci prosté oznameni, které kazdy soudny klient snadno
pochopi (Kdyby ndhodou na vads web vstoupil nékdo s 30 let starym textovym
termindlem, tak mu strdnky nebudou fungovat), ovSem u nékterych meznich stavii
,»Ano, podporu pro Internet Explorer 6 mizZeme zajistit, ale urCité nemohou mit tyto
dynamické grafy a bude to stat X tisic navic.“ Na nds je patfi¢né vysvétleni nakladl
a rizik a rozhodnuti je na klientovi: pakliZe bude trvat na tom, aby web fungoval
z jakéhokoli dtivodu i v takovém prohliZeci, a je ochoten pfijmout nezbytna omezeni
a zaplatit prislusSnou cenu, pak tu podporu pro IE6 do webu zahrneme.

Prototypy a ideové testovani

Pfi navrhu a vyrobé kazdé interaktivni aplikace, a tedy i webového projektu je
nesmirné dtleZitym nastrojem testovani. To je pfitom dvojiho druhu, kazdé se
pouziva v jiné fazi, kazdé slouzi k jinému ucelu a kazdé pouziva jinou sadu
prostiedki (i kdyZ nékteré z nich mohou byt shodné pro oba typy):

» Ideové testovani je soucast procesu navrhu, jde o ovéreni naSich koncepta
a hypotéz, o zjiSténi pouZzitelnosti navrZzenych feSeni a plnéni poZadovanych
cila.

e Testovani implementace je soucast procesu vyroby, zde se ovéfuje realna
funkcnost jiZ realizovaného produktu.

Neméli bychom tyto dva druhy testi zaménovat. Klasickému testovani
implementace se budeme vénovat pozdéji, nyni je pro nas dileZité testovani ideové.



V ném nam viibec nejde o provéfeni toho, jestli bylo néco zrealizovano, nak6dovano
a naprogramovano spravneé a vSe funguje tak, jak ma. Jsme teprve ve fazi zdkladniho
navrhu koncepce a hrubého skicovani hlavnich sekci a stranek webu — a tim, co si
potiebujeme ovéfovat, je predevsim Zivotaschopnost naSich napadl, konzistence
myslenek, logika a intuitivnost i soulad feSeni se zadanim projektu. A zatimco
testovdni implementace byva obvykle starosti nékoho jiného (vyvojaii, betatesterd,
QA oddéleni realizacni firmy, najaté specializované firmy atd.), je ideové testovdni
hlavné na nas samotnych. Probiha na nékolika trovnich, které obvykle pribyvaji
umeérne€ s velikosti projektu:

e Ovérovani v hlavé a myslenkové experimenty. Nejméné napadna, a pritom
kazdy designér i na tom nejmenSim projektu, kdyZ si po sobé prochazi své
navrhy, specifikace a modely stranek a zkouma4, zda to celé dava smysl, ma to
hlavu a patu, zda jednotliva dil¢i FeSeni jsou konzistentni, navigace
a struktura je prehledna, zda nékde nechténé neodbocil a vysledek stale
odpovida dfive sepsanému zadani. Pokud narazime na nesrovnalost, hledame
alternativy, dosazujeme jina feSeni a ihned zkouSime jejich Zivotaschopnost.
Tato Cast testovani je neoddélitelnou soucasti procesu navrhovani, v podstaté
kazdy navrh vznikd jenom cyklickym opakovanim posloupnosti ndpad-
ovéreni-korekce (dokud nejsme s vysledkem spokojeni a dalSich korekci jiz
neni tfeba).

e Simulované uZivatelské testovani. DalSim krokem je vZiti se do persony
uzivatele a simulace prochazeni néjakého uZivatelského scénare. A to jiz
nikoli pouze v hlavé, ale na néjakém realnéjSim modelu: at uz ve formé
papirového prototypu, interaktivnich draténych modeli v pocitaci, ¢i dokonce
casteCné funkénim prototypu stranek piimo v prohliZeC¢i nebo testovaci
aplikaci. Tady (a nejen tady!) ma velkou vyhodu empaticky designér, ktery se
snadno dokaze do role prisluSné postavy uZivatele vZit, oprostit se od svych
znalosti navrhare a pristupovat k projektu co nejvice tak, jak ho bude vnimat
skutecny uZivatel — tfeba i jako by jej vidél poprvé v Zivoté. Bez ohledu na
to, zda pozdéji budeme provadét skuteCné uzivatelské testovani, vzidy
musime svym designem a predepsanymi scénari provést své postavy nejprve
v duchu a snaZit se provérit, zda nami navrzena reSeni budou vyhovovat
alespon v naSich predstavach.

e Konzultace a diskuse v tymu. Pokud web realizujeme v tymu, je
samozrejmou soucasti procesu navrhu a testovani ideji priibézna diskuse nad
dil¢imi navrhy, zvaZovanymi variantami a postupem tvorby. Velmi dileZité je
zde to slovo priibéznd. To nejhorsi, co realiza¢ni tym miZe potkat, je néjaky
sebestiedny designér-umélec, ktery se se svym postupem a dil¢imi kroky
nehodla svérovat a chce predlozit az kompletni ,dilo“. Samozrejmé,



nefikdme zde, Ze je nutné chtit, aby designérovi porad kdekdo koukal ptes
rameno, to ma asi rdd malokdo, kdo néco tvori. Ale pribézné diskuse,
testovani a pripominkovani ucelenych casti designu — podle dohody a stylu
prace hlavnich milnik{, tydennich ¢ dennich praci — jsou velmi dileZité.
Jakkoli budeme pozdéji mluvit o tom, Ze demokracie do designu nepatri
a profesionalni designér si nesmi do své odborné prace nechat mluvit od laiki
a musi si stat za svymi nazory, plati zde prece jen do urcité miry, Ze vic hlav
vic vi a hlavné vice oci vice vidi. Jednak se ostatni Clenové tymu neustale
seznamuji s tim, kam projekt sméfuje a co je bude Cekat pri implementaci,
jednak mohou vcas odhalit riizné chyby v pouZitelnosti, logice a konzistenci
¢i nesrovnalosti se zadanim, které designér mtize sam snadno prehlédnout.

e Konzultace s klientem. At’ uZ pracujeme v tymu, nebo sami, jsou konzultace
s nasim klientem a diskuse nad naSimi navrhy zcela nezbytné. JeSté se jim
budeme vénovat v nasledujici kapitole.

o Uzivatelské testovani. Cim v&tsi projekt, tim méné si vystacime se
simulovanym testovanim (viz vySe) a musime do akce zapojit skutecné
uZivatelské testovani, se skute¢nymi lidmi odpovidajicimi predpokladanym
cilovym skupindm. At uZ sami vlastnimi prostfedky (napfiklad formou
vefejného betatestovani ¢i provozovanim A/B testti pro rizna dil¢i FeSeni),
nebo najmutim expertt, ktefi se uZzivatelskému testovani v kontrolovaném
prostiedi profesionalné vénuji. U velkych projektt by kvalitni a odborné
provedené uZivatelské testovani mélo byt samozrejmosti. JeSté se mu budeme
vénovat na jiném misté této knihy.

Podle zvolené urovné testovani a ovérovani mySlenek a navrZenych feSeni
musime prislusné volit i formu a prostfedky, které k tomuto testovani pouZijeme. Na
zacatku si vystacime s vlastnimi predstavami a napady v hlavé, pro dalsi kroky je uz
musime né€jak vizualné prezentovat. Zakladni formou jsou draténé modely, tedy
hrubé skicy jednotlivych stranek. OvSem jak jsme predeslali dfive, tyto modely jsou
statické, zatimco vysledné stranky se dynamicky méni hned na nékolika urovnich.
A tyto zmény musime do prezentace naSeho navrhu také néjak zahrnout.

MozZnosti je mnoho. Existuje mnoho aplikaci, od velmi jednoduchych po velmi
sofistikované, v nichZ miZeme nejen nakreslit draténé modely stranek, ale rovnou je
obohatit o zdkladni i nékteré pokrocilejSi dynamické funkce (navigaci mezi prvky
i strankami, skryvani a zobrazovani urcitych prvki, jednoduché animace atd.). Takto
vytvorené pokrocilé draténé modely — tedy uZ vlastné prototypy — stranek
miZeme zobrazit v néjaké prezentacni aplikaci nebo i zp¥istupnit ostatnim ve formé
HTML dokumentti, které si mohou sami otevrit v prohlizeci.

Ne vZdy je ale sofistikované softwarové FeSeni mozné, nutné, ba dokonce
zadouci. Jako prototyp mohou velmi dobre slouZit i papirové modely, které
zjednoduSené simuluji fungovani stranek — navigace se provede prechodem na jiny



list papiru, dynamické zmény pomoci nalepovacich listecki atd. I kdyZ by se to
mohlo zdat jako pofiderni, neprofesionalni a ve vSech ohledech horsi feSeni, opak je
pravdou. Papirové prototypy jsou vynikajicim feSenim predevSim pfi prezentacich
pro klienta: ru¢né kresleny model piisobi lidStéji, vyznamnou roli hraje i fyzicky
kontakt s maketou stranek a také snadnost provadéni okamzitych zmén. Diskuse
u stolu nad barevnymi papiry byva prijemnéjSi a osobnéjsi neZ debata nad nahledy
na obrazovce ¢ promitanymi na sténu. Cast vyhod papiru ma i prezentace na
dotykovém zafizeni (tabletu). Nicméné papirové, nejlépe skutecné rukou kreslené
modely a prototypy ptisobi ze vSech variant nejméné jako skutecné webové stranky
a témér neumozZnuji zaméfovat se na nepatiicné véci a zaménovat koncepcni navrh
s navrhem grafickym.

Papirovy prototyp viibec nepripomind skutecnou webovou strdnku, coz je

jeho nejvétsi vyhoda.

Osobné davam pro osobni prezentace u klienta prednost pravé papirovym
modelim (i kdyZ ne vidy nutné rucné kreslenym), pravé pro vSechny ty vySe
uvedené vyhody. Je ale nutné si predem ovérit, Ze prezentace bude komorni, pro
jednu dvé osoby. Radéji se na to predem klienta zeptam, a pokud se dozvim, Ze
prezentace bude pro vétsi tym lidi, volim radéji softwarovy prototyp, pocitac
a projektor.



Vyjednavani a schvalovani

Priibézné konzultace naSich navrhli s klientem nam poskytuji velmi
dileZitou zpétnou vazbu, kterou pri své praci nezbytné potrebujeme. Je
velkou chybou snazit se jim n€jak vyhybat a nechavat radéji vSe az na
chvili, kdy bude vSe hotovo. Naopak, méli bychom se snazit schazet se
pravidelné a konzultovat s klientem kazdé dilci feSeni. I u toho nejmensiho
projektu bychom si méli sjednat aspon jednu schiizku pribliZzné v poloviné
navrhu a své napady a rozpracovana reSeni s klientem prodiskutovat. Je to
v naSem vlastnim zajmu: prece jen on je tim, kdo celou tu legraci plati a ma
ve finale naprosté pravo veta. Pokud se budeme nékolik tydnti navrhovat
s TeSenim, které pak klient z jakéhokoli diivodu odmitne, ztratili jsme
zbyteCné tydny prace, ackoli jsme to mohli snadno zjistit mnohem drive.

Pozn.: ZaleZi na povaze a velikosti projektu, zda jednd primo designér
primo s osobou klienta, nebo zda jsou jedndni zprostiedkovand pres riizné
zdstupce a tymy majici na starosti rtizné aspekty zakdzky — strdnku
obchodni, pravni, financni, technickou, odbornou atd. V takovych
pripadech my jako designér ucinkujeme spis jako zprostredkovatel mezi
vsemi zde zminiovanymi odbornymi oblastmi designu a témi, kteri ta
vlastni jedndni za stranu dodavatele vedou, a nékteré ddle doporucované
kroky a postupy jsou uz na zodpovédnosti prislusnych obchodnikii,
projektovych manaZerii Ci prdvnikii. Pro zjednoduSeni ale naddle
predpokladejme, zZe hovorime o zakazce takoveého druhu, kdy s klientem Ci
jeho zastupci jedndme coby designér primo my sami.

Musime presto myslet na to, Ze reakce klienta jsou zpétnou vazbou
pouze poloviCni. ProtoZe od néj se dozvime, pouze jak dobfe nas navrh
bude plnit jeho cile, presn€ji feCeno, nakolik jsme jej o tom dokazali
presvédcit. Ale jak dobre bude web pouZzitelny, oblibeny a tucinny, nam
nerekne klient, ale az skutecni navstévnici. Jestli se naSe navrhy a napady
osobné libi, nebo nelibi klientovi, je tady pomérné irelevantni. Je diileZitou
soucasti naSi profese jej presvédCovat o spravnosti naSeho FeSeni
a vysvétlovat, Ze neni cilem, aby se web libil jemu osobné, protoZe musi
fungovat primarné pro jeho budouci uZivatele. Nesmime se bat na
konkrétnich detailech vysvétlovat rozdily mezi charakteristikami uZivatelti



z planované cilové skupiny a klientovym ¢i naSim vlastnim vkusem
a osobnimi preferencemi.
| »Nelibi“ neni arqument.

Snazme se klientovi objasnit rozdilné pozice jeho samého a jeho
budoucich ,,zdkaznik“. Presvédcujme ho o tom, Ze tikolem na jeho strané
je hlavné dobfe posoudit obchodné provozni aspekty navrhu — zda
navrzené reSeni bude spravné plnit skutecné cile jeho projektu, zda pro n€j
nebude priliS drahé, zda bude v jeho silach jej v budoucnu spravovat
a udrZovat v chodu atd. A to, jaky bude uZivatelsky pohled na vysledek, jak
se web bude lidem libit a zamlouvat navstévnikim, bude na nich samotnych
— pricemz v této chvili v roli jejich zastupce a advokata vystupujeme my
a davame vSanc vSechnu svou odbornost a reputaci, abychom jejich zajmy
h4jili co nejlépe a jejich vkusu a poZadavkiim vychézeli maximalné vstfic.

V téch vyjimecnych situacich, kdy si klient nékteré véci nenecha
vymluvit a trva na svém, vysvétleme srozumitelné vSechna rizika toho, zZe
uprednostnime poZadavek klienta na ukor (nami predpokladanych)
pozadavki cilové skupiny, a takové vyzadané zmény si nechme jmenovité
a pisemné potvrdit. Je to v naSem vlastnim zajmu, osobné se mi to
mnohokrat vyplatilo. Nicméné z praxe si troufnu tvrdit, Ze tyto pripady
nakonec nejsou aZ tak Casté, pokud svou praci délame spravné, klienta
skuteCné presvédCime a dobfe mu vysvétlime, Ze my tady hajime zajmy
budoucich uZivateli jeho webu a jeho osobni vkus a predstavy s nimi
nemusi byt nutné v souladu. Spousta zadavatel( se o tom necha presvédcit
a da na nase zkuSenosti a odborny nazor.

Smirme se ale kazdopadné s tim, Ze nikdy Zadny navrh neprojde tplné
hladce a napoprvé. O vSem je treba diskutovat, kazdy detail je nutné
vysvétlit a zdivodnit (pochopitelné musime mit sami zatracené dobre
ujasnéno, proC jsme pouZili pravé to které feSeni a jaka jsou negativa
a mozné duasledky pouziti feSeni jinych). Do hry zde postupné vstupuje
i cena, jak s navrZzenymi konkrétnimi reSenimi ziskava presnéjsi obrysy
i narocnost jejich implementace a naklady na budouci provoz.
| Nikdy to nejde ,,na prvni dobrou*.

Pouze v nejsladSich rizovych snech designéra probiha zakazka tak, Ze
néco navrhne, klient to bez rfecCi schvali a vyvojari bezchybné
naimplementuji. V realité se takové véci nestavaji (mné se nestala nikdy).
Kazdy navrh, kazda jeho etapa podléha diikladné diskusi a schvaleni ¢i
zamitnuti ze strany klienta. Nékdy to byva lity boj. PribéZna jednani



s klientem nad navrhy se stavaji kolbiSttm s ostrymi zbranémi
a nemilosrdnymi argumenty. ProtoZe se jedna o penize i o budouci osud
klientova projektu, moZna naprosto zasadniho pro veskeré jeho podnikani.
Berme na to ohledy a pocitejme s tim, Ze klient si necha maloco libit a o
kazdou kétu svého feSeni miizeme svadét lité boje.

Je pritom velmi dulezité pri téchto jedndnich spravné vybalancovat
vlastni odbornou hrdost a profesiondlni reputaci s uctou a respektem ke
klientovi. Ani jeden z extrémi od urputného trvani na vlastnich napadech
a nazorech, pres které prosté nejede vlak, po naprostou devotnost ke
klientovi a odkyvani kdejakeé blbosti, kterou si vymysli, neni dobre. Musime
umeét jak ustupovat a hledat kompromisni feSeni, tak také rozpoznat miru,
za niZ jsou klientovy poZadavky uZz skutecné kontraproduktivni, a pro
vysledny navrh dokonce Skodlivé — a snazit se mu je rozmluvit.

Meélo by byt profesiondlni cti dobrého designéra vyporadat se se vsemi
podobnymi situacemi, kdy klient trva na ocividnych nesmyslech a vyZaduje
realizaci ndpadil, které z odborného pohledu tfeba porusuji zdkladni
pravidla designu, nebo ho dokonce mohou v budoucnu poskodit. Ale ne
vZdy to je jednoduché. Za svou praxi jsem jednou takovou situaci nezvladl
a byl jsem v té chvili presvédcen, Ze nemtiZzu byt podepsdn pod dilem, které
kviili nesmysltim, na nichZ mij velmi svérdazny — a svéhlavy — klient
rezolutné trval, hrozilo prertst v ostudny paskvil, za ktery bych se opravdu
musel stydét. A zakdzku jsem v poloviné vzdal, odrekl bez nahrady a v
podstaté utekl z bojisté. A bez muceni priznam, Ze kdyZ po mnoha letech na
tento projekt vzpominam, nemam jasno, jestli to bylo dobre, nebo ne. Jestli
jsem treba opravdu nemohl udélat néco vic, abych klienta presvedcil
o tom, Ze si trvanim na svych spatnych napadech kope vlastni hrob
a tvrdosijnym odmitanim mych dobre minénych doporuceni si zavird
mnohé dvere k funkcnimu a prosperujicimu projektu. Opravdu to stale
nevim. Jsem si ale jist, Ze dnes bych se prinejmensim mnohem vice
a mnohem déle snazil. (Pro zajimavost, ten projekt pozdéji dokoncil nékdo
jiny a byl spustén v podobé viceméné odpovidajici piivodni predstavée
klienta. Pokud vim, pres velka ocekavani se setkal s témér nulovym
zdjmem a nyni, po pdr letech od spusténi, uz ani neexistuje.)

Drive nebo pozdéji se ale obvykle nakonec k néjakému vysledku
dobereme. Navrh je odsouhlasen, byly nalezeny kompromisy, zaneseny
zmeény, klient prisluSnou verzi navrhu schvalil. Z kazdého takového jednani
vytvoime zapis popisujici hlavni prezentované polozky, pfipadné zmény



a dohodnuté zavery a vyzadejme si od klienta potvrzeni. Obvykle staci
jakékoli i méné formalni, tfeba odpovéd’ v e-mailu, z niZ je patrné, Ze klient
vzal predloZzeny stav na védomi a nema k nému dalSi vyhrady.
Neshromazdujeme tady predméty dolicné pro budouci soudni spor, jen
chceme mit argumenty pro pripad moZnych budoucich nejasnosti mezi
nami a klientem. Chceme moci kdykoli sméle Fict: Tuto zménu jste si sam
pred dvéma mésici vyzadal, tady mame zapis.

Dluzno podotknout, Ze tyto pribézné konzultace, upravy
a zapracovavani zmeén trvaji po celou dobu zakazky. Nejprve pripravujeme
specifikaci (jejiZ znéni si nechame zavazné potvrdit klientem), pak
pripravujeme modely stranek (které nejméné jednou priibézné s klientem
konzultujeme), v jedné chvili prohlasime navrh za ,,finalni“ — tedy takovy,
Ze je moZné na jeho zakladé zacit s vlastni realizaci — a opét si jej nechame
zavazné potvrdit. Ale i po zahajeni implementace, programovani a dalSich
praci obvykle neustale dopliujeme chybé€jici detaily, korigujeme navrh
podle komplikaci, které nam hlasi vyvojari, zanaSime zmény, na které si
dodatecné vzpomene klient — a stale opakujeme stejny postup:
aktualizujeme navrh, odprezentujeme vSechny zmény klientovi, shodneme
se na reSeni, nechame si navrh a zmény v ném schvalit.

KaZdopadné jeden z téchto krokii je kliCovy, predélovy a potazmo
podobu navrhu ¢i jeho Casti, Ze na jejim zakladé mizZeme zahdjit néjaké
nasledné prace — spustit vyvoj na serveru, dat zelenou nakupu a instalaci
hardwaru, zacit s navrhovanim vizualni podoby atd.

Nikdy se nepoustéjme do implementace nebo jinych ndslednych
krokii, aniz bychom meéli drdténé modely a specifikace oficidlné
schvalené klientem.

Klidné si mtizeme s klientem dohodnout spoustu bodii ndvrhu, na
kterych budeme jeSté dale pracovat a vylepSovat a dopliovat je, ale pokud
cokoli budeme chtit pouZit jako vychodisko pro naslednou implementaci
nebo jiné souvisejici kroky, které je téZké pozd€ji néjak zasadné menit,
musime prisluSnou c¢ast navrhu (nebo alespon prislusné urcujici parametry)
zafixovat a srozumitelné klientovi vysvétlit, Ze tyto atributy uz se pozdéji
meénit nesméji (pripadné jaké nasledky bude takova zména v budoucnu mit
a kolik jej to bude stat). A nechat si tuto skutecnost vyslovné potvrdit.
Pochopitelné, Ze mnohé v této souvislosti ovliviiuji smlouvy ¢i dohody,
které s klientem mame, a u velkych zakazek spousta dalSich faktord,



obchodnich a pravnich jednani, kterda obvykle jdou zcela mimo nas. Ale my
rucime za odbornou stranku a i tady preklenujeme naSi starou znamou
projektovou mezeru. Je naSi povinnosti alesponl upozornovat a oznacCovat
takovato klicova mista projektu a uzlové body bez navratu. Mysleme na to,
Ze mnohé parametry, které jsou z technického pohledu zasadni a nam je
jasné, nakolik jejich nastaveni a =zafixovani ovliviiuje dalSi postup
implementace, mtize jak klient, tak i naSi manazefi, pravnici a obchodnici
ze sveho laického pohledu povazovat za banality, které lze snadno pozdéji
zmeénit. Je naSi profesionalni povinnosti na né poukazat a oznacit ty klicové
prvky, které se nadale musi v navrhu povazovat za dané a neménné.
PfinejmensSim proto, aby s touto informaci mohli dale pracovat vSichni,
ktefi nevidi pod kapotu projektu a do technickych detaili tak podrobné jako
my. At uZ je to samotny klient, nebo tymy naSich spolupracovniki ¢i
zastupcu tretich stran, které se na zakazce podileji.



Technologicka implementace

Spravné bychom méli jakékoli prace na samotné realizaci zacit délat az
v této chvili, kdy mame vSe podstatné dohodnuto, schvaleno a podepsano
klientem. Dokud neni specifikace projektu klientem schvalena, mize byt
implementace Cehokoli predCasna a potazmo i velmi draha. Rozhodné
bychom se neméli jeSté davno pred dokoncenim navrhu, pred sepsanim
podrobnych specifikaci a jejich odsouhlasenim klientem bezhlavé poustét
do jakychkoli drahych a naro¢nych krokti, programovat vlastni knihovny,
nakupovat hardware apod. Nicméné spousta méné narocnych a relativné
ylevnych“ véci se da pripravovat pribézné. KdyZz si s klientem uZ na
pocCatku dohodneme doménu, mutze uz byt v této chvili zaregistrovana,
mohou byt vytvoreny ucty na socialnich sitich, vyvojari mohou premyslet
o budoucim projektu (a zpétnd vazba od nich casto mizZe byt prinosna,
mohou objevit problémy, které dosud nikoho nenapadly).

Podle aktualni potieby, typu projektu a typu klienta se zahajeni riznych
fazi implementace (vCetné dohody a schvaleni klientem) mohou rtizné
predsouvat a michat jejich poradi. Pokud nam nase zkuSenost rika, Ze napr.
priprava databazi bude naroc¢na a bylo by kontraproduktivni s ni cekat na
hotové a schvalené wireframy, je patrné vhodné ji predsunout a zacit s ni
driv. Jestlize si jsme uz jisti, Ze zakazka bude vyZadovat vytvoreni urcCitych
sloZitych algoritmi na zpracovani grafickych dat, mizeme svym expertim
zadat jejich vyzkum a vyvoj alesponi na obecné trovni uZz v rané fazi
projektu. Vime-li uZ od podpisu zakazky, Ze bude potfeba vyjednat
a zakoupit licence na né€jaky software, v okamzZiku finalniho schvaleni
projektu a spusSténi implementace mohou byt prinejmensim predjednané
a pripravené k pouziti. A tak dale — vzdy jde o vyvazeni ziskl a rizik,
stejné jako v kazdém jiném byznysu.

Na trhu miizeme selhat, budeme-li prilis zbrkli, ale i budeme-li
prilis opatrni.

Tohle jsou ovSem uZ vSechno otazky nad ramec designu, jde o obchodni
politiku, podnikatelska rizika a organizaci prace. Obvykle je toto vSechno
naplni prace predevsim projektového manaZera na strané dodavatele. Tim
mizZeme byt my sami, ale nemusime — kaZdopadné v oboru piisobnosti



nasi prace coby designéra je hlavné zajistit podklady, dikladné pripravit
specifikace a modely stranek a pomoci zbytku tymu ujasnit, co vSechno se
ma vlastné ud€lat. Problematika projektového fizeni a organizace prace pak
je uz docela jina pisnicka vysoko nad ramec této knihy.

Jakkoli nas uZ z ryze designérského hlediska samotna technicka stranka
implementace nemusi zajimat, je namisté pripomenout urcité klicové body,
kde se prece jen s vyvojari a vysledky jejich prace musime dal potkavat.
A pohftichu se na tuto pomérné dileZitou interakci obcas dost zapomina. Jde
totiZ o priabéiné testovani a prezentaci prubéznych vysledku
implementace.

UZ drive jsme mluvili o rizicich prace se sebestfrednym bohémskym
designérem, ktery se odmitd délit o pribézné mezivysledky své prace
a touzi vyhradné po velkolepém odhaleni finalniho mistrovského dila,
nejlépe formou slavnostni vernisaZze s autogramiadou. Moje zkuSenosti
ukazuji, Ze zdaleka nejvice takovych egocentrickych typli se ovSem nachazi
mezi vyvojari a programatory. Donutit ne€které z nich, aby nam predvedli
nedokonCenou funkci nebo postoupili k testovani né€jaky polofunkéni
polotovar, miZe byt pomérné tézky ukol.

Spolupracujeme-li dlouhodobé s néjakym tymem, uZ asi vime, co od
koho miizeme ocekavat, a stejné tak ostatni védi, co se oc¢ekava od nich.
U tymu méné znamého je docela dileZité si tyto parametry ujasnit
a pravidla nastavit predem, aby nas pozdéji n€éjaky programatorsky bohém
neCekané nezabrzdil. Vidy se snazim si s vyvojari pred zacatkem
implementace dohodnout dvé véci:

o Testovaci prostredi. Tedy kde a jak bude k dispozici aktualni verze
vyvijeného softwaru, kam mohou snadno pridavat nové nakédované
a upravené detaily. U vétSich zavedenych vyvojarskych firem je
samoziejmosti zavedeny systém nékolika publikacnich urovni
(stage) i strategie publikovani kodu (deploy), ale méné zkuSeni
vyvojari a vici samotari, ktefi nejsou moc zvykli na tymovou
spolupraci, mohou mit navyklé jiné, pro nas projekt méné vhodné
postupy. Je proto duleZité mit tyto véci ujasnéné uz na samém
zaCatku — a védét, Ze (a kde) je k nalezeni verze, kde 1ze okamzité
otestovat pravé dokoncCeny kéd, a pripadné jind, kterou miiZeme
nabidnout k otestovani tfeba klientovi.



e ,,Good-enough“ strategie. At uZz vyvojarsky tym pouZiva sam
n€jaké agilni strategie vyvoje, nebo ne, vidy se snazim si osobné
s vyvojari dohodnout takové postupy, kdy co nejrychleji ostatnim
daji k dispozici sice ne perfektni, ale jakZ-takZ pouZitelné (good-
enough) reSeni — které je mozné v hrubych obrysech testovat,
posoudit jeho interakci se zbytkem aplikace, odprezentovat na ném
zakladni funkCnost atd. — a teprve potom jej vylepSuji
a zdokonaluji. Tento postup dokaze uSetfit neuvéritelné mnozstvi
casu na vyvoji a pro vyvoj v tymu se mi zatim osvédcil jednoznacné
nejlépe.

| Prehnany perfekcionismus je jed efektivni prdce.

Nesmime také zapominat na specifickou situaci, kdy se kombinuji
serverové a klientské aplikace, predevSim dynamické webové stranky
pouZivajici serverové API (Application Programming Interface). Tedy
rozhrani, v némz server nevraci celé hotové webové stranky, ale na zakladé
predanych parametrii poskytuje pouze data, kterd prohlize¢ sdm nasledné
zpracovava a vytvari z nich novy obsah stavajicich stranek. Zde je nesmirné
dileZité dohodnout si s vyvojari néjaké obecné rozhrani, kde bude mozné
testovat samotnou komunikaci mezi prohlizeCem a serverem.

Mné se nejlépe osvédcilo vzdy vytvorit dvé obecné miniaplikace:
jednak API tester v prohlize¢i, pomérné jednoduchou stranku, slouzici
jako ,,volac“ serverového API z prohliZeCe. Tedy stranku, na niZ se zapiSe
poZadavek, ktery ma nasS web béhem skutecnych operaci volat, a ona
nasledné pouze zobrazi data, ktera ji server pres API vratil. A k tomu se co
nejdrive snazime vyrobit tzv. hloupou (dummy) API metodu, tedy
serverovou funkci, ktera nam jednoduSe vrati data, ktera mu ze strany
prohliZzeCe poSleme. Pomoci ni si kdokoli miiZe snadno nasimulovat
jakoukoli interakci mezi klientem a serverem, uméle vyvolavat chyby
a extrémni situace. CoZ, jak je asi ziejmé, je pro dalSi praci a testovani
nesmirné uZitecna a potiebna funkce.

A jeSté jednu véc se snazim prosadit, i kdyZ ta uZ je mnohem vyraznéji
mimo ramec pozice designéra a spada hlavné do kompetence fizeni projektu
a samotnych vyvojari. Jde o dva zdanlivé protichidné, ale ve skutec¢nosti
komplementarné spojené pozadavky:



e Maximalné pouzivat hotova reseni. Doba pokrocila, a kde jeSté
v prvni dekadé 21. stoleti bylo bézné vyvijet vlastni knihovny
a frameworky (protoZe jen malokteré hotové reSeni se dalo vhodné
priohnout a pouZzit pro konkrétni, nécim specificky projekt), tam
dnes jiZz existuje témér pro kazdy myslitelny detail cela rada
hotovych a pomérné peclivé vyladénych hotovych reSeni, knihoven
a nastroju. A je obrovskym plytvanim a ztratou Casu (a ne nutné na
samotné naprogramovani, ale predevSim na testovani a ladéni, na
coZ programatori radi zapominaji) znovu vyvijet to, co uz je jinde
stokrat hotovo a lze — byt tfeba s malymi tpravami — rovnou
pouZzit.

e Nespoléhat jen na hotova reSeni. Nebot doba kraci dal a cast
vyvojari zacind na ona hotova feSeni, frameworky a knihovny
spoléhat aZ priliS a povaZuje je za univerzalni a vSespasna. Jenze
tomu tak vZdy neni a cCas od Casu se objevi pripady, kdy je nakonec
prece jen nejefektivn€jSi napsat si malou vlastni knihovnu, ktera
snadno vyreSi dany problém, neZ prizplisobovat, omezovat
a priohybat spousty parametrii pro limitujici vstupni pozadavky
n€jaké predpripravené knihovny. Oba pristupy je potfeba neustale
vyvazovat, a jakkoli je obvykle nejvyhodnéjSi a nejlevnéjsi dat
prednost vyzkouSenym a praxi ovéfenym hotovym polotovarim,
muzZe se stat osudnou chybou, Ze prehlédneme moZnost pomérné
snadno, levné a efektivné vyrobit feSeni vlastni.

V tuto chvili mame hotovy zakladni design aplikace (na urovni
draténych modeli), prodiskutovany s klientem, odsouhlaseny a proti
podpisu schvaleny. Spustili jsme vyvoj a implementaci vSeho, s ¢im je
mozné v tuto chvili zacit. Zbyva prakticky posledni krok: zahdjit navrh
vizualni podoby rozhrani webu neboli odstartovat graficky design.



Graficky design

Navrh webovych projektti je komplexni odbornd préace, zastreSujici
mnoho dil¢ich oborid. Dobfe navrZzeny web musi spliovat spoustu
parametrd, ale v prvé fadé musi respektovat ony dva nejhlavnéjsi: plnit cile
zadavatele a vyhovovat potfebdm uzivateld. Kvalitni navrh webu viibec
nestoji na navrhu jeho grafické podoby. Ta je sice také jeho soucasti, ale ani
zdaleka z téch nejpodstatnéjSich. Profesionalni webovy design spociva
predevSim v dtikladnych analyzach, co nejpresnéjSim vymezeni cilové
skupiny, navrhu obchodniho modelu, marketingovych strategii,
komunikac¢niho stylu, informacni architektury, datovych struktur, navigacni
logiky, volbé vhodnych technologii a mnoha dalSich, na pohled skrytych
funkci webu, které jsou vSak pro jeho funk¢nost a ispésnost zcela zasadni
a urcujicl.

PovSimnéme si, jak neuvéritelné daleko jsme uz pokrocili v procesu
navrhu webu, a teprve ted’ se zaciname poprvé vénovat néjaké grafice
a vizualni podobé stranek. Zcela umyslné a cilené, a to z jednoho zasadniho
divodu: vSechny dosavadni kroky jsou pro grafického designéra dulezitymi
a soucasné i nezbytnymi vstupy. Zodpovédny profesionalni grafik bez nich
nemtiZe poradné zacit a navrhnout skutecné dobry a funkcni vysledek. Jen
naprosty amatér zacne vymyslet vzhled webu, o kterém viibec nic nevi.
Nezna jeho zakladni parametry. Nevi, pro koho je urCen. NetusSi, co ma byt
jeho cilem. MiiZe hadat z hvézd, jaka bude struktura obsahu, jaka budou
technologicka omezeni. Nevi viibec nic. A presto toho je spousta lidi stale
schopna: navrh webu zacinaji grafickym navrhem. Obvykle navrhem
uvodni strany.

Ackoli je grafika a celkovy vzhled to prvni, co na webu kazdy vnima
a co nas miZe upoutat, ve skuteCnosti je to jedna z jeho nejméné
podstatnych soucasti. Dobre navrzeny web, kde se spravné potkavaji
potieby uZivateli s poskytovanym obsahem a sluZzbami, bude dobfte
fungovat i tfeba jen v textové podobé nebo s nekvalitni a nikterak poutavou
grafikou. A naopak krasny a vizualné uchvatny web miZe byt mozna
chvilkovou atrakci, spiSe coby emocni zaZitek ¢i umélecké dilo neZ funkcni
produkt. Spousty lidi se na néj mizou pfijit podivat a pokochat se — ale



hned jakmile vyprcha pocatecni wow efekt, je konec. Pokud web neplni
dobre své zakladni funkce a cile, je to nanejvys krasné nalicena mrtvola.
| Grdficka uprava webu je jenom bonus.

Priklad z obou stran Ize najit bezpocet. Skutecné si pfi nejlepsi viili
nedokazu vzpomenout na néjaky uspésny projekt, ktery se prosadil kviili
svému uzZasnému vzhledu — ale veletspésné weby, které zazarily navzdory
tomu, jak otfesné az odporné vypadaly, mé napadaji jeden za druhym.
Plivodni Amazon, eBay, Yahoo!, Facebook, jmenujte desitky dalSich, jeden
za druhym... Nastartujte The Wayback Machine na web.archive.org
v dobach, kdy teprve nastupovaly na cestu slavy. Zrovna Amazon a eBay
byly pro mé vZdycky naprostym etalonem neprehlednosti a amatérského
grafického nevkusu. A nikomu to nevadilo, protoZe predevsim fungovaly
a délaly zatracené dobre to, co d€lat mély. VylepSovani grafiky prislo na
fadu aZ po mnoha letech.

JistéZe, Spatna grafika a fatalni chyby ve vizualnim designu dokazi
leccos pokazit, o tom neni sporu. Ale mezi dostatecné sluSnou funkcni
grafikou a excelentnim vizualnim dilem uz ve vysledku neni tak velky
rozdil, jak bychom si mohli myslet a snad i prat. A i ten nejkrasnéjsi
graficky design jen vyjimeCné dokaZe zachranit jinak nedostatecné Ci
chybné navrzeny a Spatné fungujici web.

Neprikladejme vizualnimu stylu webu priliS velkou vahu. A snazme se
to predevsim vysvétlit svym klientiim, ktefi mu mylné prisuzuji dileZitost
jeSté mnohem, mnohem vétsi. OvSem upfimné feCeno, my jim to nemtiZeme
mit tak uplné za zlé. Oni jsou v oboru designu naprostymi laiky a graficka
podoba (a uvodni strana predevsim) je pro n€ to prvni a nejvyrazn€jsi, co na
webu vidi. Vzhled stranek pak miizou snadno povazovat za to podstatné, co
web urcuje. Toto je ostatné také klasicky priklad projektové mezery — my
prosté nemuzeme ocekavat, ba ani chtit, aby naSi klienti rozuméli
zakonitostem designu a aby uvaZovali a postupovali jako profesionalni
designér. Je to vécny boj a také vécna povinnost designérti toto klienttim
neustale vysvétlovat a presvédcCovat je, Ze rozhodovani na zakladé tak
faleSného a zavadéjiciho podkladu je Spatné pro vSechny strany a ve
vysledku jim jen uskodi.

Velevazeni zadavateleé!



Posuzovat design webu podle navrhu grafické tpravy jedné strany je
podobneé jako hodnotit architektonicky navrh domu podle skicy jedné stény
jednoho pokoje. Jisté, mozna pravé k zblaznéni touZite po Zluté
pruhovaném obyvdku s velkym modrym obrazem uprostied Celni stény —
ale takova sténa a takovy obraz se daji kdykoli celkem snadno vytvorit
v jakémkoli domé, v luxusni vile i ve stodole. A vy prece nepotrebujete jen
tu sténu, vy chcete predevsim navrhnout cely skvély diim. Dobre navrieny
diim zdvisi na stovkdch uplné jinych véci. Musi byt prakticky, prijemny
k Zivotu. Musi mit dobre navrzené komunikacni a klidové zony, spravné
spocitané zaklady a statiku, kvalitni instalace a sité, musi stat na dobrém
misté, v prijemném sousedstvi a mit pohodlnou prijezdovou cestu. Musi
byt kvalitné postaveny a detaily remesiné perfektné zpracované. Topeni
nemd chladit, kohoutky studené vody nemaji poustét teplou a kohoutky
teplé vody nemaji poustét plyn. Diim musi dobre fungovat jako celek i ve
vsech detailech. Natrit libovolnou sténu Zlutymi pruhy a povésit na ni
velky modry obraz je nepodstatny detail, ktery se snadno upravi kdykoli po
dokonceni. A kdyZ vas prestane bavit, stejné snadno se sténa pretre na bilo
a obraz se nahradi treba polici se sbirkou fotografii nebo akvdriem.

Uplné stejné je to s webem. Jeho vzhled je z technického hlediska
podruzny detail, ktery Ize dnes snadno zménit prostou upravou jednoho
souboru s popisem stylu. Ale jeho architektura, navrh vseho podstatného,
co dela web funkcnim a uspésnym, spociva v desitkach tplné jinych véci,
neZ je findlni grafickd uprava. Stejné jednodusSe, jako se dd na libovolnou
barvu vymalovat pokoj v luxusni vile i sténa v polorozpadlé stodole, se da
vytvorit pozadovany vzhled a styl na kazdé existujici webové strance.
Ovsem jeji fungovdani, to, jak dobre plni svou funkci, jak uZitecnd je pro
vds a praktickd pro uZivatele, zdvisi na spousté uplné jinych faktort, které
uz se tak snadno ménit nedaji.

Prosim, nevybirejte si dodavatele svého webu na zdkladé néjakého
obrdzku. Rozhodujte podle toho, na jak dtileZité otdzky se vds bude ptat.
Pro koho web bude, co od néj ocekdvdte, jaky zisk vdim md prinést. To je
to podstatné. Na Zluto vam jej premaluje za odpoledne kazdy priimérné
zbéhly koder.

Ano, tfeba takto a podobné miiZeme apelovat na své klienty a ostatni
zadavatele webovych projekti, ktefi pro prvotni posouzeni poZaduji hlavné
graficky navrh néjaké — obvykle tvodni — stranky webu. Abych byl



upiimny, ptivodné jsem zvaZoval na toto misto v knize vloZit specialni
stranku s néjakym podobnym vzkazem pro nase potencialni klienty, kterou
by si kdokoli mohl ofotit ¢i vytisknout a vSem tém neinformovanym
neStastniktim ji rozdavat. Pak mi ale doSlo, Ze by to vlastné moc smyslu
nemeélo. Ta osvéta je nakonec stejn€ jen na nas samotnych a na poctivé
a uprimné snaze to kazdému klientovi osobné a zodpovédné vysvétlit.
Nicméné, pokud by se to nékomu prece jen nahodou hodilo, tak klidné
predchozi text kopirujte a uZivejte dle libosti. Treba to nékdy néCemu
uziteCnému prospeje.

Na tuto kapitolu se nevztahuje licence a dalsi ustanoveni autorského
zakona o kopirovani a nesireni platna pro zbytek této knihy. Tato kapitola i
jeji casti jsou volné Siritelné podle licence Creative Commons BY-SA
(Uvedte autora, Zachovejte licenci),viz [1] (odkazy na konci knihy).

Drzim nam vSem palce.

Homepage

Pohfichu mnozi stale povazuji vzhled tivodni stranky webu (homepage)
za jakousi posvatnou esenci celého webdesignu. Seberozsahlejsi webovy
projekt mizZe stat a padat se spravné navrzenou datovou strukturou,
navigacni logikou, inteligentnim vyhledavanim v zaplavé informaci, se
souvisejicimi logistickymi sluzbami nebo tisicem dalSich zasadnich
parametri — ale stejné se dnes a denné budeme setkdvat s vybérovymi
fizenimi, kde je hlavnim (a nékdy dokonce jedinym!) urCujicim faktorem
pravé graficky navrh homepage. ..

On ten institut tvodni strany webu pritom dnes postupné pozbyva
smyslu. Stale vice navstévniki prichazi na konkrétni stranky z jinych
zdrojli, z vyhledavaci, odkazli na socidlnich sitich, blozich a ¢lancich
v odbornych i populdrnich médiich. Uvodni stranu tak pfitom mnohdy
viibec nenavstivi — a navstivi-li ji, stejné ma pro funkci a ucinnost celého
webu jen minimalni vyznam. Jakdasi zbytkova dileZitost homepage pak
zaleZi hlavné na organizacni struktufe webu. U hierarchické (kde tivodni
strana muZe soucasné byt hlavnim rozcestnikem a kofenem stromové
vSechny stranky viceméné rovnocenné a nic jako hlavni rozcestnik zde
neexistuje) nemusi mit vyznam skoro Zadny. A to, jak je tato uvodni strana
nakonec graficky zpracovana, je pak uZ tplné podruzny faktor.


http://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

To nejméné podstatné na webu je graficka podoba jeho tvodni
strany.

OvSem to, Ze prostiednictvim vzhledu homepage vnimaji webovy
design naSi klienti coby laici, je celkem pochopitelné. UZ méné k chapani je
to u lidi z oboru — at’ uzZ manazert ¢i obchodnikti webdesignérskych studii,
nebo dokonce i nékterych designérii a vyvojard. Uvodni strdnka webu je
pritom néco jako pristrojova deska v auté. Ano, vSechno vede pravé sem,
tady se schazeji vSechny podstatné informace, je to hlavni Fidici rozhrani.
Ale kdo si vybira auto podle pristrojovky? Jaky designér od ni zaCne navrh
automobilu?

Homepage je vyslednici celého webu, nikoli jeho zakladnim
kamenem.

I kdyZ bude web takového druhu, Ze navstévnici obvykle zacnou jeho
prochazeni na uvodni strané a ta opravdu bude fungovat jako jeho hlavni
rozcestnik, z hlediska navrhu webu je vSe presné naopak a designér stejné
musi postupovat od konce. Nejprve je tfeba navrhnout (aspon priblizné
a orientané€) koncové stranky, pak rozcestniky sekci, kde se sbihaji
souvisejici skupiny podobnych stranek, pak vyssi navigacni urovné — a az
uplné nakonec misto, kde se vSechny vétve setkavaji. Stejné jako autor
nejprve napisSe knihu a aZ pak k ni dotvori rejstfik, obsah a obalku, mél by
obdobné vznikat i web. Nejprve samotny obsah, pak uvodni stranky sekci
a nakonec homepage coby logické vyusténi, souhrnny prehled a obal jiZ
hotového obsahu.
| Uvodni stranu webu navrhujme aZ jako jednu z poslednich.

PrinejmenSim na urovni draténého modelu je tento ,,obraceny® postup
logicky a zasadni — ale ma smysl se jej drZet i pri grafickém navrhu. Kdyz
budeme znat vSechny detaily, poZadavky a naroky vSech dalSich stranek
webu, kdyZ budeme mit jasno, jak potfebujeme odliSovat sekce a typy
informaci, jaké sady ikon a jaké grafické prvky bude potieba kde pouZivat,
bude se nam uvodni strana coby vyslednice vSeho, co uZ mame hotové,
navrhovat mnohem snaze. Vysledek bude lepSi, nez kdyZ nejprve
nakreslime homepage a pak teprve budeme vymyslet, jak maji vypadat
stranky, na které z ni odkazujeme. Nebo se je dokonce budeme snazit ze
vzhledu tvodni strany odvozovat. Pochopitelné, nékteré detaily tak neni na
Skodu délat — tfeba si v hrubych obrysech pripravit styl zahlavi, paticky
a pripadné hlavni navigace, které budou na homepagi tfeba v plné velikosti
a na ostatnich strankach pak pouZijeme jejich odvozenou, zmenSenou Ci



zjednoduSenou verzi. To miiZe byt uZitecné. Ale samotny obsah uvodni
strany, vizudlni tfidéni informaci, pfifazeni vyznamu barev a symbold,
grafické akcenty, vizualni priority a vSemoZzné detaily by mély
korespondovat s tymiz grafickymi prvky a informacemi pouZitymi na vSech
strankach. A je pritom mnohem snazsi i praktiCtéjSi tyto stavebni prvky
nejprve jednotlivé navrhout, pouZit na prislusnych strankach webu a na
homepage pak jen zpracovat jejich souhrn a vhodné jej usporadat — nez je
naopak nejprve navrhnout hromadné na uvodni strané a na podstranky je
pak pridélovat a zapolit s postupné odhalovanymi nedostatky, opomenutymi
detaily a riznymi kolizemi.

Grafik coby soucast projektu

Vybranym oblastem vizualniho designu a specifikam navrhovani
grafické podoby webovych stranek a aplikaci se podrobnéji vénuje tfeti cast
této knihy. Zde zminime jen par obecnéjSich témat, ktera s grafickym
navrhem v procesu realizace webu souviseji spiSe z organizacniho
a praktického pohledu.

Jednim z Castych problémii vizualniho designu ve webovych projektech
je nastaveni a udrZeni jednotného stylu. To, Ze obCas vidame na nékterych
webech prvky jakoby z rznych svétli, zcela nesourodé grafické rukopisy
v tésném sousedstvi, rizna pojeti a chapani barev a symboli v ramci téhoz
webu, miva dvé cCasté priciny:

e Necitlivé prebirani grafickych prvki z jinych zdroji a kombinovani
nesourodych vizudlnich styli. Nemdm pfitom na mysli ani tak
néjaké to amatérské vykradani cizich webt a kopirovani cizich
napadu ve stylu od kaZdého kousek (i kdyZ i na tento problém kazdy
z nas v praxi urCit€ nékdy narazil). Jde mi spiS o zcela legalni
a legitimni vyuzivani vSemoZnych zdroji a knihoven grafickych
prvki, predloh, Sablon a napadl, kterych je dnes k dispozici
obrovské mnozstvi a jejichz nabidka stale roste. OvSem o jejich
pouzivani a kombinovani ve stylu ,,kazdy pes jina ves“, paté pres
devaté, bez ladu a skladu... Knihovny ikon a symbolt, cliparti,
pisem, fotobanky, barevné palety, dlazdice na pozadi, vzory,
ornamenty atd. jsou dostupné na kazdém rohu ve stovkach



exemplari, tisicich stylli a vSemoznych trovnich kvality. A vybrat
z té zaplavy dobre, aby spolu vSe ladilo a vytvarelo dojem
jednotného stylu, nemusi byt zrovna jednoduché. Ale aspon par
zakladnich pravidel miiZe vidy vyznamné pomoci: pouzivat vSechny
ikony a symboly na celém webu z téZe sady v jednotném stylu,
ilustracni obrazky z fotobanky vzit vSechny z jedné série téhoz
autora, mit dobfe nadefinovanou paletu s ur¢enym vyznamem barev
pro cely web, omezit pocet pisem a jednotlivym typim informaci
prifadit shodny styl textu. A predevSim: mit grafika s dobrym okem
a obstojnym vkusem.

e Spoluprace vice grafikl s vyrazné odliSnymi rukopisy a grafickymi
styly. S timto problémem se setkavame hlavné na rozsahlejSich
projektech, kde z principu veSkerou grafickou praci nemtize zastat
jediny grafik a podili se ni vétsi tym, prip. rovnou grafické oddéleni
v realizacni firmé. To je samoziejmé zcela korektni postup, ale ma
jeden zasadni predpoklad uspéchu: jakykoli tym grafikd, byt
tvoreny jen dvéma designéry, za sebou musi mit odpovédného
Séfgrafika, ktery ma neoddiskutovatelné pravo veta. Hlavnim
ukolem takového clovéka v tymu je predevSim filtrovani vSi té
zaplavy napadd, navrhli a nacrti od jednotlivych grafiki, které by
jinak plynuly z grafického oddéleni neprehlednym proudem ke
zbytku realizacniho tymu i ke klientovi — ktefi si z nich jinak zcela
neomylné vybiraji ty nejnevkusnéjsi a navzajem nejméné ladici dilci
navrhy a plni jimi stranky nového webu. Odpovédny Séfgrafik je
tady naprosto kliCovy, aby tym designérii usmérnoval, udrZoval
jednotny styl a navenek k posouzeni poustél pouze ty vybrané (a
pripadné i nékolikrat prepracované) navrhy, za néZz miZe nést
odpovédnost a vlastni kiiZi na trh.

Je také velmi dilezité, aby byli grafici co nejdfive seznameni
s technologiemi, které jsou pro vytvoreni webu planovany. Klicové jsou
predevsim rizné Ul frameworky a jiné knihovny na strané prohliZece, které
Casto urCuji i vyrazné limituji usporadani a vzhled vyslednych stranek.
Grafici se museji seznamit s moznostmi pouZitych feSeni a maximalné se
jim prizplisobit — tj. zda a nakolik je mozné dany technologicky ramec
prizplisobovat, stylovat a nakolik je nutné design skladat jako stavebnici
vyhradné z predepsanych komponent. Stejné tak musi graficky navrh



respektovat i zakonitosti cilového média a predpokladanych zarizeni, na
kterych bude web pouZivan. Casto byvaji webovi grafici soucasné i kodéry
a tyto véci maji zaZité a pouZivaji je témér automaticky. Pokud ale grafiku
naSeho webu navrhuje nékdo jiny, tfeba externi designér bez zkuSenosti
s pouzitymi technologiemi a platformami, je dilezité mu tyto parametry
predem dobre vysvétlit, dodat dokumentaci a také mnohem dtkladnéji
zkontrolovat a otestovat vSechny jeho navrhy, aby byly za danych
podminek viibec realizovatelné.

Graficky ndavrh by meél efektivné zuZitkovdavat dostupna hotovd
reSeni, knihovny komponent, sady symbolii, osvédcené prvky z naSich
predchozich projekti atd.

UZ pred zahajenim praci na grafickych navrzich je nezbytné mit také
ujasnén a domluven pracovni postup mezi grafiky a kodéry (pokud se
nejednd o tytéZ osoby). PredevSim zptlisob predavani podkladli a jejich
pripravu pro potieby webu byva dileZité opravdu dobfe dohodnout, protoze
rizni grafici i rizni kodéri mohou byt zvykli na trochu jiné ,standardy*.
Zatimco pro jednoho grafika kon¢i prace dodanim dokumentu pro
Photoshop, jiny je zvykly dodavat nahled stranky i s jednotlivymi
optimalizovanymi PNG a JPG obrazky pro okamZité vloZeni do stranek.
Zatimco jeden kodér s Photoshopem ani neumi a potfebuje ,,rozfezanou“
grafiku, jiny potfebuje pro styl své prace pravé onen dokument ve
Photoshopu, s nimz muze dal pracovat a obrazek jesté technicky
prizptisobovat svym potfebam. Zatimco jedni mysli na to, Ze kazdy prvek se
miZe rizné natahovat a posouvat ve strance, a pracuji spiS ,,s vrstvami“
stranky a vzhledem jednotlivych elementt, jini stdle pouze ,rozrezavaji“
nakres stranky na dlazdice, které v kodu stranky ,,sesadi“ k sobé (jak bylo
zvykem pred nastupem pokrocilého stylovani). Vcasna dohoda a nastaveni
pravidel jsou tady nezbytné.

Kodoval jsem vizudlné pomeérné ndrocny web, k némuz graficky navrh
dodaval externi grafik, dokonce z uplné jiné zemé. Bylo to uz pomérné
davno, v dobé, kdy teprve prvni odvaZzlivci pomalu a nesméle zacinali
pouzivat pokrocilé stylovdni, a zatimco vétsina kodérti se predevSim
potykala s odlisnostmi a nedokonalostmi riiznych verzi nejpouZivanéjsich
prohlizecti a obchdzenim chyb Internet Exploreru, do néjakych velkych
experimentti se mdlokdo odvazoval poustét. Mné se nastésti s klientem
povedlo dohodnout na poufZiti strategie ,,progressive enhancement“, tedy
na zpusobu kédovdni strdnek, kdy méné pokrocilé prohliZece dostanou



verzi stranky sice plnohodnotnou, jenom bez nékterych méné podstatnych,
ale na nakédovdni velmi ndrocnych grafickych detailii — jako jsou
barevne prechody, zaoblené rohy Ci vrZené stiny. V praxi to znamenalo, Ze
minoritni skupina uZivatelil Internet Exploreru 6 vidéla nékteré prvky na
strdnce s hranatymi rdamecky bez stinil, zatimco stdle rostouci skupiné
uZivatelli modernéjSich prohlizecti se tyto prvky zobrazily navic se
zaoblenymi rohy a se stinem. BohuZel dotycny sSpanélsky vytvarnik se
s takovymi postupy nejspis jesté nesetkal a byl zvykly pouze na ,,klasicky
postup, kdy si jeho navrhy ve Photoshopu kodéri , rozrezali“ na mensi
obrazky, které pak vysazeli do stranky jako pexeso coby obrazky na pozadi
obdélnikovych blokii. Nanestésti byl jeho photoshopovy dokument tak
komplikovany, Ze umozrioval pouze tento zplisob zpracovdni a Zddny jiny
— ndvrh obsahoval velké mnozZstvi rucné kreslenych detailti
a komplikovanych barevnych efektii pres nekolik vrstev, takZe nebylo
mozné zobrazit vzhled pouze vybraného prvku stranky a treba jej pak
posunout ve strance jinam nebo zmeénit jeho rozmér podle velikosti okna
prohliZece (coZ byl také jeden z pozadavkil zaddni klienta). Museli jsme si
vyzadat rozdéleni designu stranek na jednotlivé prvky od samotného
grafika. Uplné zbytecny tyden zpoZdéni celého projektu.

S grafikem, ktery predpoklddd, Ze jeho ndvrh stranky se rozrezanim
na dlazdice prevede do prohlizece 1:1 jako nékdy v roce 2001, uz dnes
asi nebudeme chtit spolupracovat.

A jeSté si znovu pripomenme jeden z hlavnich motivi této knihy:
funkcionalismus. Nebot ani graficky design nema byt samoucelny, musi byt
podrizen a v kazdém detailu slouzit danému cili. Design kazdé stranky je
zmensSenou verzi celého projektu a cil kazdé stranky je souCasné néjakym
jeho dil¢im cilem. VSechny stranky maji urcen néjaky konkrétni zamér,
néjakou akci, k niZ je tfeba uzivatele dovést (Call To Action, CTA), a cilem
grafického navrhu stranky je tuto cestu jasné vytycit, zvyraznit a uZivateli
co nejvice zprijemnit a zjednoduSit. VSe ostatni na strance tomuto tkolu
musi slouZit a podporovat jej. Jinak se jedna o neuziteCny a zbytny balast.

Graficky nadvrh webu se ndm wvibec nemusi libit, nemusi se libit
klientovi ani designérovi. Ba dokonce se nemusi libit ani navstévnikim!
Jediné kritérium je rozhodujici: stranka musi fungovat a navstévnici ji musi
chtit pouZivat, musi se chtit vracet a svou Cinnosti na webu napliiovat
klientovy zameéry. To je hlavni smysl designu — libivost a efekt jsou pak
jen nepovinnou pridanou hodnotou. Pokud se nam nebo klientovi v designu



stranky néco nelibi, zajimejme se proto nejprve, proC to tam je a procC to
vypada pravé takto. A paklize pro to existuje funkcni zdGvodnéni a je
zfejmé, Ze né€jaké libivéjsi feSeni by nakonec davalo horSi vysledek,
nefungovalo by tak dobre, je ve vlastnim zajmu klienta to akceptovat.



Kodovani

V tuto chvili je implementace webu v plném proudu a postupné se objevuji
pouZzitelné soucasti, z nichZ uz je mozné zacit kompletovat realné a funkcni
stranky. Od vyvojari backendu (tj. programatorti a spravci na strané serveru)
mame k dispozici funkcni publikacni platformu, potfebné serverové skripty
a komunikacni rozhrani. Od grafikii mame grafické navrhy aspon nékterych
stranek — pochopitelné jiZ fadné prodiskutované a schvalené v ramci tymu i s
nasSim klientem — a miZeme vSe postoupit vyvojaifim frontendu, tedy
kodértim a programatoriim skriptii na strané prohliZece, k vytvoreni redlnych
Sablon stranek. A vysledek pak predat k dalSimu zpracovani, integraci Sablon
do serverovych technologii, testovani, plnéni obsahem atd.

Jak pri tvorbé grafickych navrhd, tak i pfi samotném kdédovani stranek
bychom se opét méli snaZzit (je-li to v naSich silach, moZnostech a kompetenci)
podporovat agilni postupy prace a pozadovat co nejdrivéjsi good-enough
vystupy k testovani, posouzeni a prezentacim realizacnimu tymu i zadavateli.
VsSemi zplisoby podporujme vytvareni co nejranéjSich alfa- a betaverzi, které
si miiZeme prohlédnout, otestovat (kone¢né poprvé nazivo primo v prohlizeci)
a vCas odhalit jejich nedostatky nebo zapracovat zapomenuté prvky a funkce.

Vidy a pro vsechny je lepsi mit o tyden driv neuplnou betaverzi
s prazdnym rameckem ,,tady bude XY*“ neZ stranku perfektni a kompletni,
ale o tyden pozdéji.

Prace kodéra je na rozdil od ostatnich dosud zucastnénych profesi
specifickd v jedné zasadni véci. Vyvojafi na serveru maji dané sitové
standardy a konkrétni programové a systémové prostredi, v némz serverové
aplikace vyvijeji. Grafici vytvareji vizualni prezentaci pro lidsky zrak a zptisob
vnimani, které mame aZ na vyjimky vSichni témér stejné. Ale kodéri stranek
jsou v dost odliSném postaveni. Vytvareji totiz kod pro celkem nestandardni
a velmi nejisté prostredi. Kdd, ktery vytvori, bude interpretovat neuvéritelné
pestra Skala prohliZect a zafizeni, jejichZ chovani a reakce mohou byt jakékoli,
i zcela nepredvidané. Stranku mtiZe nacist nejmodernéjsi prohlize¢ ve zbrusu
novém vykonném pocitacCi, ale i zastarala aplikace v jeSté starSim mobilnim
telefonu. MitzZe skonCit v rozhrani inteligentni televize i polointeligentni
lednice, miiZe se naCist do CteCky pro nevidomé, muze jej zpracovavat
indexovaci robot internetového vyhledavace. Mtlize se nacist fadné a cely,
muzZe se nacist pouze jeho cast, nékteré pripojené soubory mohou chybét,



a stejné bude néjak fungovat. Cilové zafizeni i zptsob pouZiti k6du webové
stranky jsou malo predvidatelné a témér libovolné.

Nastésti vSak jiz pominula doba, kdy neexistovalo nic jako ,,vétSinovy
prohlizec¢“. Bylo tu nékolik radoby-standardii prohliZecti nejpouZzivanéjSich
a nékolik navzajem se vylucujicich zplisobtli interpretace téhoz kédu, s nimiz
se kodéri museli naucit pracovat. U béznych stranek se dnes uz da
predpokladat existence jakéhosi ,standardniho prohliZeCe“ se standardnim
chovanim i zpracovanim kodu. To je pro kodéry velké ulehceni a tento vyvoj
sejmul z jejich beder opravdu tézké brimé ladéni pro nékolik navzajem
vyznamné nekompatibilnich, ale masové pouZivanych typli prohliZzecu.
A umoznilo to také obrovsky narGist automatizace a pouzivani hotovych
univerzalnich knihoven, frameworkii a vSemoZznych stavebnicovych feSeni pro
snadnou tvorbu web.

Na druhé strané pribyly zase komplikace zcela nového druhu: misto
nekompatibilnich prohliZze¢i se vyrojilo obrovské mnoZstvi navzajem
nekompatibilnich vystupnich a zobrazovacich zafizeni. TakZe zatimco kdysi
kodér netusil, zda jeho stranku se bude pokouSet zpracovat Internet Explorer
verze 4 Ci 6, Opera nebo Netscape, dnes zase predem nevi, zda se stranka
objevi na malém laptopu, na velké 4K obrazovce, na drobném displeji starSiho
mobilniho telefonu, ¢i dokonce zda si ji nechava pravé nékdo predcitat do ucha
svym wearable zarizenim pri rannim probéhnuti v parku.

Pribylo vseobecné podporovanych standardii a dd se vice spolehnout
na jejich dodrzovdni, ale tim vice je zase rozlicnych platforem a typii
vystupnich zarizeni.

Nastésti rozumné zptisoby, jak se s tou zméti vyporadat, jsou v podstaté
stale stejné a lze je shrnout pod jeden termin: Skalovani. To ma mnoho

s/

raznych podob, z nichZ hlavni a nejpouZivanéjsi jsou:

e Responzivni design. Stranky jsou navrZeny a nakdédovany tak, Ze
podporuji Sirokou Skalu vystupnich zafizeni a zptisobti ovladani a samy
se prizpisobuji aktudlnim parametriim prohliZzece. Na velké obrazovce
je obsah tfeba zobrazeny na Sifku v nékolika sloupcich, u stfednich
velikosti displeje se zredukuje na dva sloupce a pro zarizeni nejmensi
se vzhled zméni do dlouhé, jednosloupcové ,nudle”, idealni pro
posouvani na malych dotykovych obrazovkach. Stranka miiZe umét
automaticky podporovat ovladani mysi, klavesnici, dotykem i hlasem,
miZe ménit své chovani podle dostupného datového toku (napf. video
na pozadi pro pocitaC s rychlym pripojenim, staticky obrazek pro



pomalejSi pripojeni a jednobarevna plocha pro pomalé mobilni
pripojeni), miZe prizptisobovat vzhled kvalité zobrazovaciho zatizeni
(barevny displej vs. Cernobily elektronicky papir) atd.

Graceful degradation a progressive enhancement. Stranka nabizi
zadkladni funkcionalitu vSem typim zafizeni, ale v rozdilné kvalité
a komfortu podle jejich moZnosti. Kazda z uvedenych strategii na to ale
jde z opacného konce. Graceful degradation (Cesky feknéme elegantni
zhorsovani) vychazi z plné funkcCnosti v predpokladaném idealnim
zarizeni, a pokud cilové zarizeni v néjakém ohledu nespliuje
predpokladané pozadavky, je mu nabidnuto feSeni nahradni, tfeba méné
pohodlné. Typickym prikladem miize byt akce provedenda pomoci
Javascriptu (napt. zobrazeni videa primo ve strance) a nahradni obsah
(napf. odkaz na dotycné video ke staZeni) zobrazeny pomoci znacky
<noscript>, ktery se pouZije v pripad€, Ze Javascript neni aktivni ¢i
dostupny. Oproti tomu strategie progressive enhancement (postupné
vylepSovani) naopak vychazi z univerzalni, na samu dren zjednoduSené
prezentace, dostupné uplné vSem — a pokud zarizeni spliiuje néjaké
dodatec¢né poZadavky, je mu nabidnuto FeSeni lepSi, komfortnéjsi
a elegantnéjsi. Prikladem miiZe byt tfeba ono dfive zminéné pozadi
stranky: v zakladu je pozadi ploché, jednobarevné. Pokud kéd zjisti, Ze
to kvalita displeje a rychlost pripojeni dovoluje, je misto toho
nabidnuty na pozadi velky obrazek. A pokud se ovéri, Ze pripojeni je
dostatecné rychlé, rozliSeni obrazovky dostatecné velké a prohliZec
zvlada potrebnou technologii, je na pozadi zobrazeno video.
Specialnim pripadem progressive enhancement je strategie mobile first,
neboli navrh stranek primarné ve zjednoduSené jednosloupcové verzi
pro malé dotykové displeje mobilnich zafizeni s postupnym
zesloZitovanim usporddani a rozvrZeni stranky a pridavanim
dodatecnych informaci v pripadé vétSich a kvalitnéjSich vystupnich
zarizeni.

Technologicky rez. Kazdy webovy projekt ma stanovenu hranici verze
a kvality pohliZeCe a parametrli zafizeni, za kterou uzZ je jejich plna
podpora priliS draha a narocna a kterou uz vyvojari nehodlaji
podstupovat. Nastaveni tohoto rezu uzce souvisi s pouzitim vySe
uvedenych strategii, ale vidy jej nékudy musime vést — obvykle
pritom stanovujeme technologické rezy dva: zarizeni a prohlizecCe, které
nebudeme podporovat viibec, a ty, kde web bude fungovat v néjaké
omezené podobé (viz technické scéndare v zadani projektu, zminéné



v predchozich kapitolach). V idealnim pripadé budou stranky
vytvoreny treba tak, Ze jejich zakladni obsah zobrazi i nejstarsi
prehistoricky Netscape a veSkera nadstavba bude pridana pomoci
progressive enhancement. To je ale mozZzné jen ve vyjimecnych
pripadech, daleko castéji si budeme muset stanovit hranici explicitne:
napr. se rozhodneme nepodporovat prohlizeCe (a potazmo v nich
nerucime za funkcnost) Internet Explorer starSi neZ verze X, prohliZzecCe
bez Javascriptu, bez Flashe, bez obrazkd, bez podpory canvasu, bez
podpory knihovny Y verze Z apod. Misto rezu musime stanovit citlivé,
s ohledem na cilovou skupinu i poZadavky klienta — a vZdy po dohodé
s nim. Je opravdu dilezité mit hodnotu technologického Fezu jasné
danou uz v zadani projektu a vcas schvalenou klientem. Dodatecné
zmény v tomto parametru mohou byt velmi, velmi naroc¢né a drahé.

HTnu ! e se VERR!




Mala odbocka o mytickém povolani kodérském

Ono to kédovani webovych stranek, které spousta lidi mylné vnima jako
celkem zfejmou a jasné vymezenou profesi, je (vCetné frontendového
programovani) ve skutecnosti oborem velmi Sirokym a obsahlym — vlastné
dnes uZ obrovskou skupinou mnoha obort, v souhrnu svym zabérem dalece
presahujicich i ramec a moZnosti stranek této knihy. UZ davno totiZ nejde jen
o onu klasickou trojkombinaci — vytvareni HTML dokumentt, definovani
vzhledu stranek pomoci kaskadovych stylti (CSS) a programovani néjakych
jednoduchych skripti v prohliZeci, umoziujicich rtizné dynamické efekty ve
strankach — ktera v drevnich dobach internetu byla typickym dovednostnim
triatlonem typického webového kodéra. Uz davno kodér sam nedokaze
obsahnout vSechno, co se za timto neustale bobtnajicim oborem skryva dnes.
A neustale vznika spousta novych samostatnych, specializovanych kodérskych
podobort.

Specializace na pouzivani riznych sofistikovanych nastroji, knihoven,
frameworkti, preprocesorti a jejich kombinaci. Znalost tvorby a tdpravy Sablon
raznych publikac¢nich nastroji — je bézné potkat kodéry-specialisty pouze na
Sablony WordPressu, Drupalu nebo Joomly ¢i dalSich vice ¢i méné znamych
publikacnich systémi. Programovani celych klientskych aplikaci v Javascriptu
— a i to uz je priliS obecné pojeti, sami javascriptovi vyvojéfi tvori rizné
profesni podskupiny podle zpisobu, jakym s Javascriptem pracuji, na jaké
nastroje, frameworky a knihovny se specializuji. Mnohé z nich jsou ostatné
natolik slozité a mohutné, Ze samotné jejich zvladnuti a mistrovstvi v jejich
pouZzivani vyZaduje i roky studia a praxe. Ale to stale neni vSe. Jsou zde kodéri
zaméfeni jen na flashové aplikace, na tvorbu animaci v HTML5+, na
zpracovani vektorové a 3D grafiky, vyvojari aplikaci v Javé a jinych
platformdach integrovatelnych do prohlizec¢t. Jsou kodéfi zaméreni na tvorbu
mobilnich rozhrani, na specificka nepocitacova rozhrani a mnoho dalSich
specializovanych dil¢ich profesi.

Profese ,,webovy kodér« jiz prakticky neexistuje. Nahradily ji desitky
specializovanych oborti.

I proto je tak dulezité mit jeSté pred zahdjenim implementace dobre
ujasnénou specifikaci a navrZzené technologie, které se budou pouZivat. Nebot
i zdanlivé drobna zména téchto technologii miiZe mit za nasledek pomérné
zasadni zmény ve vyvojarském tymu, zptsobu prace i radikalni zmény
v postupu a organizaci prace celého projektu. Paklize jsme to vSechno
pripravili a zakotvili spravné, v tuto chvili diky tomu mame od téch spravnych



specialisti poZadované vystupy nakédované ve spravném formdatu a nad
spravnymi technologiemi a miiZzeme s nimi nas projekt pomalu finalizovat.



Simpancelko, ja jsem zaspal

Ach ano, ti opozdilci... Vidy se né€jaky objevi. Pokazdé se na néco
zapomnélo, nékdo si vymyslel novou funkci na posledni chvili, vidycky je
Casem potfeba néco pridat, zménit, doplnit. Ve své praxi jsem nezaZil ani
jediny projekt, ani ten nejmensi, ktery by hladce proputoval po idealni trase
od vytvoreni specifikace pres jeho implementaci az k predani
a bezvyhradnému odsouhlaseni. VZdy je nutné zanaSet do projektu n€jaké
dodatky, zmény a dopliiky. Tomu se neda zabranit, je to pfirozena soucast
procesu designu.

Jen uplné nezkuSeny designér se divi dodateCcnym zméndm
a doplnkiim zaddni.

Osobné uz jsem se po mnoha zkuSenostech naucil ocCekavat zmény
a dodatky v primé umeére s terminem dokonceni projektu: ¢im je projekt
bliZe dokonceni, tim spiS se néjaké objevi a tim zasadn€jsi byvaji. Popravdé
feCeno, s postupujicim vyvojem webu a bliZicim se zdanlivym dokoncenim
byvam vic a vic nervozni, kdyZ nahodou stale Zadné nové poZadavky
neprichazeji. V pozdéjSich fazich implementace uz je radéji z klienta
vyslovné mamim a sugestivnimi a navodnymi dotazy pri prezentacich se
snazim prijit na to, co se kde opomnélo a jaké ,jobovky“ se jeSté maji
objevit. ProtoZe ony ty zmény zakonité prijdou, a ¢im drive je odhalime
a do projektu zapracujeme, tim lépe pro nas a tim vice Casu a prace nakonec
usetrime.

Nastésti pro nas jsou takové implementace typu ,ticho pred boufi® (s
néjakou tou tikajici bombou v zavéru) spiSe vyjimecné. Obvykle se nové
poZadavky, dodatky zadani a zmény specifikaci objevuji pribézné, a to od
samého zacatku aZz do konce — jak ze strany klienta, tak i od naSeho
vlastniho realiza¢niho tymu. Pocitejme s nimi a mtizeme byt leda prijemné
prekvapeni.

V armddé i v designu se osvédcuje staré pravidlo: doufej v nejlepsi,
bud’ pripraven na nejhorsi.

KaZzdy podstatnéjsi dodatek a dodatecna tprava ovSem pro designéra
prinasi tutéz kritickou situaci: je to jednoduSe zména zadani. Projdeme-li si
(aspon v duchu) znovu cely predchozi proces, ktery jsme dosud s vyvojem



webu podstoupili, a uvédomime-li si, jak peclivé jsme vyvazovali vSechny
vstupni pozadavky a vysledné reSeni webu, je nam jasné, Ze kazda
sebenepatrnéjsi zména teoreticky mtlize pomérné zasadné zahybat s celou
dosavadni realizaci naSeho projektu. JistéZe: muZe, ale nemusi —
a v mnoha pripadech tfeba ani Zadné fatilni diisledky mit nebude. Ale
vzdycky je tu to nezanedbatelné procento pripadi, kdy jeji vliv a vSemozné
zavlecené disledky mohou mit aZ katastrofalni efekt, pokud je prehlédneme
a zanedbame.

Jako designéri vSak mame pomeérné ucCinny nastroj, jak takovym
nebezpeCnym situacim branit. Nastroj zdanlivé tak slozity, Ze se mu
v obavach spousta designérti vyhyba — ale ve skutec¢nosti pomérné snadny
a tak ucinny, Ze se jednoduSe vyplati jej pokaZzdé bez premysleni pouZit.
S jakoukoli zmeénou staci (aspon symbolicky, ale prece) projit cely
dosavadni proces uplné od zacatku. Tedy doplnit poZadovanou zménu do
podrobného zadani projektu na samotném zacatku a nasledné si poctivé
projit vSechny dalSi kroky a odvozena zadani, ktera z nich plynou. Musime
oveérit, zda upravené zadani stale vyhovuje vSem nasledné zvolenym
feSenim, postuplim a nastavenym parametrim. Zda nadale vSe ,sedi“ do
navrZenych navrhovych a navigacnich vzord, zda se s touto zménou néjak
zasadné nemeéni datova architektura a logicka struktura, nevznikaji néjaké
kolize a zda negeneruje nové poZzadavky na implementaci.

Kazda, i nepatrna zmeéna Ci dodatek maji pravo i povinnost projit si
celym procesem navrhu, stejné jako to udélaly vSechny dosavadni soucasti
zadani projektu.

Takto popsano to nejspis opravdu vypada velmi slozité a naroc¢né a je to
pravé ten hlavni diivod, proc¢ se tento krok tak casto podcenuje a designéri
jej radéji obchazeji s tim, Ze dotyCna zmeéna ,,néjak“ do stavajiciho FeSeni
zapadne, ztrati se v ném a ,rozpusti“, neZ by se s kazdym novym
poZadavkem poustéli do néjakych zdanlivé sloZitych analyz moZnych
nasledki a rizik. JenZe ono se ve skutecnosti jedna o pomérné jednoduchy
proces, ktery provedeny skutecné poctivé miiZe zabrat jen nékolik minut (u
jednodussich projekti i jen sekund) designérovy prace — a pritom dokaze
v téch nékolika kritickych ptipadech zabranit velkym Skodam a fatalnim
nasledktim. Pokud totiZz pouZijeme postup popsany v predchozich
kapitolach této knihy jako svého priivodce, jako jakysi kontrolni seznam,
kterym dotyCnou zménu ,,proZeneme®, zjistime celkem snadno a rychle, co



prisluSnd zména zadani zplisobuje a jaky ma vliv na vSechny dosavadni
specifikace a jiZ zrealizované Casti projektu.

Pochopitelné neni wviibec potieba pouZivat cely podrobny postup
uvedeny v predchozich kapitolach. Bohaté staci, kdyZ si béhem navrhu
budeme vést vlastni bodovy seznam vSech tikonti a rozhodnuti, které jsme
skutecné ucinili — a kazdou nové zanesenou zménu jim projdeme od
zaCatku aZ do konce. Zda a jak ovliviiuje cile projektu, zda néjak meéni
cilovou skupinu, obchodni model, CTA nékterych stranek, zda se néjak
projevi v technickych specifikacich, jestli je ji potfeba promitnout do
uzZivatelskych a technickych scénafti, zda ovlivni styl prezentace
a navigaCni vzory, nakolik a jak zasadné zméni jiZ hotové modely
a prototypy, pripadné grafické navrhy stranek, naprogramovany kéd na
strané serveru i klienta, jaké budou vSechny pfipadné disledky... Cim
pecClivéji s touto zménou projdeme cely seznam, tim snazsi a presnéjsi to
posouzeni bude. A naopak: ¢im vagnéji to udé€lame, ¢cim méné precizné
zohlednime vSechny dosud provedené kroky, tim vice nad tim budeme
muset dumat a tim spiSe také néco prehlédneme. Prosta dilislednost
a strojova presnost postupu jsou tady nejefektivné;jsi.

A troufam si zde tvrdit, Ze opravdu poctivé provedena kontrola skrz
dobfe vedené podklady a peclivou evidenci vSech dosavadnich kroki je
u kazdé nové zmény otazkou nejvysSe nékolika minut. Pfitom jde o postup,
ktery dokaze uSetfit obrovské casové i finacni naklady, coZ se rozhodné
vyplati. ZaZil jsem mnoho projektti, kde tuto proceduru nikdo neabsolvoval
a kazda nova zména ¢i dopln€k nakonec vyustily do sahodlouhych debat,
porad a mnoha hodin planého tlachani o moznych vlivech a disledcich
zmén, vymysleni ad hoc zaplat a vSelijakych provizornich reSeni. Aniz by
kdokoli ze zicastnénych mél aspon pribliznou predstavu o tom, co vSechno
dand zmeéna skutecné zplisobuje a co vSechno a jak ovliviiuje.

Jsem presvédcen, ze vétsina nejvétsich chyb webovych projektii je
zptisobena prdvé nedostatecnym zprocesovdnim dodatecnych zmén
zaddni a vSemoznych pozdéjsich prilepkii.

Viibec nejhorsi pak je, kdyz dtsledky zmén ¢i dodatkli skute¢né néjak
podstatné ovlivni jiZ hotové véci, ale nechaji se byt, jak jsou. At uz to nikdo
nepostiehne, nikdo to neresi, anebo si toho i tfeba vSimne, ale uz se nikomu
nic ménit nechce... Casto se to projevuje ve viemoznych logickych
strukturach, jednou jiZ nadefinovanych a uzavfenych celcich: systémech
pouzitych ikon a symbolli, barevnych schémat a barvam pfifazenych



vyznamd, nebo tfeba v jiZ hotovych programech, knihovnach a skriptech.
Takova struktura byla jednou néjak vymyslena, n€éjak vybalancovana, aby
jakZ takZ davala smysl — a najednou se objevi novy prvek, ktery do tohoto
systému priliS nepasuje. Co s tim?

Nejsnazsi a mnohdy pouZivané ,reSeni“ je pohfichu pstrosi pristup:
strCit hlavu do pisku a tvarit se, Ze se nic nestalo. Treba si toho nikdo
nevSimne... A popravde, velmi Casto tomu tak je. Zmény byvaji ponejvice
drobné a nendpadné a pokazdé se néjak osuli a zakamufluji a néjak se to
tam ztrati. NejvétSi nebezpecCi je tady skryto v kumulovani takovych
drobnych kamuflazi a Svindli. Generovani velkych prasvihi nenapadnou
saladmovou metodou. Projednou si toho nikdo nevSimne, ani napodruhé
a ani napotfeti — a po né€kolika postupnych zménach mame najednou
logicky gulas, ktery mozna ani sami uz nevnimame. Strukturu malych
dilc¢ich zaplat, na které si cely realizaCni tym postupné a pomalu zvykal
a kazdou dalsi zménu kazdy prijal s mnohem vétsi toleranci, nez kdyby byla
navrzena uz na samém zacatku. Jenze potom spatri vysledek nezaujaté oko
koncového uzivatele a uvidi jenom nelogicky zmatek. Hromadu navzajem
nesourodych symbolti, které mu v celku nedavaji valny smysl, podobné
prvky a stejné barvy s naprosto odliSnymi vyznamy v rtznych kontextech,
za roh zahnuté a nepochopitelné postupy, prekomplikované a zmatené
privodce, polozky a akce zdanlivé bez vyznamu, jejichZz skute¢ny smysl se
pod vrstvou zaplat a zaplat na zaplatach uZz davno ztratil a tusi jej pouze
sami autori, ktefi za nimi jeSté dokazi citit jejich praptivodni, ale davno
pozbyty vyznam.

Nejtezsi je zde pro designéra boj s vlastnim tymem.

I kdyz totiz odhalime potencialni nelogicnosti a rizika v takovych
drobnych zménach a zdanlivé nevinnych upravach, obvykle narazime na
silny odpor jak u samotnych grafiki a wvyvojaifi (Prece nebudeme
prekreslovat vsechny ikony kviili jedné nové kategorii, zbldznil ses?), tak i u
projektovych manazerti a obchodnikti (Zménit API a preprogramovat ptilku
databaze, jen protoZze klient se rozhodl, Ze registrace bude nepovinnd, by
stalo 120 clovekohodin prace navic! A tady Franta Programator rikd, Ze se
to da obejit jednim dodatecnym polickem v databazi, tak to tak udélame)...

Vysvétlit a prokazat potencidlni dalekosahlé disledky takovych
polovicatych feSeni je dalSim téZkym udélem designéra. Samoziejmé tady
musime byt i sami trochu zodpovédnymi obchodniky a manaZery a dobie
vyvazit, zda potfebné naklady a vynaloZené zdroje na diikladnéjSi zmény



stoji opravdu za to. Jsme-li presvédceni, Ze ano, Ze je to skutecné dileZité,
musime se 0 jejich prosazeni snazit vSemi silami a prostfedky. A v opacném
pripadé, pokud by naroky a naklady na radikalnéjSi zmény mozZny prinos
ani zdaleka nevyvaZzil, je nasi povinnosti hledat a najit alternativy,
kompromisy a unikové cesty.



Nasledne prace

Mame hotovy podrobny navrh webu, pripravené serverové technologie, navrzené
i graficky zpracované vSechny stranky, nakdédované vSechny potfebné Sablony,
naprogramované vSechny skripty. VSe vypada funk¢ni, mohlo by se zdat, Ze uz
mame v podstaté hotovo a nic nechybi... JenZe k tomu, aby se web mohl spustit
a predlozit uzivatelim k pouZivani, toho porad chybi jesté spousta.

V prvé fadé mame web funkéni opravdu jen zdanlivé. K potvrzeni skutecné
funkcnosti je potfeba jej fadné otestovat. A nasledné vychytat vSechny nalezené
mouchy, odstranit chyby a vyladit skfipajici mista. VyzkouSet nejen funkcnost, ale
podle potieby také pouzitelnost, efektivitu, ergonomii, pripadné i pristupnost pro
uzivatele se specidlnimi potrebami. Také prichazi na radu obsahova implementace:
dosud prazdné Sablony stranek je potfeba naplnit daty. Nékdo musi napsat texty,
dodat realné obrazky a multimédia. Musi byt k dispozici nastroje na vkladani
a Upravy obsahu, nastavena pravidla administrace a definované postupy pro spravu
dat. Marketingovi specialisté musi zacit web propagovat i zajistit reklamy, které se
zde maji zobrazovat. Analytici musi pripravit nastroje pro sledovani chodu webu.
Vyvojari musi do stranek naimplementovat redlné reklamni kddy a vSemozné
sledovaci a analytické skripty. Web je potfeba zafadit do vyhledavact a vyladit jeho
parametry tak, aby jej cilova skupina co nejsndze naSla. Je nutné mit definované
postupy pro nasledné zanaSeni zmén a oprav v kodu, postup publikovani
a dodatecného testovani. NavrZzenou a zajiSténou budouci spravu servert
a technickou podporu, zalohovani, krizové scénare atd.

Dluzno podotknout, Ze na vSechny tyto véci obvykle pri realizaci sotva nékdo
uplné zapomene. OvSem neprijemné Casto se na né zapomina na samotném zacatku
pii dojednavani zakazky a jeji ceny. Tedy, abych byl presny: zapominaji na né hlavné
méné zkuSeni webdesignéfi a mensi vyvojarské firmy. Velké a zavedené firmy na
téchto polozkach naopak velmi Casto stavéji jadro celé zakazky a nékdy praveé tyto
casti dodavek tvori nejvétsi zisky celé firmy — a po pravu, jde o Casti dost zasadni
o ¢innosti jiZ ponékud za hranici prace designéra, a proto jim v této knize nemutiZzeme
vénovat takovy prostor, jaky by si jinak zaslouZily. Spoustu potfebnych informaci
najdete v literatufe a dalSich zdrojich vénovanych prisluSnym obortim: online
analytice, marketingu, SEO, projektovému Fizeni, spravé IT systémi a dalSich.

Testovani implementace



Testovani jsme se v této knize uZ vénovali v jedné z predchozich kapitol. Tam
ovSem Slo predevSim o ideové testovani coby soucast navrhového procesu — nyni
nas zajima hlavné testovdni implementace, tedy skuteCné posouzeni jiZ realného
produktu v praxi. Také toto testovani ma nékolik riiznych urovni, variant i typt,
odliSenych predevsim podle toho, co testy maji odhalit, kdy se provadéji a nac se
zameéruji.

* Vyvojarské testy (developer testing). Programatorské testy na nejniZsi
urovni. Ty jsou obvykle zcela mimo naSi starost a slouZi jako integralni
soucast procesu vyvoje softwaru a programatofi a kodéfi je provadéji obvykle
sami jeSté predtim, neZ vysledny produkt odevzdaji jako hotovy. Jedna se
predevSim o rGzné jednotkové (unit) testy, které mohou byt i nedilnou
soucasti vyvoje (jednou z programatorskych metod je tzv. test-driven neboli
testy fizené programovani, kdy se nejprve vytvori sada testi a predepsanych
vysledkd, které musi vysledny kod splnit, a jim na miru se kod teprve
naprogramuje), ale i veSkeré dalSi testovani provadéné samotnym vyvojarem,
kdy si priibézné ovéruje funkcnost vSech naprogramovanych funkci a metod.

e Testovani funkcnosti (feature testing), vCetné integracniho a systémového
testovani. Tedy ovérovani skute¢né funkcnosti a korektniho chovani vSech
dostupnych soucasti a akci na webu, ale i toho, jak dobfe spolu jednotlivé
stranky, prvky, dil¢i programy, metody, knihovny a sdilené funkce
spolupracuji, Ze nedochazi ke kolizim, Ze nékteré soucasti nejsou ve
vzdjemném rozporu, nebo dokonce jedna druhé nenaruSuje jeji funkcnost.
Toto uZ byva starosti povérenych testerti — budto pfimo specializovanych
pracovnikii z QA (Quality Assurance) oddéleni realizacni firmy, odborniki
z externi testerské firmy, nebo tfeba uzaviené skupiny alfa- a beta-testeri
z fad odborné, Ci dokonce laické vefejnosti. Testefi zde obvykle ovéruji
predepsané sady tikont a prochazeji zdkladni uZivatelské scénare a snazi se
provérit, Ze vSechny stranky jsou plné funkcni za vSech mozZnych okolnosti,
kombinaci rtznych vstupnich podminek, za standardnich i extrémnich
situaci. VSechny nalezené problémy pak hlasi zpét vyvojarskému tymu
a prislusSny projektovy manaZer pak obvykle rozhoduje, nakolik je ktera
chyba kritickd ¢i méné dilezitd, a Fidi harmonogram jejich oprav — od
okamZzitych zasahi pres odsunuti jejich feSeni do nékteré z pozdéjsich verzi
aZ po jejich ignorovani coby pominutelnych, ¢i dokonce chybné nahlasenych.

e Akceptacni testovani (acceptance testing). Typicky probihd soubézné
s funkénim testovanim a jeho cilem je provérit, Ze web Ci aplikace spliiuje
vSechny poZadavky zadani, ma vSechny poZadované funkce a vyhovuje
poZadavkim klienta. Mélo by probéhnout dvoufdzové — nejprve si tyto
poZadavky provérime sami, a teprve kdyZ jsme sami presvédceni, Ze by klient
mél byt spokojen, postoupime testovaci verzi webu k otestovani jemu



samotnému. NaleZité otestovani a (typicky pisemné) schvaleni klientem pak
byva nezbytnou a zcela zasadni soucasti predani zakazky.

Pilotni ovérovani a verejné betatesty. Po dostateCném odladéni a odstranéni
zakladnich nedostatkii nalezenych v predchozich fazich testovani je mozné
web spustit také v redlném provozu pro omezenou skupinu uZivateli z Fad
verejnosti, nebo dokonce pro Sirokou vefejnost (ale obvykle jeSté spiSe
nendpadné, bez vétSi publicity). V této fazi testovani musime klast velky
diiraz na dobrou dostupnost technické podpory a predevsim nastrojii, pomoci
nichz nam uZivatelé mohou co nejsnaze a co nejpresnéji hlasit vSechny chyby
a problémy, s nimiZ se pfi zkuSebnim pouZivani setkaji.

Testovani pouzitelnosti (usability testing). Asi nejCastéjSi aplikace
uzivatelského testovdni. Lze jej pouzit v riznych fazich vyvoje webu — od
téch nejrané€jSich, pouze nad hrubymi prototypy navrhovaného webu, aZ po
velmi pozdni, dlouho po spuSténi v ostrém provozu, pro overeni Ci vylepSeni
jeho efektivity. Obvykle se provadi ve formé Fizenych testi s peclivé
vybranou skupinou osob co nejlépe kopirujicich vybranou cilovou skupinu
webu a plnicich ukoly odpovidajici pfedepsanému uZivatelskému scénari. Do
urcité miry lze uZivatelské testovani provadét i amatérsky Ci poloamatérsky
i ve viceméné polnich podminkach — kdy tfeba k testovanému webu
posadime néjakého nezaujatého laika, ktery by podle nas mohl odpovidat
predstaviteli cilové skupiny (kolegu z prace, pritele, maminku, nahodné
osloveného neznamého cClovéka atd.), poZadame jej o provedeni néjakého
ukolu podle predepsaného uzivatelského scénare v zadani naSeho projektu
a beze snahy o jakékoli ovliviiovani sledujeme, jak postupuje. Jeho ¢innost co
nejpodrobnéji dokumentujeme (detailnimi poznamkami ze svého pozorovani
nebo rovnou video- nebo alespoini audionahravkou) a nasledné se ji pokusime
analyzovat a vyvodit z ni, kde miZe mit nas design jaké vady a jak dotycna
mista pripadné vylepsit. Takto vlastnimi silami ovSem muZeme ziskat jen
spiSe nepresny orientacni obrazek o moznych problémech a hodi se to jen pro
zakladni ovéreni, vétSinou v pripadé, Ze mame na néjaké takové zadrhely
sami podezreni. Ma-li ovSem uzivatelské testovani prinést skutecné uzitecné
vysledky, je vhodné je svéfit odbornikiim — mame-li certifikované experty
pfimo ve své firmé, pripadné se poohlédneme po specialistech, ktefi takova
testovani provadéji na zakazku. Ti maji jednak vybaveni, které nam obvykle
bude chybét (napf. snimace, kamery a software slouZici ke sledovani
svalovych reakci ¢i pohybti o¢i béhem testovani a jejich vizualici, tzv. heat
map apod.). A predevSim maji nesrovnatelné hlubsi znalosti, zkuSenosti
a ovérené scénare, jak pri testovani postupovat — nac se ptat, kam a jak
uZivatele navadét, aniZ by to zkreslilo vysledky, jak feSit neCekané situace
a predevsSim jak ziskané informace nasledné interpretovat. Tady se amatérské



pokusy ve snaze uSetfit opravdu nevyplaceji. NeZ Spatné a neodborné
provedené uzivatelské testovani, to rad€ji Zadné.

Testovani pristupnosti (accesibility testing). Neboli ovéfeni pouZitelnosti
webu za urcitych extrémnich podminek, vymezenych obvykle néjakymi
specidlnimi pozadavky uZivateli — miiZe jit o zdravotni omezeni a rtizné
poruchy vnimani, jako jsou poruchy vidéni, barvoslepost, Castecna Ci tplna
slepota, sniZzena mobilita, specifické potfeby dané tfeba vrozenou hluchotou,
mentalnimi dispozicemi, jazykovymi bariérami; ale i o omezeni technického
razu jako nestandardni ¢i zastaralé komunikaCni zarizeni, nedostupnost
urcitych technologii, extrémné nizky datovy tok a mnoho dalSich. Tady
narazime u testovani na pozadavek skuteCné vysoké odbornosti. Nejenze zde
potfebujeme znat a dodrZet velmi presné metodiky pro testovani, ale
vyZaduje to soucasné i dokonalou znalost poZadavki a norem, jimZz musi web
za danych okolnosti vyhovovat. Jedna-li se tfeba o web instituci statni
a vefejné spravy, web urceny pro tzce vymezenou komunitu uzivateld, web
vyZadujici dodrZeni konkrétnich standardii, norem a wvyhlasek, dodrZeni
pozadavki pro certifikaci WCAG, Section 508 atd., plyne z takového zadani
vzdy pomérné presna specifikace pozadavki, c¢asto i vymezenych zakonem,
jimZ musi kaZda stranka a kazdy postup pri jejich pouzivani vyhovovat. Zde
se uz na vlastni sily obvykle spoléhat nemizZeme, a pokud ve svém tymu
nemame certifikovaného odbornika na tuto oblast, méli bychom se rad€ji
obrétit na odbornou firmu pro posouzeni (a certifikaci, kterou v takovém
pripadé asi budeme potfebovat). Pokusy o néjaké amatérské reSeni tady
mohou mit velmi fatalni nasledky — jak pro naSeho klienta, tak nasledné pro
nas. Pokud se z vlastni viile rozhodneme, Ze web chceme vytvorit pristupnéjsi
pro nékterou skupinu uzivatelli se specifickymi potfebami, miZeme se
pokusit web v tomto sméru vylepSit vlastnimi silami. Ale objevi-li se
v zadani né€jaky jmenovity poZadavek na dodrZeni standardu, normy, Ci
dokonce zakona tykajicich se pristupnosti, rozhodné bychom méli chtit do
realizace webu zapojit také prisluSného odborného poradce ci
specializovanou firmu.

A/B testy. Specialni pfipad testovani, ktery neslouZi pifimo k ovéfovani
funkcnosti ¢i konkrétnich parametri webu, ale spiSe k vylepSovéani jeho
ucinnosti a uspésnosti. A/B test je velmi efektivni metoda, jak ovéfit, které ze
dvou (¢i vice) moznych feSeni lépe funguje, vice vyhovuje uZivatelim, ma
vyS$Si ucinnost, lepSi medialni dopad apod. ZjednoduSené fteceno, dvé
alternativni feSeni téhoZ postupu Ci designu néjakého prvku nasadime do
ostrého (Ci testovaciho) provozu souCasné a programovymi prostredky
zajistime poZadovanou distribuci téchto variant v Case a prostoru mezi
uzivatele. B€Zné se pouziva prosté rozdéleni dvou variantnich reSeni nahodné
a rovnomeérné mezi uZivatele za co mozna totoZznych podminek — a to, které



po ur¢eném obdobi vykazuje lepsi vysledky (podle néjaké predem stanovené
metriky), se pak povaZuje za lepSi a pouZije se pro vSechny. A/B testy jsou
velmi uc¢innym a bohuZel ponékud podceniovanym nastrojem. PredevSim
u webti, kde lze metriky zvolit pomérné exaktné (objem prodeje v e-shopu,
ucinnost reklamy, konverze konkrétniho odkazu atd.), bychom méli A/B testy
pouZzivat pomérné Casto a snaZzit se je uplatnit na kazdy napad, ktery miiZe mit
potencial na zvySeni efektivity webu. Pfesnost a spravnost metriky je ale
dilezit4, protoZe A/B testy jsou docela nachylné k ovlivnéni ndhodnymi jevy
a snadno muzZeme zcela nahodny vykyv néjaké mérené hodnoty zaménit za
potvrzeni lepSi ti¢innosti testované varianty. OvSem pokud umime A/B testy
pouzivat dobre a zodpovédné, budou pro nas jisté€ velmi uzitecné. Tam, kde je
moznost v budoucnu tento nastroj uplatnit (tedy hlavné u e-shopi, webi
profitujicich z reklamy apod.), se snaZme nastroje umoZiujici snadné
nasazeni A/B testii naimplementovat jiZ od samého zacatku, jako integralni
soucast kodu. PozdéjSi dodatecné snahy mohou byt pak uZ dost
komplikované — a budeme-li mit néjaky prakticky nastroj k A/B testovdni
k dispozici standardné a bude-li jej snadné pouZit kdykoli, budeme jej také
sami chtit castéji vyuZivat a miZe nam prinaset vyznamny efekt.

VZdy disledné odliSujme rtzné typy testovani. Nesnazme se vzit jednim vrzem
zakladni ovéfovani funkcnosti a spravnosti kodu s testovanim pouZitelnosti, Ci
dokonce pristupnosti webu. Ackoli vSe se nazyva tymzZ slovem ,testovani®, jedna se
o Cinnosti ve své podstaté dost odliSné a nelze je sméSovat Ci zaménovat. Nejvetsi
rozdil je totiZz v samotnych testujicich a potazmo i v tom, co od nich zrovna
oCekavame — castou a velmi vaznou chybou je tfeba povaZzovat za relevantni
zpétnou vazbu ohledné pristupnosti a pouzitelnosti od vlastnich QA testert. Obvykle
se jedna o IT specialisty, ktefi jen vyjimecné budou patfit do cilové skupiny
uzivatelG webu. Pokud se designér necha zmast pripominkami k pouZitelnosti od
nékoho, kdo neni cilovou skupinou, miize se dockat i velmi nemilych prekvapeni.
Rozdily ve vnimani a chapani konkrétnich véci mohou byt mezi riznymi
sociodemografickymi skupinami velmi odliSné — a pokud se spleteme a vyslySime
pripominky od IT odbornikii tfeba na webu ureném pro svobodné matky
v domacnosti, miZeme se dockat i dost nemilych nasledki.

Copywriting

Profese copywritera byla diive znama spiSe coby reklamni textar. Tedy odbornik
dovedné pouZivajici vSechny mozZnosti jazyka tak, aby na ploSe néjaké reklamni
plochy ci celé kampané co nejuacinnéji sdélil ¢tenari, posluchaci ¢i divakovi potrebné
komercni sdéleni. Musi spravné odhadnout cilovou skupinu, trefit se do jejiho
jazyka, terminologie, zpisobu vyjadfovani i mysleni a vybrat slova tak, aby



s konzumentem reklamy co nejucinnéji zarezonovala, a pfitom mu sdélit vSechny
podstatné informace, které se ma dozvédét.

S nastupem webu coby ucinného marketingového nastroje se tato profese
rozSifila na kompletni tvorbu obsahu celych webli a vznikla i samostatna
specializace Cisté webovych copywriteril. Dobry webovy copywriter v sobé spojuje
znalosti hned nékolika oborti a v idedlnim pfipadé je jim vytvoreny obsah vyladény
z vice hledisek soucasné:

e Pouzitelnost (usability). Texty jsou predevSim dobfe pochopitelné,
nekomplikované, obsah je prehledny, sdéleni je podano lidskou
a srozumitelnou formou. UZivatel nemusi lustit komplikovana souvéti
a orientovat se v neznamé odborné terminologii. Obsah je ¢lenén do kratSich
vét a vhodné dlouhych odstavct a kapitol, vSe diilezité je na zacatku, dale se
v textu pouze upresinuji detaily, obsah je vhodné strukturovan, nadpisy a texty
odkazii jsou vystizné, obsah a struktura navigace prehledné a navodna atd.

e Pristupnost (accesibility). Podle potfeby a specifickych poZadavki
specialnich cilovych skupin je obsah prehledny a srozumitelny i pfi pouZiti
napf. hlasového vystupu, slepeckého braillského fadku i pro uZivatele od
narozeni neslysici, jejichz vnimani jazyka byva velmi odliSné. V pripadé
technickych omezeni dokaZe dobry specialista spravné vybrat co
navigace byla i na tom nejmenSim displeji zobrazena jako jednotradkové
polozky. Zaméreni copywriterti na oblast pristupnosti je pomérné vzacné, a v
pripadé potfeby a pokud nam na pristupnosti webu skuteCné zaleZi, byva
potfeba obracet se na externi specialisty.

e Korektnost a estetika. Texty jsou psané kvalitnim jazykem, peclivé
redigované a samoziejmosti je formalni a gramaticka spravnost. VSechny
texty po celém webu jsou v jednotném a priméreném stylu, odpovidajicim
celkovému stylu webové prezentace. Kde je potfeba, je pouZit zcela spisovny
jazyk a treba akademicky styl — na jiném webu bude zase namisté jazyk
hovorovy pouZivajici médni terminy ¢i slang a styl volnéjsi, pratelsky,
Zovialni, familiarni ¢i pfimo intimni. Autor musi pfislusny styl velmi dobre
ovladat, nebot’ s kaZzdym posunem jazyka k extrémnéjSim poloham hrozi
odhaleni a vysméch ze strany cilové skupiny, coZz miiZze velmi snadno citelné
ubliZit celému webu.

e Marketing. Zde zistava praptvodni zaklad reklamniho textatstvi. Texty jsou
voleny tak, aby co nejefektivnéji pusobily na cilovou skupinu, poutavé
sdélovaly potfebné informace a co nejucinnéji vedly navstévnika kaZdé
stranky k zamySlenému cili, tedy obvykle k poZadavané CTA (call to action)
stranky. Cisty marketingovy copywriting je dtlezity hlavné u ryze
komercnich webli — firemnich prezentaci a e-shopt. Ale i u téch ostatnich



jsou dilezité nékteré jeho aspekty: budovani davéryhodnosti, dojmu
spolehlivosti, vytvareni pozitivnich emoci, pocitu unikatnosti, ctivost a pocit
vysokého pfinosu webu pro navstévnika. To jsou prvky podstatné pro kazdy
web, i kdyZ se za ryze komercni ani nepovazuje.

SEO (Search Engine Optimization, optimalizace pro vyhledavace). Zde se
potkavaji techniky SEO a copywritingu. Podstatné je zde spravné pouZiti
vhodnych klicovych slov, jejich frekvence a kontext, optimalni strukturovani
obsahu, obsah nadpisti a odkazii, a to pfi zachovani maximalni pfirozenosti
textu, zajimavosti a Ctivosti pro cCtenare. Jedna se opét o velmi specifickou
disciplinu, kterou jen tak kaZdy copywriter stoprocentné neovlada. Je zde
mozné mnoho ziskat, ale také mnoho ztratit, a pokud si nejsme jisti tim, Ze
nemame na copywriting skutecného experta (ktery opravdu dobfe vi, co
a pro¢ deéla), rad€ji se do néjakého cileného ,,vylepSovani“ obsahu pouze pro
vyhledavaCe nepouStéjme a soustfedme se na maximalné prirozeny obsah
optimalizovany primarné pro naSe navstévniky. Takovy web potom i ve
vyhledavacich obvykle funguje 1épe nez web amatérsky ,,optimalizovany“
nadbytkem kli¢ovych slov a kiiZovych odkaz.



A (o kLT'{,ové

Je zfejmé, Ze i copywriting coby jedna z mnoha dilcich profesi zabyvajicich se
tvorbou webi je dnes uZ pomérné Sirokym oborem a asi jen vyjimecné najdeme
copywritera, ktery by dokonale ovladal vSechny jeho aspekty a roviny. Ostatné nejde
jen o jeho schopnosti — zdaleka ne kazdy web umoziuje idealné vyvazit a vyladit
obsah ze vSech hledisek souCasné. Nékteré se mohou u konkrétniho projektu
dokonce vzajemné vyluCovat — predevS§im otdzka pristupnosti muze byt
webu naruSit. Nicméné obecné lze fici, Ze dobre strukturovany obsah, psany
gramaticky spravné a v jednotném stylu, srozumitelnym a jednoduchym jazykem,
déleny do kratkych vét a nepriliS obsahlych celki, s navodnymi odkazy
a srozumitelnou navigaci bude automaticky a prirozené vyhovovat vétSiné
pozadavkid a bude dobfe fungovat jak pro navstévniky, tak i pro algoritmy
vyhledavaci.



Z obecného pohledu se daji poZadavky na webovy copywriting shrnout do
terminti srozumitelnost a strucnost. Text by mél byt formulovan a strukturovan
podle nejslabsi casti cilové skupiny. Podcenénim inteligence a odbornosti
navstévnikt obvykle nic nezkazime — naopak, uzZivatel pak mtize mit pozitivni pocit
urcité nadrazenosti — ale jejim precenénim se toho da zkazit opravdu hodné. Je lepsi
psat tak, aby textu rozuméli ti nejméné odborné erudovani, chapavi a vnimavi z celé
predpokladané cilové skupiny. Ty vzdélanéjsi, chapavéjSi a vnimaveéjsi to nijak
zvlast neurazi, ostatni to velmi oceni.

Struc¢nost pak byva jednim z hlavnich poZadavki na dneSni web. UZivatelé
neplytvaji casem, obsah rychle prelétnou, pokud je nezaujme prvni slovo, prvni véta,
pokud vidi, Ze text je rozvlacny, Ze neZ by se dostali k podstaté véci, museli by se
prokousat sahodlouhym nezaZivnym textem, preskoCi na dalSi odstavec, na konec,
na dalsi clanek ¢i rovnou odejdou pryC. U kus dale v této knize najdete kapitolku
nazvanou Eliminace. V3e, co se tam doporucuje grafiklim pro jejich praci, je vlastné
i typickou cinnosti dobrého copywritera: cokoli napiSe, se nasledné snazi proskrtat,
zjednodusit a zkratit, vyhazet vSe zbytecné, odstranit vatu a balast a napsany text
zredukovat na polovinu. Pak jej nechat chvilku uleZet, provétrat si hlavu a udélat to
jesté jednou. Kazdé zbytecné slovo je na webu dvakrat zbytecné. Co lze Fici dvéma
vétami, nema byt rozvedeno ve dvou odstavcich. Aneb jak pravil jeden moudry
kolega:

V copywritingu plati vic nez kde jinde, Ze napsané slovo neni vytvorend
hodnota, ale spotrebovany prostiedek.

Multimeédia

postupné ziskavaji na vyznamu. Lidé jsou méné ochotni Cist, texty jen skenuji:
zbéZné je prolétnou a pouze vyhledavaji klicové fraze. Stale Castéji uzivatelé ziskaji
zakladni informace a prvni dojmy spi$ z obrazkd, videi a jinych multimédii. NeZ cist
textovy popis produktu, stdle vice navstévnikl si radéji pusti prezentacni video;
misto prochdzeni manudlu si casto vyberou screencast s ukazkou postupil
a typickych feSeni; misto peclivého studovani tvrdych dat daji prednost prehledové
infografice. Moderni web se bez kvalitnich multimédii uZ ¢asto neobejde.

UZivatelé jsou navic ,zhyckani“ kvalitou, kterou potkavaji na jinych webech,

N e s

néjakymi polofunk¢énimi ndhrazkami. Ze stovek jinych webli uZ spousta naSich
navstévniki bude znét ,,nejproflaknutéjsi“ katalogové fotky a ilustracni obrazky
a snadno za nimi odhali neuprimnost a lacinou stylizaci. Pokud s webem mifime na
trochu vySsi troven, je nezbytné pracovat s multimédii na mnohem profesionalné;jsi

arovni.



Fotografie prezentovanych vyrobki nebo produktli v e-shopu by mély byt
nafoceny kvalitnim produktovym fotografem na jednotném pozadi, dobte
vyretuSovany a pripraveny pro web. Obrazky interiéri ¢i exteriéri klientova
podniku, které nafotila sekretarka o poledni prestavce nekvalitnim mobilem, radéji
odmitnéme a pokusme se klientovi vysvétlit, Ze pravé z téchto fotek si budouci
navstévnici udélaji hlavni obrazek o jeho firmé a investovat zlomek naklad® na novy
web do profesiondlniho fotografa se jim bohaté wvyplati. Tymové fotografie
pracovnikli a zaméstnancii by mély byt rovnéz kvalitni, pokud mozno v jednotném
stylu. Vyhnéme se rtiznym ,,veselym“ momentkdm a ,selfie“ fotkdm (ledaZe by to
bylo soucasti néjakého promyslenéjSiho jednotného stylu prezentace firmy).
| Zddnd fotka byvd lepsi nez Spatnd fotka.

Kreslena grafika na webu a infografika jsou samostatnou kapitolou. Castou
chybou je skladani grafickych prvkd na webu z nékolika zdroj, pouZzivani
nesourodych styl nékolika grafik(, roztfistény vizudlni styl prvki, které by pritom
mély plisobit uniformné. Opét zde plati, Ze ¢im vétSi a ambici6znéjsi web, tim spiSe
by si mél dat na jednotném stylu a rukopisu zaleZet a investovat do jednoho grafika,
ktery nejenze navrhne veSkeré obrazky pouZzité v Sablonach webu, ale bude dale
spolupracovat na grafice pro web priibéZné vytvarené — vizualizacich, grafech,
infografice. Anebo alespon vytvori néjaky zavazny manual a jakousi stavebnici,
z niZ bude moci nové grafické prvky vytvaret i kdokoli jiny pfi zachovani stale
jednotného vizualniho stylu.

Je samozrejmosti, Ze na vSechny publikované fotky, ilustrace ¢i ikony (stejné
jako na veSkery obsah webu) musi mit klient potfebnou licenci k uZiti autorskych
prav. Plati pritom, Ze za legalnost obsahu, ktery klientovi dodame v ramci navrhu
webu, ruCime my — za obsah, ktery si na web pozdéji prida klient sam, pak uZ on.
Nicméné je vhodné (pri predavani zakazky, pri prezentaci publikacniho systému, pri
vysvétlovani budouciho fungovani webu apod.) klienta poucit o pravidlech
publikovani, licencich a zakladnich pravidlech autorského prava. Musime zde
vychazet z predpokladu, Ze nas klient témto vécem nemusi rozumét a u nékterych
pomérné bézné pouzivanych, le¢ ve skutecnosti nelegalnich postupti tfeba nema
o mozném prekracovani zdkonli ani potuchy. Pokud jsou na webu pouzity fotky
tietich stran (at’ jiZz tfeba produktové fotografie od dodavatelG v pripadé e-shopu,
nebo tfeba reportaZni snimky na zpravodajském webu), je nezbytné si ohlidat, aby
vSechny jednak byly publikovany pod vhodnou licenci, ktera jejich Sifeni
prostfednictvim klientova webu dovoluje, a aby byl v pripadé potreby korektné
uveden jejich zdroj a autor, jednak aby neobsahovaly udaje, které jsou na webu
nezadouci. At uZ se jednd o nevhodné texty vklicované do fotografii, jména, Ci
dokonce loga konkurencnich firem, nebo nedejboZe vodoznaky tretich stran chranici
fotografie pred neZadoucim Sifenim. PouZit fotky s vodoznakem fotobanky jsou
jednim z nejvétSich faux pas, kterych se autor webu miiZe dopustit.



Legdlné ziskany obrdzek nemd mit cizi vodoznak. Ten je jasnym pFiznakem
nelegdlniho obrazku.

Zatimco vloZit obrazek do stranky je trividlni dkon a jakoukoli fotku
prinejhorSim zvladne vyrobit kdokoli na pockani i nejlevnéjSim mobilem, u ostatnich
multimédii je situace vyrazné komplikovanéjsi. Vytvorit ilustracni video mutzZe byt
diky pokro¢ilym technologiim a bohatym databankam s ilustracnimi
videosekvencemi relativné jednoduché, stejné jako vytvorit néjaky screencast (tj.
zaznam obrazovky pocitaCe béhem pouZivani cilové aplikace). A to vcetné
hudebniho podkresu, nebot’ archivii hudebnich smycek a hudebnich doprovodi je
k dispozici také nepreberné mnozstvi. OvSem mistem, kde se amatérské pokusy od
téch profesionalnich velmi zasadné 1isi, byva hlasovy komentaF. Na jeho kvalitu jsou
uzivatelé obzvlast' citlivi a komentar namluveny slySitelné amatérskym mluvcim,
pripadné dokonce v amatérskych nestudiovych podminkach dokaze znicit a shodit
i to sebelepsi video. Na zvukové stopé ilustracnich a prezentacnich videi je nutné si
dat zaleZet snad nejvic a investice do profesiondlniho herce ¢i moderatora, ktefi
komentar do finalni verze videa namluvi, se rozhodné vyplati.

Jedinou vyjimkou, kdy je hlasové neprofesiondlni hlasova stopa
ospravedlnitelna, jsou zminéné screencasty a podobna ukazkova videa. U nich je
uprimné priznany fakt, Ze k uZivateli promlouva primo vyvojar ¢i jiny expert zbéhly
v pouzivani dotycné aplikace, pochopitelny a v nékterych pripadech mtize byt
i vhodnéjsi a pro uZivatele vérohodnéjSi neZ komentar néjakého najatého herce. Ale
i v tomto pripadé je nezbytné dohlédnout na alespon elementarni hlasovou
a zvukovou kvalitu. Neptisobi nikterak dobfe, pokud doty¢ny mluvci hovori
nesrozumitelné, zadrhava, ma nepfrirozenou intonaci, silny a nesrozumitelny cizi
prizvuk, pokud je nahravka nekvalitni, Sumi, sy¢i, na pozadi jsou slySet neZadouci
zvuky atd.

I kdyz je klient presvédcen, Ze jejich Evicka mluvi celkem pékné, na
komentdr k videu by méli radéji najmout profesiondlniho herce Ci spikra.

U kaZdého videa, audia a multimedialni prezentace viibec je pfitom nesmirné
dilezité zabezpecit, aby fungovaly na vétSiné zafizeni, kterd budouci navstévnici
pouZziji. To znamena predevSim zajistit pristupnost z mobilnich zafizeni, ktera
obvykle nemaji k dispozici vSechny technologie, které miZe nékdo povazZovat za
stale jeSté béZné na stolnich pocitacich (napt. Flash). Weby, které poskytuji
multimedialni prezentace funk¢ni pouze na stolnich pocitacich, které budou pro stale
rostouci skupinu mobilnich uZivateli zcela nedostupné, si nesmirné ublizuji
a poskozuji svou reputaci i obchodni vykon svého webu.

VSechna vySe uvedena pravidla plati i u vSech ostatnich multimédii, ktera
muzZeme na webu potkat — audio nahravky a streamy, animace, 3D vizualizace,
prezentace meéla byt. UZivatelé jsou na kaZda amatérska Skobrtnuti a zavahani
nesmirné citlivi a velmi rychle je odhali. A pohfichu si je interpretuji pomérné



jednoznacné: neprofesionalita, Setfeni na nespravném misté, neochota investovat do
profesiondlniho vysledku. Tedy budi vesmés takové emoce, o které klient prilis
nestoji. Velmi Casto se pak ve vysledku ukazuje absence prislusSnych multimédii jako
vhodnéjsi feSeni. Jinymi slovy: neZ prezentovat multimédia Spatna a na prvni dojem
neprofesionalni, mize byt mnohem lepsi nemit tam radéji Zadna.

Marketing, SEQO, analytika

Online marketing, optimalizace pro vyhledavace (SEO), sprava klicovych slov,
webova analytika — samé vysoce odborné cinnosti, dnes jiZ povazované za zcela
vyhrazené znalctim a specializovanym experttim. Ukony, do kterych by se tplny laik
snad ani nemél poustét, aby webu nenad€lal vic Skody nez uzitku... Takové rady
uslySi méné zkuSeny webdesignér Casto ze vSech stran. Sice pohfichu pravé od
onéch odbornikd, ktefi rozhodné nechtéji prijit o svou dobfe placenou praci — le¢
maji velky dil pravdy. Online marketing, SEO a ostatni pribuzné obory jsou uz
nesmirné sloZitym komplexem a ani pouceny laik nema Sanci perfektné zvladnout
vSechny jejich netuSené moZnosti, iskali a nuance.

Nicméné je to jen piilka pravdy. ProtoZe existuji hranice, kdy vSechny tyto
sloZité technologie a jejich aplikace jeSté dokazi byt pomérné jednoduché
a srozumitelné a pravé mirné pouceny laik jejich zakladni troven pouZiti dokaze
hravé zvladnout. Zcela klicové je zde ale poustét se do toho pouze s plnym védomim
vlastni neodbornosti a omezit se skutecné jen na onu zakladni droven. Pokud jako
nezkuSeni poloamatéri ziskame klamny pocit, Ze kdyZ jsme pochopili zaklady, tak
ani pokrocilejSi postupy nemiiZzou byt zase takovy problém, a zacneme podle kdesi
vyctenych a ni¢im nepodloZenych rad provadét néjakou ,,Cernou magii“ s klicovymi
slovy, Zivelné budovat farmy umélych kiiZovych odkazii a divoce nakupovat
reklamni kampané, mutzZeme webu spachat vazné, nékdy jen tézko a dlouze
odstranitelné Skody. Nemluvé o tom, Ze ve svych experimentech dokaZeme utopit
neuveéritelné objemy klientovych penéz. Je treba byt k sobé upfimni, a pokud si
skuteCné nejsme zcela jisti tim, co délame, nemame jasny marketingovy plan
a pripravené presné metriky a zptisoby vyhodnocovani vysledki, opravdu se do
niceho nepoustéjme, jakékoli vétSi marketingové operace ponechejme na
odbornicich a zlistaime jen u téch naprostych zakladu, které zvladnout mizeme.

Co je tedy tou zdkladni tirovni? Jedna se hlavné o tfi kliCové oblasti, do kterych
se miiZe pustit kazdy aspon trochu zodpovédny tviirce webu (¢i dokonce sam klient).
My sami béhem pripravy a realizace projektu zjistime hodné o klientové byznysu
a konkuren¢nim prostredi a dokaZeme tyto kroky obvykle velmi dobte zajistit sami.

e Prirozené SEQ. Podle mého hlubokého presvédcCeni je poctivé vytvoreny,
kvalitné zpracovany a upfimné napsany web nakonec tim viibec nejlepSim
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zpracovany, dobfe napsany obsah s prirozené uZitymi klicovymi slovy,
vhodné rozvrZzeny a spravné strukturovany, ktery se dobfe Cte a pouZiva
uzivatellim, maji ve stejné oblibé také roboty vyhledavacl. Samozrejmé, na
silné obsazeném trZznim segmentu, v zaplavé tvrdé konkurence, si pouze
s takovou prirozenou optimalizaci nemusime vystacit a bude pak namisté
pouzit sluZeb né€jakého skutecného ,SEO maga“ — jaky se v zastupech
Sarlatanti pohybujicich se na tomto trhu ale docela tézko hleda a rozpoznava
— ktery ovSem dokaze s vykonnosti webu nékdy udélat skutecné divy. Ale
u mnoha ,,béZnych® webti, nebalancujicich na ostrych hranach konkuren¢niho
segmentu, u webl, kde neni fatdlné dtilezitd kaZzda drobna zména pozic ve
vyhledavacich, se bez néjaké ,tvrdé“ profesionalni optimalizace obvykle
obejdeme a vystaCime si s tou prirozenou. Pokud je ovSem ud€lana opravdu
pfirozené, poctivé a bez néjakych klamnych kalkulG a snah o umélé
vylepSeni. Algoritmy vyhleddvaci jsou stile inteligentnéjsSi a vSechny
i penalizuji. Ve vysledku pak kaZzda chybna snaha o nepfirozené vylepSeni
,prirozenosti“ obsahu miiZze webu nakonec uskodit. Nejlepsi je na néjaké
vyhledavace tplné zapomenout, udélat web zkratka dobfe pouZitelny
a pristupny pro uZivatele a uspésnost ve vyhledavacich se ¢asto dostavi sama
jako vedlejsi efekt.

Jednoduché reklamni kampané. U spousty webli chceme umistit reklamy
jako pouhy doplnék, jenom jako vedlejsi zdroj prijmi, s jehoZz vykonnosti
nestoji a nepada existence celého webu. A je pak docela snadné vybrat si
néjakou reklamni sit’ a vloZit do pripravenych pozic ve strankach jednoduchy
reklamni kod, ktery se automaticky postara o vSe — od zobrazeni reklam (v
idealnim pfipad€ co nejpresnéji cilenych na konkrétniho navstévnika) aZ po
jejich vyhodnoceni a poskytnuti zdkladnich analytickych prehledti. Opét zde
plati, Ze s rostouci dilezitosti ti¢innosti reklam (a dalSich marketingovych
prostiedkl) si s timto jednoduchym postupem nevystacime a zase bude
nezbytné povolat néjaké marketingové specialisty, ktefi celou reklamni
strategii, cileni i nakup inzerce mohou vyznamné vylepSit a posunout vykon
webu na zcela jinou uroven.

Zakladni analytika. Stejn€ jako u reklamnich siti jsou i vSemoZné analytické
sluZzby pripraveny k okamZitému pouZiti pouhym vloZenim pripraveného
kratkého kodu do stranek. ZaloZit ucet, nechat si vygenerovat méfici kod
a zkopirovat ho do Sablon stranek je skutecné snadné. A u spousty web,
u nichZ neni podrobna analyza chovani navstévnika klicova, je to také
dostatecné. Navic v tomto pripadé mame i jednu velkou vyhodu: snadno,
rychle a sami mtZeme sledovani provozu webu zapnout a dal se o nic
nestarat. Data se budou priibézné ukladat a automaticky zpracovavat, at' uz
nékdo bude mit zajem si je prohliZet, nebo ne. OvSem aZ dojde na skutecnou



potiebu analyzy vykonu webu a chovani jeho navstévnikd, aZ bude nutné
povolat experty, ktefi z téchto dat dokazi vycCist neuvéritelné udaje
a souvislosti, budou mit rovnou k dispozici nameéfena data za celou historii od
spuSténi webu. A ta jsou k nezaplaceni. Instalovat analytiku dodatecné
a zaCinat mérit az ve chvili, kdy se objevi néjaky problém, je uz strasSné
pozdé. VZdy si dejme zaleZet, abychom do kazdého webu a do kaZdé jeho
stranky nainstalovali funk¢ni méfici kddy a nechali je tam potichu pracovat
a shromazZdovat data, i kdyZ tfeba vime, Ze v nejbliZSich nékolika letech je
zaruCen€ nikdo nebude chtit vidét a nebude je k niCemu potrebovat. Ale dfiv
nebo pozdéji k tomu dojde, a ¢im delSi historie uloZenych dat je potom
k dispozici, tim vice z nich analytici dokazi vydedukovat a tim lépe je vyuZit.

A tim to asi konci. Jakékoli dalSi marketingové nastroje mé napadaji, vZdy za
nimi vidim uZ jen spoustu rizik a nebezpeci, na ktera bych si sam (coby pouhy
pouceny laik) netroufal. Nabidky na vyménu odkazli, zdanlivé dZasné vykonné
neznamé reklamni sité, individualni prodej reklamnich pozic, nabidky sluzeb
neznamych ,SEO experti“ atd. VSechny tyto sluzby kvalitné a zodpovédné
provedené mohou byt pro web velkym prinosem — ale také vyznamnou hrozbou i s
trvalymi nasledky v pripadé opacném. PrepecClivé zde musime zvaZovat
a proverovat, komu svérit do rukou mozné zisky, ztraty i povést celého webu.

Uzavreni projektu

Nyni je web zfejmé opravdu dokonceny. ZaleZi uZ jen na charakteru zakazky
a na dohodé s klientem, zda naSe spoluprace definitivné skonci oficialnim ,,pfedanim
klict“, spuSténim webu na ostrém serveru a findlnim vyuctovanim — anebo zda
jsme se dohodli jeSté na néjakych dalSich postprodukcnich pracich: spravé a udrZzbé,
technické podpore, aktualizacich, testovani, optimalizaci atd. Je ovSem nezbytné se
na téchto vécech zcela jasné dohodnout a nenechat nikoho cokoli ,,automaticky
predpokladat®.

Vsechny ndsledné prdce po preddni zakdzky méjme jasné specifikované
a smluvné podlozené.

A to i negativné. V pripadé, Ze klient nema o n€jaké nasledné sluzby zajem, vzdy
se snazim i takové negativni vymezeni vyslovné zakotvit do smlouvy ¢i dohody
o zakazce — napr. Soucdsti dodavky nejsou Zadné dalsi sluzby, jmenovité sprava,
udrzba, aktualizace softwaru, technickda podpora apod. Oboru plné neznali klienti
(jakych jsem mél vidy vétSinu) mnohé ze zminénych sluzeb mohou pokladat za
»,samoziejmou“ soucast dodavky, i kdyZ se milize jednat o sluZby velmi nad ramec
obvyklych zvyklosti a pro nas ve vysledku nakladné viceprace. Je pochopitelné, ze
do urcité miry néjaka nasledna technicka podpora, feknéme ,zaruc¢ni“ opravy
a upravy nalezenych chyb a problémi, jsou samoziejmou soucasti dodavky. Ale



pouze do urcité miry — at’ uZ vymezené zakony, nebo obecnymi zvyklostmi
a dobrymi mravy. OvSem cokoli nad jejich rdmec pak muze byt také nad ramec
naSich moznosti. Znam dost kolegii a firem, kterym takové nedostatecné smluvné
oSetfené zakazky drive nebo pozdé€ji prerostly pres hlavu a z neustalych technickych
zasahi a bezplatné zdkaznické podpory byli pfinejmensim neSt'astni, pretizeni a v
nékterych pripadech to vedlo aZ k vaZnym finan¢nim problémim celé firmy, protoZe
vyznamna cast lidskych zdroji a casu se musela vénovat pravé takovym
nadstandardnim sluZzbam poskytovanym v podstaté zdarma.

Zavedené a zkuSenéjsi firmy tento problém davno prokoukly, a dokonce na ném
stavi svoje podnikani: vlastni realizacni sluzby nabizeji velmi levn€, za provozni
naklady, pod cenou nebo rovnou zdarma a velmi dobfe profituji pravé z onéch
postproduk¢nich sluZeb — z technické podpory, poskytovani hotline 24/7 (tedy
okamzité odborné podpory poskytované nonstop), prodeje v podstaté nezbytnych
aktualizaci, pausalnich poplatkid za provoz, spravu, udrzbu, zadlohovani atd. A pro
pomérné vyznamnou cast klienti je takovy model i zajimavy, protoZe sprava
a udrzba ve vlastni reZii pro né muze byt priliS drah4, je pro né dileZzité zabezpeceni
a okamZzity servis, zaruky atd., navic se poplatky za né obvykle vyhodnéji
rozprostfou do delSiho obdobi a jinych ucetnich kategorii a neni nutné vynakladat
jednorazovou vyssi investici. Je ovSem na kazdém, jaky obchodni model zvoli a jak
se s klientem dohodne. Nicméné je nezbytné se vidy néjak dohodnout a mit zretelné
a jmenovité urcCeno, zda a jaké nasledné sluzby po predani realizované zakazky se
maji dale zajistit a za jakou cenu. Pochopitelné na tento faktor musime myslet uz na
pocatku pri sestavovani nabidky a dat klientovi jasné na srozuménou, Ze urcité véci
se nestanou samy od sebe, nejsou zdarma a pokud o né bude stat, bude za né muset
také zaplatit.



Zde si dovolim jednu osobni radu. Neni dobré si tady hrat na schovavanou, nas
klient ma mit od samého zacatku diikladny prehled, co takova komplexni zakazka
obnasi, védét, na em je, co ho ktery detail bude stat. OvSemZe, vhodné tato fakta
zaobalit a dobfe odprezentovat je zaleZitosti nasSeho vlastniho marketingu, pripadné
ukolem obchodniho oddéleni nasi firmy. Ale nas klient tyto informace pro spravné
rozhodovani mit musi. Predlozit mu aZ na konci, zcela neocekavané, Ze web ho ma
kvili naslednym sluzbam stat tfeba dvojnasobek, je hodné nefér a miize hodné
poskodit vzajemné vztahy i naSi image. Pokud takovy postup vyloZené neplanujeme,
nepohybujeme se v branZi na hrané jako ,black hat* firma a chceme byt
dodavatelem sluSnym, korektnim a s dobrou povésti, o nic takového nestojime.
Uprimnost se tady kupodivu ceni, a vyplaci se dokonce oboustranné. CoZ je



i podstata mé zminéné rady: jednejme v téchto otazkach s klientem na rovinu a jeho
reakce nam pak budou dobrym voditkem pro dalSi postup a jednani s nim. Rozumna
firma totiZ velmi dobfe vi, Ze nic na svété (a v byznysu obzvlast) neni zadarmo,
a nic takového ani od nas nebude ocCekavat. Jsou-li na Stiru s rozpoctem, mohou
zvazovat, zda néjaké sluzby seSkrtaji Ci omezi (a je pak na nas, zda se jim coby
dobrému zakazniku néco uvolime poskytnout levnéji ¢i vyhodnéji).

OvSem pak jsou tu firmy feknéme problematické a ty se zde ihned ,,odkopaji“
a beze studu priznaji svou pravou barvu: nebude se jim chtit platit skicovné za
uvodni studii, oCekavaji doZivotni servis zdarma, budou prekvapeni z jakéhokoli
poplatku za pravidelnou tudrzbu, divi se, Ze za ilustracni fotky se musi platit autorim
nebo fotobankam, chtéji mit spoustu muziky za mdlo penéz. U mé se v takové chvili
okamZité rozsviti v hlavé varovna kontrolka ,,problémovy klient“ (a bohuZel dosud
ani jednou neselhala). Nebot' tento pFistup avizuje pokaZdé jenom sérii nepretrZitych
potizi a komplikaci pramenici z faktu, Ze dotyCny klient by nejradé€ji dostal
nejkomfortnéjsi servis za nejdiskontnéjsi cenu. Nakonec si uZ jen preju, aby se
takova zakazka nikdy nestala, a jeji dokonceni byva vysvobozenim z malého pekla.

Sejde-li ze zakdzky s ,,problémovym klientem“ hned na samém zacdtku, je to
nakonec tileva a uSetrend hromada pozdéjsich problémti.

OvsSem prepokladame, Ze od zacatku spolupracujeme s klientem soudnym
a sluSnym, a dohodli jsme se s nim konkrétné na vSech krocich a sluzbach, které jsou
predmétem zakazky. V kazdém pripadé sem patii predani kompletné zpracovaného
webu vcetné vSech nastroju pro jeho provoz, spravu i redakci. Je-li soucasti dodavky
néjaky publikaCni systém, musime byt ujiSténi, Ze ho klient bude schopen dale
provozovat a spravovat vlastnimi silami, pripadné zajistime proskoleni prislusnych
pracovnikli v jeho pouZivani. Jsme si také sami jisti, Ze web je zcela v poradku
a funkcni jak z naseho pohledu (diky dikladnému otestovani funkcnosti), tak také
z pohledu klienta (naSe i klientovo vlastni akceptacni testovdni a podepsané
prislusné protokoly). Mame jasnou predstavu, jaké nasledné tkony a sluzby mame
s klientem dohodnuty a jaky je jejich harmonogram. Je-li soucasti postprodukcnich
sluZeb néjaké uzivatelské testovani nebo méfeni vykonu, mame naplanované
potfebné kroky k jejich provedeni. Jsou-li soucasti dohody pravidelné aktualizace,
sprava, udrzba, technicka podpora atd., mame pro né zajiSténé vSechny potrebné
zdroje a jsme pripraveni je provozovat ihned od okamZiku spusténi webu do ostrého
provozu.

S takovou mutzZeme pristoupit k uzavieni zakazky a podpisu predavaciho
protokolu. V ném je podrobné uvedeno, co vSe jsme pro klienta vytvorili, co dostava
a v jakém stavu, pripadné zapisy o provedenych testech, potvrzeni o shodach
s poZzadovanymi normami a jiné certifikaty — prosté vSe, co jsme v ramci zakazky
vytvorili. Jeho obsah by se mél v zdkladnich bodech drZet obsahu podrobného
zadani projektu, jehoZ kopii také lze pro tento ucel primo pouZit: klient pak
jednoduse stvrdi, Ze vSechny polozky zadani byly zrealizovany, shledany funkénimi



a bez zavad a predany. Podpisem predavaciho protokolu a skute¢nym predanim
vSeho, co ma klient dostat, pro nas zakazka konci. Zbyva jen finalni vyuctovani,
odeslani faktury a presun k dalSi zakazce.



Rekapitulace

V predchozich kapitolach této sekce knihy jsme postupné prosli
vSechny dil¢i faze pripravy, navrhu, tvorby a dokoncCeni webu. Kazdy
projekt je vSak jiny a snad na Zadném se nepotkame soucCasné€ s Gplné vSemi
kroky a postupy, které jsme zde zminili. Ale na nékteré pritom miiZeme
snadno zapomenout — hlavné béhem pripravnych fazi projektu —
a prochazet vidy néjakou prirucku (jako je tfeba tato kniha) nebude uplné
praktické. Je proto uZiteCné zjednoduSit si vSechny tyto postupy do
struénych bodi a z nich si sestavit vlastni kontrolni seznam. S nim pak
mnohem snadnéji ovéfime jednak to, jestli jsme néco podstatného
nezapomnéli zahrnout do navrhu a svych pland, jednak podle néj miiZzeme
nasledné i kontrolovat postup realizace a udrZovat si lepSi predstavu, jak
daleko se v projektu pravé nachazime a co vSe nas jesté Ceka.

Je prakticky nemoZné vytvorit néjaky univerzalni a tplny seznam pro
vSechny. Pokazdé mliZzeme néco vynechat, protoZe to pro dany projekt neni
relevantni, a vZdy pochybi néco specifického, co je zrovna na konkrétnim
projektu nutné vyresit a nikdo s takovou véci ve svych obecnych zasadach
viibec nepocital. Casto si designér do svych postupli a plant bude chtit
doplnit n€éjaké vlastni osvédcené kroky. Jednotlivé projekty se budou liSit
tim, jaké maji vSechny zucastnéné strany priority, osvédCené poradi
a navaznost kroki realizace. Zkratka kazdy projekt je jiny a vSeobecné
platny univerzalni kontrolni seznam neexistuje a nikdy existovat nemtze. Ja
se zde o n€j ani nebudu pokousSet. Mohl bych zde moZna nabidnout nékolik
priklad takovych seznam, ale podle mych zkuSenosti jsou parametry
kaZzdého nového webového projektu natolik unikatni a jiné, Ze jakykoli
konkrétni seznam pro jeden konkrétni web bude na jiné zakazce spiS
matouci a zavad€jici. Nezbyva neZ si s kazdym novym projektem vzdy
znovu projit vSechny standardni kroky, vybrat ty, které jsou pro dany web
relevantni, a vytvorit si pokazdé novy vlastni kontrolni seznam, upraveny
danému webu na miru.

Jediné, co mohu nabidnout, je jen stru¢ny prehled zakladnich fazi
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v predchozich kapitolach), ktery snad mize pomoci takovy kontrolni
seznam konkrétniho webu snaze sestavit.

Strucna rekapitulace postupu tvorby
a realizace webu

Predpokladejme, Ze jsme obdrZeli poptavku od Kklienta, sjednali
zakazku, pripadné dostali zadani v ramci vlastni firmy a mame pred sebou
jakési predbéZzné zadani projektu — at’ uz struCné a vagni, zmateCné a
nepresné, nebo precizni a podrobné — a je nasim ukol jej pretavit ve
skutecné existujici a pIné funkcéni web.

Uvodni faze

Predtim neZ zaCneme cokoli vymysSlet, navrhovat a vyrabét, musime
shromazdit maximum relevantnich informaci a co nejpresnéji sepsat zadani
projektu. Postupujeme od obecnych pozadavki a predstav klienta ke
skutecnému a smysluplnému zadani funkcniho webu, a to metodou
postupného zpfestiovani. Poptavka — predbézné zadani. Uvodni rozhovor
— laické predstavy klienta. Dotaznik — podrobn€jsi podklady. Vlastni
vyzkum a analyzy — detailni zadani. ZkouSka a ovéreni — korektni zadani.
Schvaleni klientem - platné a zavazné zadani. Co vSechno nakonec
potfebujeme znat:

e typ webu: komercni/nekomercni, ziskovy/neziskovy, prezentace
firmy, produktovy web, e-shop, sluzba, aplikace, nastroj, informacni
Ci zabavni médium atd.; jednda se o zcela novy web, redesign
stavajiciho, Ci pouhy facelift, zména revolucni ¢i evolucni, tj.
radikalni proména, postupny prerod, nebo spiSe nenapadné tpravy?

e zaméry klienta, primarni a sekundarni cile webu, trh a konkurence,
konkurenc¢ni vyhody a trzni niky, obchodni model a monetizace,
marketingové strategie, ziskavani a recyklace navstévnosti; reklamni
formaty, metriky a zplsob méfeni a vyhodnocovani vysledkd,
zplisob méfeni vykonnosti a chovani navstévniki



e zajmy a potieby uzZivateli, cilové skupiny a vzorové postavy
uzivateli (persony), idedlni scénafe pouZiti webu, typické
uZivatelské a technické scénare

e zakladni informace o webu: nazev, slogan, doména, popis, logo,
komunikacni styl, graficky manual a korporatni identita; preferované
i zakazané prvky komunikace, barvy, styly, formy; celkovy styl
prezentace; technické informace: existence domény a ucti na
socialnich sitich, existujici hosting a serverové vybaveni; rozpocet,
terminy, odpovédné osoby a pravidla komunikace mezi klientem
a dodavatelem

e zvlaStni poZadavky na technické zpracovani, integrovana Cci
oddélena podpora vystupnich zafizeni (napf. responzivni web Ci
samostatna mobilni verze), jazykové verze; normy, zakony a jiné
limity a specialni poZadavky na obsah a funk¢nost webu

e zpisob a postup publikovani obsahu, frekvence aktualizaci,
dodavatelé textového i multimedialniho obsahu, personalni zajiSténi

e technickda sprava a podpora, poZadavky na udrzbu, servis,
zalohovani dat atd.

Navrhova faze

Dil¢i navrhy diskutujeme a nechdvdme si pribéZzné schvalovat od
klienta i od realizacniho tymu.

o celkovy a komunikacni styl, vztah webu a uzivatele, etika a etiketa

e nazev a pouzita doména, slogan, logo, komunikacni a vizualni
identita webu; marketingové strategie, pozadavky pro SEO, pouziti
socialnich siti

e struktura a mapa webu, sekce, podweby, meta- a landing stranky;
informacni schémata, struktura dat, navigacni logika

e navrh softwarovych (a podle nich pak i hardwarovych) technologii,
pouZzité jazyky, frameworky, knihovny, databaze a dalsi technologie;
navrh pouZiti hotovych FeSeni a specifikace proprietarnich feSeni,
ktera je tfeba vytvorit; specifikace vlastniho API i pouZiti cizich API
a jinych komunikacnich rozhrani; definovani a zajiSténi zdrojt



e skicy a predbéZné navrhy stranek, draténé modely (wireframy),
prototypy a testovani napadl a navrZzenych reSeni

Implementacni faze

Jednotlivé kroky se Casové nezavisle prolinaji a ty, které je lze zahdjit
drive, se rozbihaji tfeba uz béhem navrhové faze.

o technologickd  implementace, zajiSténi  serverli, instalace
poZadovaného softwaru, tvorba databazi; programovani serverovych
programi a tvorba vlastniho API

o graficky design, navrhy vizualniho designu, stylovych a barevnych
variant, jejich prezentace, vyjednavani a vybér finalnich verzi;
tvorba grafickych podkladt pro kodéry

e kodovani, tvorba Sablon webovych stranek, programovani skripti
a aplikaci bézicich v prohlizeci

e prubézné testovani — vyvojarské testy a testovani funkcnosti,
integraCni a systémové testovani

Dokoncovaci faze

Neboli co vSe je tfeba jeSté ud€lat, kdyZ se zda, Ze mame hotovo.

e naplnéni webu realnym obsahem, copywriting, zajisténi fotografii
a pripadnych multimédii; zprovoznéni publikacnich nastroja
a vytvareni skutecného obsahu stranek, prip. import obsahu z jinych
zdrojti

e akceptaCni testovani, betatesty a pilotni ovérovani, podle potreby
testovani pouZitelnosti a pristupnosti

* marketing, optimalizace obsahu, klicova slova, metainformace ve
strankach, registrace do vyhledavacii, nastaveni a start kampani;
implementace kédi pro zobrazeni reklam; nastaveni analytickych
nastrojii a implementace méricich kédua

 finalni testy, provéreni a predani webu klientovi, podpis predavaciho
protokolu, vyuctovani a uzavreni projektu



Postprodukcni faze

Ne pokazdé predanim hotové zakazky vSechno konci. Nasledné nas
jesté miZe Cekat:

e zajiSténi zdroji a zabezpeceni sjednaného provozovani hardwaru
a sluzeb, udrzby a technické podpory

e planovani a zajisténi sjednanych pravidelnych dprav a aktualizaci

e periodické oslovovani klienta a nabizeni dalSich sluzeb, aktualizaci
atd.

Je dlezité nepodcenovat Zadnou z téchto fazi ani Zadny z bodt
(samozrejmé ma-li pro dany web pravé smysl) a jim odpovidajici kroky
realizace. Myslet na né aspon okrajové uz od pocatku navrhu, mit je nékde
poznamenané a skuteCné si z nich sestavit vlastni kontrolni seznam
aktualniho projektu, proti némuZ budeme nasledné ovérovat jak postup
navrhu a implementace, tak i kontrolovat vSechny nové napady, zmény
a upravy projektu. Naprosta vétSina problémi, zdrZeni, vicepraci a jinych
komplikaci na projektech, na kterych jsem kdy spolupracoval, pochazela
pravé z takovych opomenuti a nedostatecného provéreni nové vnasenych
zmén. Nékdy uZ v pripravnych fazich (pti tvorbé rozpoctu a odhadu casové
narocnosti a objemu potfebnych prostredkii), ale mnohem castéji nékdy
pozdéji béhem realizace — kdy se v zadani ¢i navrZenych postupech néco
v dobré vife zmeénilo a vSichni pritom prehlédli néjakou méné napadnou
soucCast Ci aspekt projektu, které tato zména pomérné zasadné ovlivnila.
A pak pivodné nevinnd a minoritni zména prerostla v komplikovany
a komplexni ukol. Pohfichu pak neni vyjimkou, kdy rychlé ad hoc reSeni
takového slozZitého zavleceného tukolu zpisobi dalSi a dalSi nasledné
komplikace a takova retézova reakce pak dokaze vyznamné zbrzdit, nebo
dokonce znicit cely projekt. Kontrolni seznamy a neustalé peclivé
ovérovani kazdé (i nepatrné a zcela nevinné vyhliZejici zmény) proti kazdé
jejich poloZce takovym zavlecenym chybam dokazi pomérné ucinné branit.

Metod a rtznych postupli tvorby webli — a potazmo jakychkoli
interaktivnich pocitacovych aplikaci — je spousta. Kazdy renomovany
webovy designér, kazdé uspésné studio si béhem své praxe vytvorilo n€jaké
své osvédcCené a zabéhnuté postupy, které zde prezentovana schémata
mohou dodrZovat a potvrzovat, ale také se od nich mohou vice ¢i méné liSit.



A je to v poradku. Pokud néjaka metoda dobfe funguje, je spravna a neni
divod ji ménit. OvSem cesty k jejimu nalezeni byvaji kostrbaté a mnohdy
bolestné. A mnoho jich pak také konci fatalnim nezdarem.

Cilem této knihy je pomoci tém, kdo vlastni cestu teprve hledaji,
vyhnout se Castym nastraham, preskocCit mnohé slepé cesty a usnadnit
nachazeni vlastnich funkcnich postupti. Uprfimné vérim, Ze napady,
doporuceni a postupy uvedené v predchozich kapitolach mohou vyznamné
pomoci vSem, kdo v oboru navrhovani a realizace webovych projekt
zaCinaji nebo jeSté trochu rozpacCité tapou, nastavit spravné hranice
a oznacCit mnoha kriticka mista, jimz je radno se vyhnout, a mnohem lépe
a efektivnéji dosahnout nastaveni vlastnich funkcnich a uspésSnych
pracovnich postupti vedoucich k vytvoreni skvélych a dspéSnych webti pro
spokojené a prosperujici klienty.

ANO BAG KO INTCRNET
JE OPRAVIY
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Vizualni design



Designeér a jeho okoli

V této, zavérecné Ccasti knihy se budeme vénovat nékterym specifikiim
i konkrétnim praktickym detailim vizuélni slozky designérské prace, tedy oblasti
grafického a interakéniho designu. Dovolim si zde trochu vice smichat role
designéra v onom SirSim pojeti (jak jsme jeho praci predstavili v predchozi casti
knihy) i Cisté vizualniho designéra, grafika. Mnohé z niZe feCeného plati pro
designéry obecné, néco se vztahuje vic na ,ryzi“ grafiky, ktefi tvori pouze vizualni
sloZzku dila a o to ostatni se moc nestaraji. OvSem ty informace plati obecné
a ponecham na laskavé uvaze Ctenare rozhodnout, zda je ma ve svém konkrétnim
piipadé vztahovat na praci designéra, grafika, najatého vytvarnika, animatora ci
webdesignéra-sélistu. To ted’ neni az tak dtleZité. Nas ted’ bude zajimat predevSim
otazka, zda je povolani takového designéra, grafika nécim zvlastni, vyjimecné a zda
se liSi néjak podstatné od ostatnich profesi. A predeSlu rovnou, Ze v nékterych
ohledech se skutecné liSi velmi zasadné.

Webovy designér, grafik, navrhar rozhrani interakcnich aplikaci — a jakykoli
jiny primyslovy designér obecné — byva casto soucasti vétSiho realiza¢niho tymu.
A pro takovy pracovni kolektiv je zcela klicova tymova prace, jak jisté potvrdi kazdy
manaZer a majitel firmy. Pro plynuly chod firmy je nezbytna hladka spoluprace jak
mezi kolegy v ramci jednotlivych dil¢ich tymd, tak i mezi jednotlivymi slozZkami,
které se projektll Gcastni. ReSeni vznikaji kolektivni praci, od skupinového tvofeni
formou brainstormingti po vSemozné agilni a jiné systémy projektového Fizeni
vyuzivajici déleni tikold na malé a jeSté mensi mikroukoly pridélované libovolnym,
pravé dostupnym ¢lentim tymu. Kazdy pracovnik ma své misto, ale soucasné by mél
byt snadno zastupitelny, aby jeho (byt docCasnd) nedostupnost nebo nepfitomnost
nenarusSila harmonogram praci a celkovy chod firmy.

Prace grafického designéra (a designéra obecné) vSechna tato pravidla svym
zpisobem popird a casto vyzZaduje pravy opak. U rutinni prace, instantnich,
bezduchych a zaménitelnych produkti se poruseni téchto specifik celkem snadno
ztrati, ale o to vice je pak vidét v okamZiku, kdy ma vystupem byt dilo osobité,
vyrazné a nécim jedinecné. Nesmime totiZ zapominat na zakladni premisu, podstatny
fakt, na ktery manaZefi a vedouci projekti zapominaji celkem casto a radi: navrhér,
designér neni profese jen technicka, ale také umélecka. Nékdy vic, nékdy min, ale
vZdy podstatnym dilem.

Webovy, interakcni a obecné kaidy prumyslovy design je predevsim
umeélecké remeslo.

Neni to tedy jen profese, kterou se lze jednoduSe naucit, ale kombinace femesla
a uméni, k némuz je tfeba i urcitych talentG. Bez nich se cinnost takového
,designéra“ redukuje na udroven prostého kreslice a kombinatora jiZz mnohokrat



pouzitych ndpada jinych, skute¢nych navrhaii. Kdo o takového nendpaditého
kopistu priliS nestoji a chce mit v tymu skutecného kreativniho navrhare, musi se
smifit s tim, Ze tim padem bude muset pracovat s umélcem, mozna trochu bohémem,
se vSemi pozitivnimi i negativnimi disledky, které z toho plynou.

Je pochopitelné nezbytné si do tymu vybrat takového designéra, jehoz styl
a vyrazové prostfedky nam budou vyhovovat a zapadnou do naSi koncepce.
Neocekavejme, Ze styl svého grafika néjak podstatné na pozadani zménime —
nemiiZete si najmout van Gogha a chtit po ném, aby maloval obrazy jako Rubens,
a naopak. Kvalitni profesionalni grafik ma ovSem pomérné velké stylové rozpéti
a dokaZe vytvorit navrhy v Sirokém Zanrovém rozsahu. Ale nikdy nepokryje celou
oblast moZnosti a vSechny myslitelné styly, protitkoly majici jit zcela proti vkusu
a stylu vaSeho grafika sice mohou byt zajimavou profesni vyzvou, ale nejspiS
neprinesou dobré vysledky. Mame-li designéra s vyhranénym rukopisem a vlastnim
stylem, vaZme si toho a maximalné jej vyuZivejme k tvorbé unikatnich a osobitych
navrhi — a je-li nezbytné vytvofrit néco, co jeho stylu a moZnostem odporuje, radéji
si najméme ucelové navrhare jiného.

univerzdlni. A naopak.

Zajemce si musi vZdy vybrat: chce designéra univerzalniho, schopného vytvorit
dilo v jakémkoli stylu a Zanru? Mtize ho najit. Bude od néj vSak povétSinou dostavat
navrhy sterilni, primérné, mozna vkusné, ale vlastné porad stejné. Anebo chce
osobitého, vyrazného a kreativniho? Také takového miiZe najit. Od néj bude dostavat
navrhy neotfelé, unikatni, stylové vyrazné. Pfipadné i odvazné a prevratné. Oboji ma
vyznamna pro a proti, ale je nezbytné si vybrat — oboji soucasné v jedné osobé lze
mit jen tézko.

Tymova prace

Z dtlezitosti jasného autorského rukopisu a jednotného stylu pak plynou i mnohé
dalsi dtsledky. A to hlavné s ohledem na vySe popsané aspekty tymové prace. Nebot
jednotny rukopis, vyrazny autorsky styl a obvykla tymova prace se v mnoha
ohledech vylucuji. Velmi zjednoduSené feceno:
| Dva maliri spolecné na jednom pldtné dobry obraz nenamaluji.

Pravé z tohoto divodu jsem zmifioval ony umélecké aspekty designérského
femesla. Kazdy clovék ma jiny vkus, jiné citéni a jiné vnimani. U grafikd, jejichZ
hlavnim oborem je pravé osobita forma vizualniho sdélovani informaci, to plati tim
vice. Na vétSiné projektti mtiZeme s klidem a zcela samoziejmé pouZit tym navzajem
zameénitelnych obchodnikt, pravniki, programatort, kodérd, testerd... Dvé smlouvy
napsané riznym stylem a jazykem nikdo ani nepostiehne. Dvé rutiny
naprogramované velmi odliSné dvéma vyrazné odliSnymi programatory budou pro
vSechny nerozeznatelné, pokud budou plnit predepsanou funkci a na poZadovany



vstup vracet poZadované vysledky. Elegantnéjsi algoritmus ¢i pouZiti zcela odliSné
vnitini logiky moZna pozna jiny programator pii studiu kodu, ale vysledné aplikaci
budou takové detaily skryté.

Ne tak vizualni design, ktery naopak do posledniho pixelu urCuje uplné vse, co je
na vysledném produktu vidét. Pokud kaZdou cCast stranky nakresli jiny grafik, pokud
polovinu ikon navhrne jeden designér a druhou polovinu druhy, bude to vZdy vidét.
Nékdy to bude do oci bijici, nékdy mozna spiS nenapadné a laik mozna tu stylovou
disonanci pfimo nedokaZe pojmenovat, ale z vysledku stejné bude citit urcity
nesoulad, néjak to nebude ono. Pohrichu se tyto stylové rozpory s pribyvajicim
mnoZstvim a postupnymi dpravami a dil¢imi zménami nasobi a podporuji —
a snadno se stane, Ze az do urcité faze projektu si nikdo ni¢eho ani nevSimne,
a najednou prdsk, a z nic¢eho nic vSichni koukaji na podivné splatlany web, kde nic
nesouvisi s ni¢im, nic nema hlavu ani patu a bylo by snad nejlepsi to celé zahodit
a prekreslit tiplné znova...

Pro dodrZeni jednotného vizualniho stylu je proto naprosto zasadni vybrat si
jednu ze dvou moZnosti:

» vSe v ramci jednoho projektu bude navrhovat jediny graficky designér

 vice designéri bude podléhat jedinému Séfgrafikovi, ktery za jednotny styl
bude odpovidat a praci jednotlivych navrhari filtrovat, korigovat a posouvat
poZadovanym smérem

V praxi jsem se jeSté nesetkal s tim, Ze by fungovala néjaka treti cesta. Je
znamym faktem, Ze jacikoli dva grafici se neshodnou ani na podobé a umisténi
jednoho tlacitka, natoZ aby byli schopni hladce spolupracovat na celém rozhrani
s jednotnou formou a stylem. Prvofadym ukolem 3$éfgrafika (Ci artdirektora), tedy
vedouciho takové skupiny designérti, je odstinit existenci celého tymu od ostatnich
a vystupovat v ramci projektu jako jediny odpovédny grafik, s jasnym nazorem,
vkusem a jednotnym rukopisem. Musi pro okoli nemilosrdné filtrovat a korigovat
prace svych podrfizenych a prezentovat ostatnim pouze takové vystupy, které
zapadaji do celkové koncepce a stanoveného jednotného stylu. Musi sobé podrizené
designéry jasné ukolovat a vysledky jejich prace upravovat a posouvat tak, aby
zapadaly do jim pozadovaného stylu a pojeti.

V ramci jedné zakazky musi figurovat vZdy jen jeden designér, jeden grafik (jako
dvé osoby pouze v pripadé, Ze maji jednoznacné vymezené pravomoci: tj. UX
designér nevymysli grafické navrhy a grafik nestoura do navrhu a logiky UI).
Maloco dokaze projekt tak spolehlivé rozklizZit, jako kdyZ se do jednani zapojuji
souCasné dva designéfi nebo kdyZ vice grafikli nezavisle posila do pléna své skicy
a navrhy. Nechci tim Fict, Ze vytvarnici a navrhari obecné nejsou schopni tymové
prace. Mohou velmi dobfe spolupracovat, spolutvorit a navzajem se ovliviiovat
a motivovat. Ale jen mezi sebou, uvnitf tymu. Smérem ven musi stat jediny Cloveék,



ktery vymezi jasné mantinely, jejich vytvorim dokaze dat jednotnou formu, udrzet
koncepci a jasné rozpoznatelny styl.

Design a demokracie

Nesmirné podstatnd je také forma komunikace a spoluprdce s ostatnimi vné
onoho pripadného uzavieného designérského tymu — s kolegy-nedesignéry,
nadfizenymi, se zastupci tretich stran, s klientem. Tady najdeme asi ten nejvétsi
a nejzasadnéjsi rozdil oproti ostatnim profesim, v nichZ jsou spoluprace a otevienost
vSem nazortim tak cenéné. Fakt, ktery se traduje spiS potichu a pokoutné a méalokdo
si to troufa fici nahlas, ale ja to tady s radosti vypdlim naplno a zcela
nekompromisné:

\ Do designu nepatri demokracie.

Jsem opravdu presvédcen, Ze demokratické postupy kvalitni design zabijeji.
Profesionalni designér o svych navrzich rozhoduje autokraticky sam, nenecha si do
nich jen tak nékym mluvit a zasahovat. Musi byt trochu despotou, ktery ma
k svému navrhu jasné vyhranény a odbornymi argumenty podloZeny postoj
a subjektivni nazory laického okoli ho nesméji moc zajimat. Treba je vyslechne, ale
Zadnou vyznamnou vahu jim obvykle nepfiklada. Kazdy z téch lidi ma néjaky
osobity vkus, vlastni zvlastni poZadavky a soukromé priority, které jsou pro
navrhovany design vesmés nepodstatné. Designér netvori navrh, aby se libil
kolegovi Frantovi, sekretaice BoZence nebo panu fediteli. Dokonce ani aby se libil
klientovi. Tvori jej pro cilovou skupinu svobodnych matek z velkych mést. Pro
teenagery zajimajici se o basketbal. Pro solventni ¢inské dlichodce planujici vylety
do zahranic¢i. Pro jasné definované cilové skupiny o tisicich, statisicich, milionech
lidi, do nichzZ tito komentatofi jen malokdy spadaji. Designér ma vSechny dostupné
podklady, dikladné si zanalyzoval vzdjemné vztahy, vyhody a rizika a do svého
navrhu vSechno zapracoval. Dobre vi, pro¢ ktery prvek vypada pravé tak, jak
vypada, a jaké poZadavky a vybojované kompromisy stoji za kazdym detailem
navrhu. Dost Casto ani grafici z jeho tymu vSechny tyto informace nemaji kompletni
a ani jejich pripominky a protinavrhy nemuseji pokazdé davat smysl a zapadat do
celkového obrazu — notabene pak nazory nékoho, kdo o designu ani
o podrobnostech zadani a vSech souvislostech vlastné nic nevi. Jisté, nékdy mize
i ndhodny kolemjdouci pfijit s dobrym a pouZitelnym napadem: srdecné diky za néj!
Ale obecné jsou vSechny pripominky okoli spiSe irelevantni, smysl dava pouze
racionalni, fakty podloZena odbornd debata o chybném ¢i nevhodném zpracovani
poZadavki zadani.



|

Jenom jedna véc, kterou miiZze designér udélat, je horsi nez si nechat do svého
designu kdejakym laikem mluvit: nechat o svych navrzich hlasovat. To je patrné
jeden z nejhorSich designérskych hficht. Peklo ma zajisté jednu specialni trover se
zostfenym reZimem utrpeni pro vSechny designéry, ktefi obesilaji kolegy ve firmé
sadou svych grafickych navrhi a nechavaji obchod’aky, sekretarky a programatory
hlasovat, ktery navrh se ma pouZit. Neni od véci zopakovat pravidlo, které jsme si
uvedli uZ na zacatku v kapitole o uzivatelich:

\ »Design davem* nefunguje.

Chcete opravdu Spatné grafické navrhy cehokoli — loga mésta, Skoly, grafické

upravy webu? Usporadejte vefejnou soutéZ, nejlépe zadarmo, aby se do ni zapojili



jen dplni amatéri. Chcete z ndvrhii vybrat ty nejhorsi? Nechejte laickou vefejnost
hlasovat.

Plati totiZ jedna pozoruhodnd zakonitost: dav inklinuje k podprimérnosti. Cim
vétsi skupina lidi bude vybirat ze sady navrhi, tim horsi a nevyraznéjsi bude ten, na
kterém se aspon néjaka vyznamna cast hlasujicich shodne. Lidé totiz nikdy
nevybiraji navrh, ktery podle nich bude nejlépe fungovat pro dany tcel, ale primarné
eliminuji navrhy, na kterych jim osobné néco vadi, drazdi je, subjektivné se jim néco
nelibi. Nemaji potfebné informace, nemaji znalosti ani vkus, inklinuji ke kyci.
Nejkvalitnéjsi a ve vysledku nejlépe funkcni navrhy pri takovém laickém vybéru
vypadavaji jako prvni. Zistane to, co vSem vadi nejméné, nikoli to nejlepsi. Tito lidé
ty kvality, vazby a vSechny dutsledky a souvislosti nevidi a neznaji. Designér ano.
Proto musi byt pouze jeho odpovédnost sviij navrh prosadit a obh4jit. A také
rozpoznat skutecné relevantni pripominky, odliSit je od téch ryze subjektivnich
a vhodné je do navrhu zapracovat.



Designér a uzivatelé (podruhé)

Vse, co jsme pred chvili fekli o naslouchani pfipominkdm a napadim kolegl
k designu, plati i pro uZivatele. A protoZe se jedna o skupinu mnohem, o nékolik
rada vétsi, plati to v jeSté mnohem vétSi mife. UZivatelé dokazi vyprodukovat
neuveéfitelné mnoZzstvi ztfeSténych napadi a ,,vylepSeni“, kterd vyhovuji jenom jim
samym — pokud jim k tomu dame prileZitost. CoZ tudiZ nikdy udé€lat nesmime.
Stejné jako mame coby designéfi zakazano nechat si do designu mluvit laickymi
kolegy, nebo je dokonce nedejboZe nechat vybirat z variant navrhii néjakym
hlasovanim, musime si totéZ jeSté mnohonasobné prisnéji zakazat od uZivateld.

Aby nedoSlo k nedorozuméni, je samoziejmé treba rozliSovat mezi
(irelevantnimi) nazory a poZadavky jednotlivci nebo zanedbatelnych minorit a mezi
(relevantnimi) ndzory a poZadavky vétSiny ¢i asponl vyznamné casti uZivateld. Ty
prvni je nejlepsi ignorovat, ty druhé jsou naopak vitané a uzitecné.

Jak je ale od sebe poznat? At uZ nam své napady a navrhy posilaji a vnucuji
sami jednotlivi uZivatelé, prichazeji s nimi za nami kolegové, poSle nam je klient ¢i
napadnou nas samotné, a pokud rovnou neusoudime, Ze se jedna jen o naivni
a zbyte¢ny napad, vZdy je musime nasledné velmi diikladné posoudit. Samoziejmé,
Cas od Casu se objevi néjaky novy napad skutecné zajimavy a smyslupny, ale s tim
pak nakladame stejné jako dosud s kazdym napadem vlastnim: musime jej nejprve
prohnat nam jiZ znamou oveérovaci procedurou, zda vyhovuje ve vSech ohledech
zadani a vSem poZadavklim, a navic také nalezité posoudit, zda a nakolik je lepsi nez
stavajici FeSeni. A to nejcastéji jednim z nasledujicich zpisobii:

¢ vlastnim usudkem, svymi zkuSenostmi a odbornou reputaci

e pomoci A/B testil, kde jasné porovnatelné vysledky ukazi lépe fungujici (a
potazmo uZivatelim vice vyhovujici) feSeni

e analytickymi ndstroji — sledovanim a analyzou chovéani navstévnikd na
webu; provérovanim mist a situaci, kde a pro¢ web opoustéji, kam, jak a proc
se vraceji Ci kdy se nevraceji apod.

 sociologickymi nastroji — prtizkumy, online anketami, dotazniky atd.

Tak jako tak, findlni rozhodnuti bude zase pouze na nas a na nikom jiném. At uz
napad pochazi odkudkoli, zvaZujme jeho pouZiti jen v pripadé, kdy dojdeme
objektivné k zavéru, Ze bude ku prospéchu véci a k uzitku vSech zucastnénych stran.
V Zadném pripadé se ale nedejme priliS ovliviiovat pripominkami jakychkoli
jednotlivct. Designér by se mél fidit hlavné jednim zakladnim pravidlem:
| Navrhuji pro uZivatele, avsak ne podle nich.



Pripomenme si Druhy zdkon designu z uvodu této knihy: UZivatel nevi, co chce.
On velmi dobfe pozna, zda je s vysledkem spokojen, ¢i nespokojen, ale navrhnout jej
zodpovédné nedokaZe, to je vyhradné naSe prace. Z pohledu designéra jsou zde
uzivatelé trochu jako déti a designér jejich chliva: déti jsou jesté nezkuSené,
nevzdélané a svym zptsobem hloupoucké, lecjakd pitomina jim na prvni pohled
muze pripadat jako nejlepSi ndpad na svété. OvSem designér — hodny, ale
nekompromisné prisny jako pohadkova chiiva Mary Poppins — jim nesmi vSechno
dovolit. Napady relativhé neSkodné, pokud potési a jsou nenarocné na realizaci,
mohou byt prijemnym bonusem. Napady potencialné nebezpecné, s nezadoucimi
disledky nebo neefektivni je tfeba utnout v zarodku a nasmérovat pozornost jinam.
A povinnosti, jakkoli neprijemné, je treba zodpovédné plnit. Stejné jako déti si
vypracovat své domaci tkoly a vycistit zuby v zajmu vySSiho dobra prosté museji,
museji také uZivatelé na webu akceptovat reklamy nebo platit stanovenou cenu za
zbozi a sluzby. Jakkoli ndm mitiZe leZet na srdci jejich blaho a spokojenost, musime
myslet také na blaho a spokojenost provozovatele webu a v dilezZitych otazkach
nekompromisné zachovavat prisnost a dtslednost.

UZivatel je vidy v centru pozornosti designéra a ten mysli na jeho blaho
a spokojenost — ale nesmi se jim nechat pfili§ ovliviiovat. Jinymi slovy, design musi
byt orientovan na uZivatele (user-centered), ale nikoli uZivatelem Fizen (user-
driven).

Jejich pohled

To, Ze si nechceme jako designéfi od uZivateli nechat mluvit do navrht, viibec
neznamena, Ze by nam méli byt oni i jejich zajmy ukradeni. Od samého zacatku
v této knize prece tvrdime pravy opak. VSe navrhujeme tak, aby mél z vysledku
uzivatel co nejvétsi uzitek a kromé plnéni jeho potfeb aby ho také bavil, rad jej
pouZzival a chtél se za nim znova vracet. UZivatel a jeho svét jsou stale sttedobodem
naSich uvah. Jenom po ném nemiZeme chtit, ba mu ani nesmime dovolit, aby
o podobé a detailech navrhu néjak rozhodoval — vime totiZ dobfe, Ze to neumi
a nedokaze to udé€lat dobre. Odbornikem jsme tu my, je to naSe prace a je nasim
poslanim to udélat za né€j.

A zakladem vSeho je koukat se na svét a na problémy, které se naSeho projektu
tykaji, oCima uZivatele. VSe, co vytvairime, musime posuzovat z jeho pohledu, z jeho
perspektivy. K tomu nam vyborné pomahaji persony (tedy ony vymyslené postavy
typickych uzivatell), které jsme si vytvofili uz na zacatku v rdmci zadani. Mit pred
sebou pojmenovanou postavu s fotkou, s popisem, Zivotopisem vyznamné pomaha
empatii a schopnosti pohliZet na vSe o¢ima této postavy. Co by tady tak ten nas déda
Josef, sekretdika BoZenka nebo manazZer Cenék udélali? Jak to bude kaZdy z nich
vnimat, co je pri tom bude napadat?

VZdy navrhujme na miru pro konkrétni vzorové uzZivatele.



NahliZejme z perspektivy svych person na vSechny detaily a aspekty svého
navrhu, které nas jen napadnou. Nejde jen o to, jak co vypada, ale i jak to ptisobi
celkové, jak jsou prezentovany a podavany, v jakém kontextu, jak jsou navzajem
provazany, jaké emoce budji, jak intuitivné se v nich dokaZeme orientovat a pouZivat
je atd. Disledné a empatické koukani na vse, co tvofime, uzZivatelovyma o€ima, nam
pomtze odhalit mnohé pomérné nendpadné, ale pro naSeho uzivatele mozna zasadni
problémy, které by s vyslednym webem ¢i aplikaci mohl mit.

Jeden z takovych nendpadnych prikladii za vSechny. Mnoho e-shopti proddvad
svitidla a pro zdkazniky je to celkem vyuZivany a prijemny ndkupni kandl. Je tu
jeden podstatny hdcek: mnoho svétel vypadd velmi podobné v mnoha velmi
odlisnych velikostech. Velké ploché ctvercové svitidlo 120%120 cm, vhodné treba
pod strop do haly, mtiZe byt na fotce k nerozezndni od Ctvercové ndsténné lampicky
10%x10 cm, urcené pro nocni LED osvétleni. Vynechat u vyrobkii technické
parametry (napft. rozméry) a mit zde pouze krdsné velké fotografie v dobré vire, Ze
kvalitni obrdzek rekne vic neZ sto technickych udajt, se nekdy miiZe zddt jako dobry
ndpad. Nebudeme uZivatele zahlcovat technickymi daty, beztak kaZdy vybird hlavné
o¢ima a podle obrdzkil se dd poznat vSe a vybrat dobre. Co se z nich ale poznat bez
ndleZité dopomoci nedd, je méritko. Divam se na véc velikosti stolu, nebo se mi to
vejde do dlané? Ovsem pokud si budeme chvilku takto pripraveny e-shop prochazet
coby skutecny typicky uzivatel, chvili se jej snaZit pouZivat v jeho roli a s néjakym
redlnym scéndarem (tfeba s ukolem vybrat a koupit nové svétlo do kuchyné), na
tento problém nejspis brzo sami prijdeme.

A pochopitelné to neplati jen pro svitidla — prikladi, kde sebekrasnéjsi
fotografie nedokaze nahradit néjaky duleZity chybéjici tidaj, asi najdeme mnohem
vic. Ale i naopak: budeme si myslet, Ze u daného produktu je vzhled nepodstatny
a bude chtit zaujmout hlavné technickymi parametry. A odradime pritom mozna
cilovou skupinu, ktera vybira hlavné ocima...

Nedivejme se na své navrhy jako odbornik, ale jako budouci uZivatel. Snazme se
vzit do jeho kiiZe a zkouSejme si plnit tkoly, s nimiZ takovy navstévnik na web
prijde. Zapomenme pritom vSechno, co vime, a snazme si naopak do hlavy pracovné
umistit vSechny predispozice, limity, predsudky, vkus, zajmy, potfeby a zkuSenosti,
které tam nejspiS bude mit nas vzorovy uZivatel.

Nejsme si jisti, je cilova skupina ponékud mimo naSe zkuSenosti a nedokaZzeme
se do ni dostateCné vZit a zodpovédné rozeznat, co pro naSe typické uZivatele bude
dobré, a co ne? Seznamme se s nimi! Najdéme si realné osoby, pro které design
budeme tvorit, a popovidejme s nimi. Vytvoime si vzorovou personu podle
skute¢ného clovéka, kterého pozname — a v pripadé potieby se ho muzZeme
konkrétné zeptat.

Znat svou cilovou skupinu je zcela zdsadni. Pokud ji nezndm a tdpu, musim
se s ni nejprve sezndmit.



Tvorime web na spravu firemni agendy? Najdéme nékde protfelou sekretarku
nebo zkuSeného ucetniho, pozvéme je na obéd a popovidejme si s nimi o tom, co je
v takové agendé skutecné podstatné, co je zbyteCné, co se déla Casto a co jen
sporadicky, jak ta prace v realu probiha, co by ji mohlo usnadnit, a co ji naopak
komplikuje... Nebo si domluvme schitizku u nich v praci a dovolme se néjakou dobu
sledovat jejich obvyklé pracovni postupy. Nechceme védeét, jak by ten web podle
nich mél vypadat a co by tam dali a jak, to je porad naSe prace. Chceme se jen
seznamit s profesi a potfebami nasi cilové skupiny, snaZzime se jen nasat co nejvice
informaci a vjemti, abychom se co nejlépe mohli pozdéji vZit do jejich role.

Fachidiocie

Pokud vas nékdy nékdo oznaci za fachidiota, neni rozhodné namisté se hned
urazit, ale spiSe zamyslet. Ona to prosim neni Zadna nadavka ani urazka, jak by se
mohlo zdat nékomu, kdo se s timto pojmem jeSté nesetkal, ale jde o prosté
pojmenovani Castého problému, ktery s nutnosti pohliZzet na design ocima jeho
budoucich uzivatell pfimo souvisi. Pfesnéji feceno je jeho presnym opakem.

Dnes stéle Castéji i v odbornych kruzich pouZivany pojem fachidiot se definuje
jako clovék s omezenym rozhledem jen na sviij obor, se sniZenou socidlni
inteligenci. Slovo vzniklo spojenim dvou slov: némeckého Fach = obor cinnosti,
odbornost a idiot = v medicinském vyznamu clovék s IQ nizZSim nez 20. Poprvé toto
slovo nejspiSe pouZil uz Karel Marx, ovSem s jinym podtextem — fachidioty nazval
védce, kteri odmitali vnimat svou praci v SirSim spoleCenském kontextu.
| Fachidiocie = oborova zaslepenost

KaZzdopadné druha cast slova je zde mysSlena pouze v preneseném vyznamu,
nizkou inteligenci je zde mysSlena vyhradné tzv. inteligence socialni. Fachidiot miZe
byt i clovék vysoce vzdélany, nesmirné inteligentni a zkuSeny odbornik, avSak pouze
jednostranné zameéreny. Podstatnou vadou je pravé uzké zameéfeni na vlastni
obor, absence urcitych socialnich komunikacnich schopnosti a dovednosti a sniZena
empatie. MiiZe se jednat o inZenyra, ktery postrada zaklady humanitniho vzdélani,
stejné jako o filologa bez sebemensiho vzdélani technického, miize jit o ¢lovéka
s vzdélanim vSestrannym — ale za vSech okolnosti povazujiciho sviij vyvoleny obor
za stfedobod vesmiru, ktery podle néj stejné jako jeho zajima i vSechny ostatni.

U tvorby webii a v celém IT priimyslu se bohuZel s timto problémem potkavame
aZ nepiijemné Casto. Velké mnoZstvi ukazkovych fachidiotii — se vSi uctou
a respektem k jejich odbornym kvalitim — je pravé v fadach IT specialisti,
programatori predevsim. Je to hlavni diivod, pro¢ jsou weby a aplikace vytvorené
programatory casto tak moc, azZ legendarné Spatné. Viibec nejde o to, Ze by takovy
programator neumél kreslit nebo nemél vkus. To €asto viibec nemusi byt pravda. Ale
pravé ona oborova zaslepenost je pricinou, Ze takovy autor aplikaci navrhuje ze
svého pohledu, podle svych priorit, preferenci a pro své potfeby, a nikoli pro



uzivatele, ktery je méa obvykle tplné odliSné. Mnohému IT specialistovi ¢asto viibec
neprijde na mysl, Ze by nékdo mohl nechtit mit celou aplikaci pod kontrolou
a nechtél si nastavit a prizptsobit kazdicky detail. Nenapadne jej, Ze navstévnik
webu nebude mit tfeba technické vybaveni, které on sam povaZuje za zcela
samoziejmé a esencialni. Ze uZivateli tfeba nic nefikaji technické parametry
a pojmy, které podle n& musi znat kazdy Skoldk. Ze ho nefascinuji technické
parametry, finesy a vypocetni vykony, ze kterych naSeho ajt'dka zalévaji pocity
blaha. Ba dokonce Ze by mohly vétSiné uzivateld byt iplné ukradené.

Pravé toto je typicka fachidiocie, jeji nejbéZnéjSi projevy v praxi. Ale
nenarazime na ni zdaleka jen u programatori. Podobné postiZzeny manaZer bude
prosazovat do mobilni aplikace na spravu rodinnych nakupnich seznamt agregacni
tabulky a vykazy s prehlednymi grafy, protoZe kaZdou rodinu prece takové statistiky
jejich nakupovani museji zajimat! Mlady vyvojarsky tym web naplni zabavnimi
prvky a popkulturnimi odkazy, protoZe takové cool véci kaZzdého bavi — urcité
i cilovou skupinu knihovnikt stfedniho véku, pro kterou je jejich web urcen. Grafik,
ktery je nadSenym chovatelem psti, vyzdobi aplikaci psimi motivy, protoZe ,,psi
milacky“ ma prece kazdy rad (vCetné oné vyznamné cilové skupiny uZivateld
z urcitych zemi, kde se pes povaZuje budto za jidlo, nebo za symbol necistoty)...
A pozor:
| Fachidiotem miize byt i designér.

Coz je docela paradox, protoZe jak se neustale snazi vysvétlovat i cela tato kniha,
profese designéra je ze své podstaty jeho pravym opakem. Cilem skutecného
designéra je neustale myslet na blaho uZivatele, premyslet za néj, divat se jeho oCima
a soucCasné i oCima zadavatele a stale mit na paméti skutecny smysl produktu, ktery
navrhuje: tedy obvykle klientiv profit. To je pravda, designéra, ktery uvaZuje
a pracuje timto zpiisobem, za fachidiota lze obvykle oznacit jen tézko. Jsou ale
i designéri, ktefi maji jiné priority, vyznavaji feknéme odliSné uceni, podle néjz je
funkcionalita prezitkem a nejpodstatnéjSim smyslem webu je napriklad predavani
emoci, zabava, umélecké sdéleni. Nebo tfeba prekvapeni a Sokovani. Nebo prosté
vytvoreni néceho ,,krasného“.

Pro¢ ne — ovSem podle mé by se nemélo jednat o primarni cil. Pokud se pfi tom
zapomind na podstatu, smysl a funkci webu, nebo jsou dokonce védomé ignorovany,
pokud jde o samoucelny design pro design, povaZuju to za stejnou oborovou
zaslepenost, fachidiocii dle definice. Designéfi se pak méni v ryzi vytvarniky, ktefi si
pojem design zredukovali na samoucelny styl a formu a misto vymysleni, jak web ¢i
aplikace nejlépe poslouZi uZivateli a prosp€je klientovi, se zaméruji na to, jaky se
pouZije navrhovy vzor, jaka barevna paleta, jaky moderni framework a modni
vizualni styl.

Jsem presvédcen, Ze takové vystrelky jsou ve vysledku jen nefunk¢ni a urcené
k zaniku. Design se po podobnych experimentech musi nakonec vZdy vratit zpét ke
svym kofentim uZitého uméni. Tedy sice moznd uméni, ale predevSim uZzitného.



Vidy a za vSech okolnosti musi predevSim vytvaret dobre funkcni produkt, ktery
bude slouzit oném dvéma hlavnim, zde jiz tolikrat opakovanym uceliim: co nejlépe
pomahat plnit potfeby uZivateld a cile provozovateli. A vSecek ten vzhled, styl €i
sdélovani emoci je jen pridana hodnota, ktera musi primarnimu ucelu slouZit a nikdy
s nim byt v rozporu. Rikejme tomu klidné designérsky funkcionalismus, ja se tomu
oznaceni branit nebudu.

TY NE[S Packimor
T CAkT \9oT |

Zametani cesty

Jednim z hlavnich dkoll designéra je uZivatelim maximalné usnadinovat kroky
vedouci k Zadanému cili — at’ uZ globalnimu cili celého webu (dokonceni nakupu



v e-shopu, opakovand navstéva atd.), nebo lokdlnim cilim jednotlivych stranek
(CTA): kliknuti na tlacitko, konzumace reklamy, precteni hlavniho sdéleni, prihlaseni
k odebirani newsletteru, sdileni/sledovani na socialnich sitich, vyplnéni dotazniku
atd.

Toto je opét téma, o kterém by bylo mozné napsat celou samostatnou knihu.
Konkrétnich prikladt toho, jak navstévnikiim zpfijemiiovat pouZivani webu, jaké
prekazky a jak jim lze odstranovat z cesty, jak jim postupy a béZzné cinnosti
usnadiiovat, se daji ukazat tisice. Ostatné jich také tisice najdeme v priruckach,
ucebnicich designu a ergonomie, na Skolenich online marketingu, na vSemozZnych
blozich a socialnich sitich. Kazdy, kdo opravdu stoji o funk¢nost a vykonnost svého
webu, se totiZ pravé o toto zametdni cestiCek a vyhlazovani tfecich ploch zajima
nejvic. Pro online marketing je to dokonce téma pfimo posvatné, koncentrované do
téméf magického slova konverze. Tzv. konverzni pomeér (tedy pomér navstévnikd,
ktefi dosli ke sledovanému cili, k celkovému poctu navstév) je zakladni metrikou
témeér veSkerého marketingového snazeni a pro jeho zvySovani o kazdou desetinku
dokazi marketingovi specialisté délat skuteCna kouzla. Ta nejvétSi a zasadni se
ovSem odehravaji hlavné na prostoru designu a my jako designéfi pro konverze
stranek miZeme udélat obvykle nejvice.

Nebo moZzna spiS neudélat. Nebot' nejvétSi pocet praktickych rad se zaméfuje
praveé na to, co by designéri délat neméli, aby tu poZadovanou cesticku pro uZivatele
ponechali pfimou, hladkou a bez prekazek. A vétSina tipli pak nepfichazi s néjak
prevratnymi napady, ale spiS napravuje chyby, kterych se designér dopustil. VSechny
nasledujici kapitoly této Casti knihy mtiZete brat také jako jeden dlouhy wvycet
moznosti, kde také se v designu lze dopustit chyb. V podstaté vSechny pak maji tyz
jednotny vysledek: zneprijemni, ztiZi, ¢i dokonce rovnou znemoZni uZivateli
dosazeni pozadovaného cile.

\ Chyba designu = snizeni konverze

Tedy jen ,,pouhé“ napraveni chyb miva blahodarny efekt na vykon webu. Jen
nebyva tak snadné je najit. Tato kniha k tomu hledani také miiZe byt urcitou
pomitickou; nasledujici kapitoly se vénuji jednotlivym aspekttim designu a naznacuji
postupy a feSeni, o kterych si myslim, Ze jsou funkcni — prfinejmensSim proto, Ze se
v praxi osvédCily mnohem lépe neZ jiné. A v pripadé, Ze na dotyCném webu je
prislusnd véc zpracovana jinak Ci tplné chybi, mtiZe to byt priznak potencialni
chyby. Netvrdim, Ze to plati vZdy, kaZzdy problém ma obvykle vicero spravnych
reSeni a tato kniha se ani nesnaZzi predstavit vSechna mozna. Ale alespon jako
voditko k oznaceni mist, ktera stoji za to provérit, to uzitecné byt mize. Neptecenili
jsme nékteré limity typickych uZivatelG? Nejsou stranky prilis komplikované? Jsou
dobfe rozvrzené, je z nich patrna hierarchie a logika? Pracujeme dobfe s prostorem,
vazbami, barvami a grafickymi prvky, s textem? Pomaha rozhrani uZivateli, nebo jej
brzdi? To je nékolik prikladi konkrétnich ¢asti designu, které v dalSich kapitolach



rozebereme podrobnéji. V kazdé z nich miZeme udélat néjakou necekanou a tfeba
i nenapadnou chybu, ktera webu sniZuje konverzi.

Nejsou ovSem vSechny chyby zcela patrné a snadno rozpoznatelné. A nékdy jsou
prakticky neodhalitelné, dokud se ndm s nimi nesvéri sami uZivatelé — a mtize se
stat, Ze zdanlivé nepodstatna stiznost jednoho uzZivatele pomtize odhalit cely segment
uzivateld, ktefi web opoustéji predCasné a pro nas zdanlivé bezdiivodné.

Jeden priklad z mnoha. Urcita cast nakupujicich v e-shopech vybira zbozi
a rozhoduje se k nakupu v nékolika fazich. Porovnava nabidky nékolika
konkurencnich prodejci z mnoha ohledl, aZz vybere jednoho, u kterého nakup
uskutecni. Podstatné je to, Ze tento vybér miiZe probihat formou simulovaného
nakupu: navstévnik vybrané zbozi vlozi do koSiku, projde si cvicné cely nakupni
proces az k pokladné a pak nakup prerusi. A to nejhorsi, co se miize e-shopu stat, je
situace, kdy jeho nabidka uZivatelovo ,,vybérové fizeni“ vyhraje, ten se na web vrati,
aby nakup dokoncil — a nema co dokoncit, protoZe server po navstévé (nebo po
hodiné ¢i po 24 hodinach) predchozi akce vymaze, vyprazdni uZivateli koSik
a nastavi vychozi hodnoty.

Kamarad neddvno vypravél priklad padnouci sem jako ulity: hodlal koupit
néjaké hudebni ndstroje, aby mohli doma hrdt s détmi. Po tydnu velmi peclivého
vybirani ale nakonec nakoupil v obchodé, ktery mu za tu dobu — jako jediny! —
nevysypal kosik.

Da se pochopit, Ze skutecny, kamenny supermarket potfebuje udrZzovat poradek
a pruchozi koridory a néjaké odstavené koSiky by zde prekazely, takze je najaty
pracovnik pravidelné odklizi. Ale v e-shopu, ktery ve skutecnosti existuje jen ve
formé nékolika tabulek pocitaCové databaze, takové plné a ,odstavené“ koSiky
nikomu pfiliS neprekazeji. Pro provozovatele to znamend nanejvyS par kilobajtd
uloZenych dat navic a ostatni navstévnici o nich viibec nevédi. Jaky je dvod takovy
kosik vysypavat priliS brzy? Jisté, kdyZ se k nému zakaznik nehlasi par mésicti, rok
a je pravdépodobné, Ze uz se nevrati, tak pro¢ neuklidit. Ale vysypat koSik po par
hodinach? I po tydnu je to brzy. A predevSim pro to neexistuje prakticky Zadny
dtivod.

Ackoli... Bavil jsem se o tomhle pomérné castém problému s jednim
programatorem, ktery vyviji a spravuje celou rozsahlou sit’ e-shopti. A on sviij dtivod
mél: ma rad poradek a néjaké neuzaviené koSiky mu vadily a vytvarely mu
,heporadek“ v databazich. TakZe si dal zaleZet a vSechny ,,osifelé“ nakupy se kazdy
den peclivé mazaly a odklizely. Programator byl spokojeny a mél v databazi vzorny
poradek. To, Ze tahle spokojenost stala provozovatele mozna spoustu tisic na
neuzavienych obchodech nékolika nastvanych zékaznikd, kterym pripraveny nakup
do druhého dne zmizel, ho nijak netrapila — a vlastné o tom ani nikdo nevéde€l az do
doby, kdy pravé marketéri v anketé spokojenosti mezi stavajicimi zakazniky objevili
shodu hned u nékolika z nich, ktefi si na mizejici nakupy mezi jednotlivymi
navstévami stézZovali.



PrekaZky na konverzni cesté se mohou dit dokonce zcela mimo web samotny.
Schvalné, udélejme maly experiment: pokud asponn obcas nakupujete online,
projdéte si e-mail a podivejte se na zpravy, které vam poslaly e-shopy s potvrzenim
objednavky ¢i odeslani zasilky. V kolika z nich najdete primy odkaz do e-shopu? Ja
jsem si proSel nakupy za posledni rok a odkaz na web v e-mailu chybél v priblizné
poloviné ptipadd. A proc to tady zmifiuji?

Inu dobra, neziju uplné zdrave: kourim dymku a pravidelné piju kavu. A taky
chovame kocky. V souctu to znamend, Ze na internetu ¢as od ¢asu nakupuju tabdk,
kavu a krmivo pro kocky. Vsechno to jsou véci, které se kupuji sice relativné
pravidelné, ale typicky je objednavam aZ ve chvili, kdy dochazeji. CoZ je ve vSech
trech pripadech priimérné jednou za dva tri mésice. A co udéldm, kdyZ po téch pdr
mésicich zjistim, Ze je potreba objednat kavu, tabadk nebo granule? Mysli si snad
nékdo, Ze si pamatuju presné jméno, nebo dokonce adresu e-shopu, kde jsem kdysi
pred ctvrtrokem cosi nakupoval? Viibec ne. Jdu pro mé nejsnazsi cestou: otevriu si
mail, najdu posledni zpravu z posledniho ndkupu, a pokud tam je odkaz na dotycny
e-shop, kliknu na néj a udélam objedndvku. Pokud tam ten odkaz neni, musi
nastoupit plan B: musim pouZit néjaké vhodné klicové slovo a vyhledavac a z
nabidnutych vysledki si vybrat onen posledné pouZity e-shop — anebo taky jiny,
kdyZ mé néjaky zaujme. A zde prichadzi pointa: praZirny kavy ani prodejci
dymkovych tabdkii ve svych e-mailech adresu eshopu casto neuvddéji, zatimco
prodejce krmiv tam md odkazy na muj tcet, na prehled predchozich objedndvek
i do e-shopu samotného. Zatimco prodejcti koc¢i¢ich granuli je na trhu vic neZ vsech
praziren kavy a dymkarii dohromady, za posledni dva roky jsem dodavatele kavy
zménil dvakrat a prodejce tabdku trikrat, ale granule kupujeme poradd na stejném
misteé.

Clovék by fekl, takovy nendpadny detail. Ale uvedenim odkazu v e-mailu
a moznosti vratit se do obchodu prostym jednim kliknutim mi prodejce pomérné
snadno zabranil vibec se rozhliZet po trhu a koukat po konkurenci. Konverze
zajiSténa jen zametenim cesty a nabidkou pohodlného pristupu k cili. Dokonce
prostrednictvim jiného kanalu, nez je web samotny — ovSem vzhled a obsah
informacnich e-mailli je také podstatnou soucasti webdesignu, kterou neni radno
priliS podcenovat.

Bezpecné hristé
UZ v jedné z prvnich kapitol této knihy jsme zminovali, Ze uZivatelé se Casto boji
neznamého prostfedi a potiebuji byt ujiSténi, Ze nemiZou nic rozbit. Popravdé
feCeno jim nezaleZi ani tak na poSkozeni naseho webu, ten je jim obvykle celkem
ukradeny — to, o€ se boji, je ta ¢ast obsahu, ktera jim tam byla pridélena ¢i kterou si
zde uz sami vytvorili. Boji se, Ze jejich data nebudou uloZena, Ze po navratu na
predchozi stranku prijdou o vSe, co dosud udélali, Ze rozepsana zprava zmizi po



chybném kliknuti, Ze pfijdou o data nastaveni do pristi navstévy (tfeba Ze jim nékdo
bez ptani vysype kosik). Boji se, Ze si vyberou Spatné z nabidky a uZ nebudou mit
moZznost to zménit atd. Mnohdy jsou jejich obavy zbyte¢né, nékdy opravnéné.

Kdy? firma Apple startovala svou online hudebni sluzbu, pri prvnim spusténi se
mé dotazovali na mou oblibenou hudbu a Zanry. Nemél jsem na to zrovna naladu,
tak jsem tam zaskrtal cosi napiil ndhodné — kdyztak to zménim pozdéji, az na to
budu mit cas a chut, Ze... BohuZel, toto byl zrovna ten druhy pripad, kdy jsem se
zatracené a opravnéné mél bat na néco kliknout. Cesta zpét totiZ nebyla a Apple mi
ted’ nuti hudbu uplné nesmyslnou a nabizi mi pouze Zanry, které mé nijak
neoslovuji. Do dopsdni této knihy jsem nenasel zptisob, jak si personalizaci hudby
v této sluzbé néjak zménit.

Takovou zkuSenost svym uZivatelim designér nesmi nikdy doprat. Vse, co jde,
musi jit napravit a téch nékolik vyjimecnych nevratnych kroki musi byt
doprovazeno naleZitym varovanim a vysvétlenim, co se stane a jaké to bude mit
nasledky. ProtoZe nejvétSi hrozbou pro osobni bezpeci kazZdého jsou predevsSim
kroky do neznama, neobvyklé akce, postupy nezapadajici do znamych schémat, cize
pusobici prostiedi.

\ Pocit bezpeci prameni z pochopeni systému a srozumitelnosti prostredi.

Zéakladem vseho je prtizracna struktura webu a srozumitelna navigace. Na kazdé
strance, v kazdém kontextu musi uzZivatel védét, kde se pravé nachazi, co zde miize
udélat, co je kolem, co ma udélat ke splnéni ukolu, s nimZ sem priSel, jak se dostane
k nasledujici akci, kterou chce na webu dale provést. Nabidnéme co nejprehlednéjsi
zobrazeni struktury webu a snadnou navigaci v ni. Na podstrankach pouzivejme
drobeckovou navigaci nebo podobny systém, ktery jasné sdéli, v jaké Casti a v jaké
hloubce struktury se pravé nachazi. Poskytnéme odkaz na prehlednou mapu webu.

Pracujme dobre a konzistentné s navigacnimi vzory, oddélujme a odliSujme
zfetelné (a to i vizudlné) modalni casti a sekvence (tedy napf. dialogy a rtizné
pruvodce, wizardy) od bézné volné navigace po webu. Pokud neni Zadouci, aby
uzivatel opustil probihajici sekvenci bez fadného ukonceni, tak to ani neumozZnéme.
Prizptisobme styl navigace stranky pravé pouzitému navigacnimu vzoru. Pro
nejcastéjsi tikoly vytvorme ,,dalnice“ — vyrazné vyznacené cesty s jasnymi milniky,
pripadné dokonce priivodce vedouci navstévnika za ruku pfimo k cili.

Smyslem toho v3eho je, aby se uZivatel na webu citil jako doma, aby mél pocit,
Ze jej divérné zna, Ze se v ném dobfe orientuje a pfijemné citi. Pak se nebude bat jej
pouZzivat, nebude se bat experimentovat a prozkoumavat vSechny jeho moznosti
a zakouti.

Pochopitelné nejen navigace musi byt srozumitelna. Na webu musi byt zfejmy,
zcela intuitivni (anebo jasné a srozumitelné vysvétleny) ticel a nasledek kazdé akce.
Texty tlacitek a odkazi at' jsou vystizné a popisné — vyhybejme se obecnym
a zaménitelnym textiim odkazii jako Klikni nebo Zde. Kde to je aspoi trochu mozné,
nahrad'me obvyklé OK na tlacitku slovesem odpovidajicim skutecné akci: u odeslani



zpravy Odeslat, u potvrzeni tfeba Souhlasim atd. Dejme si pozor na moZné zmateni
zavedenych pojmii v necekaném kontextu — znamym protipiikladem je legendarni
potvrzeni zruSeni objednavky: Opravdu si prejete zrusit objednavku? OK / Zrusit.
Velmi matouci... Sta¢i pritom mala zména, vyjimecné se zde vyhnout jinak
standardnimu tlacitku Zrusit a pouZit jiné texty: Zrusit objednavku / Zpét, prip.
dokonce Ne, nerusit. Davejme si pozor na stejné vypadajici tlacitka, ktera maji
v riznych kontextech nédhle zcela odliSné vyznamy; nepouZzivejme rizné nazvy
a rizné texty odkazi pro stejné akce a cile.

Primarni a oCekavané akce zobrazujme vyrazn€, ty méné bézné méné napadné.
Nebezpecné operace, které mohou néco nevratné smazat Ci zruSit, oznacujme
néjakym symbolem vystrahy, tfeba ikonou nebo vyhrazenou varovnou barvou (o
barvach si povime vice v dalSich kapitolach) a vyZadejme si potvrzeni akce po
upozornéni na mozné nebezpecné nasledky.

Priklady tahnou a jedna vhodna a dobfte vybrana prakticka ukazka vyda Casto za
cely sloZity a tlusty manual. Budme nazorni, uvadéjme priklady a vzorova reSeni
vSude, kde to jde. U aplikaci dejme k dispozici bezplatnou demoverzi k vyzkouSeni,
snadno a rychle dostupnou. Bez néjakého povySeného poucovani vysvétlujme vse,
co nemusi byt zcela jasné. Snazme se popisovat a vysvétlovat véci, které se na prvni
pohled zdaji zfejmé a ocCividné. Nebojme se byt priliS nazorni a vysvétlovat prilis
polopaticky. Pouzivejme vice obrazkii a multimédii a méné textu, pouZivejme
jednodussi slovnik a vyhybejme se priliS odbornym formulacim a komplikovanym
konstrukcim. Znalejsi uZivatel to bude tolerovat, méné znalému to mlize nesmirné
pOMOCi.

Navrhujme web pro nejprostSiiho a nejhloupéjsiho ocekdvaného
navstevnika. Ti chytri se jednoduchému a snadno srozumitelnému rozhrani
PpFizptisobi snadno, opacné to mozné neni.

Nabidnéme pomoc, napovédu a podporu, kde to jen jde. Nové projekty
predstavme ve vystiZzném videu, ukaZzme nejobvyklejSi akce pfimo na otiscich
stranek nebo rovnou v popisnych screencastech. Poskytnéme feSeni béZnych
problémt a standardnich situaci, snazme se, aby sekce FAQ (Casto kladené dotazy)
obsahovala realné casté dotazy a bézné problémy uzivatell (a ne ocividné podsunuté
marketingové polozky typu Jak miiZu zaplatit vic? Vds web je tizasny, mohu vdm
prijit osobné podékovat? apod.). Nakolik je s tim klient svolny, poskytnéme
uzivatelim Zivou a rychlou technickou podporu — v chatu, na socialni siti, na
telefonu, po e-mailu. VyuZijme socidlni sité, uZivatelska féra, mnoho problémi si
dokaZe vyrtesit uZivatelska komunita mezi sebou, aniZ by se o to provozovatel musel
starat (tedy vice neZ moderovanim diskuse a udrZovanim jeji formy a obsahu ve
sluSném a vécném ténu).

Zkratka: vSemi dostupnymi prostfedky davejme navStévnikiim najevo, Ze se
nachazeji v pratelském, pfijemném a srozumitelném prostredi, kde nebudou bloudit,



kde kaZdy problém je napravitelny, a kdyZ si nahodou nebudou védét s nécim rady,
vZdy tu pro né bude néjaka napovéda, rada, technicka podpora.

Specifika uzivatelti a pristupnost

V designu pracujeme s né€kolika zakladnimi urovnémi priblizeni vysledného
produktu uZivateli, a to bez ohledu na to, zda navrhujeme webovou aplikaci nebo
zidli:

e Zakladni uroven: funkcnost a pristupnost. Designér musi zajistit, Ze
vysledny produkt bude jednak délat to, co ma, jednak jej bude moci také
vibec nékdo pouZivat. Ze jej uZzivatelé budou schopni ziskat, uvést do
provozu, ovladat a bude jim poskytovat poZadovany efekt. Ze Zidle bude stat
pevné na zemi a bude na ni moZzné sedét; Ze se webova stranka nacte do
prohliZeCe a zobrazi se na ni poZadované informace.

e Stredni uroven: pouZitelnost a ergonomie. Na této drovni designér
zajist'uje, Ze produkt bude uzivatel moci nejen néjakym zpiisobem pouZit, ale
bude ho moci pouzivat smyslupln€é, inosné a bez jakékoli ujmy. Nebude jej
obirat o ¢as, nebude jej z néj bolet hlava, nebude kviili nému muset studovat
navod a ucit se novou technologii, nezptisobi mu néjaké zdravotni ¢i jiné
potize. Ze zidle nebudou uZivatele bolet zdda a mizZe s ni pohodlné
manipulovat. Na webu se intuitivné a snadno orientuje a z designu mu neslzi
oCi.

e Nejvyssi uroven: uzivatelsky prozitek (UX). Tedy emoce, zaZitky, estetika.
V podstaté uz volitelna nadstavba pouZitelného produktu, zajistujici vSe nad
ramec elementarni funkcnosti — nakolik se produkt uZivateli libi, zda si
k nému vytvori vztah, bude jej rad pouZivat a vracet se k nému, sdilet zazitky
a doporucovat jej ostatnim atd. Zidle bude mékouckd, komfortni a bude mit
hezky potah. Web bude vtipny, zabavny a jeho grafika bude tichvatna.

Designér v Zadném pripadé nesmi ve prospéch vyssi trovné designu jakkoli
omezovat urovné nizsi. Kazdy dalSi stupeni je pouze nadstavbou, kterda moZnosti
produktu rozSifuje a zlepSuje, nikoli omezuje. Pokud se na vSechny tfi urovné
podivame pozorné€ji, urCité nam dojde, Ze kazdy niZsi stupen je nezbytnou soucasti
stupnd vysSich. Nefunkcni produkt je automaticky nepouzitelny. O jeho ergonomii
se neda mluvit, kdyZ se k nému viibec nedostaneme. A uZivatelsky prozitek
z produktu obtizné pouZitelného, otravného, nesrozumitelného, nebo dokonce
polofunkcniho je bez diskuse mizerny, i kdyby byl zabalen v sebekrasnéjSim
a sebezabavnéjSim obalu. Pokud v zajmu lepSiho a uZasn€jSiho zazitku omezime
funkCnost nebo casti uzivateli produkt znemoznime pouZivat, dopouStime se



Skolacké designérské chyby. Kazdy design proto musi byt budovan zdola: nejprve
musi byt navrZena zdkladni funkcnost a pristupnost pro maximum potencidlnich
uzivatelli. Nasledné takovy navrh optimalizujeme, aby se pouzival dobre, efektivné
a ergonomicky — aniZ bychom omezili stavajici funkCnost a pristupnost. A teprve
nakonec je mizZeme zkraslovat, vylepSovat, opentlit z4dZitky a ovésit emocemi —
které ale opét nesmi byt na ukor pouZitelnosti a ergonomie, natoz zakladni urovné
funkcnosti a pristupnosti.

Proto od samého zacatku musime soucasné s vymyslenim zakladnich funkci
webu myslet také na budouci uZivatele a na to, jak a zda budou schopni pouZivat
vSechno to, co si vymyslime. Na vétSinové uZivatele mysli designér obvykle
automaticky — nikdo nebude vymyslet véc, ktera by na prvni pohled byla pro
vétSinu lidi nepouZitelnd a k nicemu. Ale tim spiS je nezbytné mit v patrnosti ony
uzivatele menSinové. Dobry designér musi myslet na lecjaké zvlastnosti,
nestandardnosti, ba i podivnosti, se kterymi uZivatelé na web prijdou. Na jejich
riznd omezeni, limity osobni, sociadlni ¢i technické, vSemozné dispozice
a indispozice a musi se snaZit jim vychazet vstfic, seC to jde. Anebo se alesponi snaZit
nevytvaret prekazky, na néz tyto limity mohou narazit.

Je ovSem nezbytné nejprve odliSit dvé véci: neimyslné a zbytecné ignorovani
limitd a specifik urcitych skupin uZivatelii z neznalosti — a ignorovani umyslné,
védomé a poucené. Tim druhym Setfime sviij ¢as a klientovy penize, kdyZ se zcela
umyslné a zodpovédné rozhodneme nepodporovat nékteré minoritni specifické
skupiny, kdyz si stanovime technologicky rez (viz drive) a néjaké malé skupiné
potencidlnich navstévnik, jejichZ specidlnim narokiim by bylo uz velmi naroc¢né
a priliS neefektivni vyhovét, informace jednoduSe neposkytneme viibec nebo jen
v néjaké zjednoduSené podobé. Je-li takovy technologicky fez veden dobre
a zlstane-li za nim zanedbatelnd minorita neuspokojenych navstévnikd, je to velmi
Zadouci a v podstaté nezbytny krok.

OvsSem tim prvym — tedy ignorovanim neimyslnym a nechténym — naopak
miZeme hodné ztratit, prichdzet zbyteCné o navstévniky, potazmo klienta
pripravovat o penize. ProtoZe to Cinime nevédomé a kvilli neznalosti, vlastné ani
nevime, jak velké skupiné takovou chybou pouZivani webu ztéZujeme, Ci dokonce
znemoziujeme a jestli jde jen o zanedbatelny pocet jednotlivci, nebo o ekonomicky
¢i vlivové vyznamnou skupinu. Také proto na samém zacCatku, prfi sestavovani
podrobného zadani projektu, musime vénovat tolik pozornosti co nejpresnéjSimu
a peclivému popisu cilovych skupin, vSech jejich parametrii, zvlaStnosti, limith
a pozadavki. A potazmo co nejpresnéjSimu vytvoreni person, tedy vzorovych postav
uzivatelli, jimZ na miru web navrhujeme. Idealné stvorena persona nam vSechny své
limity a specifika prozradi rovnou a my je zapracujeme do designu nékdy
i automaticky a podvédomé.

Pokud design webu narazi na necekané limity uzivatelii, nejspis jsme néco
prehlédli a zanedbali pri popisu cilovych skupin a vytvdreni person.



Vsemoznych specifik, omezeni a limitl je mezi cilovou skupinou nepocitané. Od
témér zanedbatelnych po skutecné vazné, které jim vyrazné ztéZuji, ¢i dokonce zcela
znemozZziuji vysledny web pouZivat. Z téch hlavnich je potfeba podrobné zminit
hlavné riznd omezeni sociodemografickd a technicka, zdravotni handicapy nebo
okamZité dispozice uZzivateld.

Sociodemografické a osobnostni limity

Toto je obrovska skupina parametri cilovych skupin, o kterych musime mit co
nejlepsi informace predevsim. Jak ovSem takové obecné sociodemografické hodnoty
souviseji s jednotlivymi konkrétnimi detaily vizualniho designu? KdyZz uZz mame
dobre vytvorené jednotlivé persony, potrebujeme jeSté i jistou davku empatie
a predstavivosti, abychom se vzili do skute¢nych pociti a predpokladanych
zkuSenosti takového budouciho uZivatele v konkrétnich situacich na nasem webu
a dokéazali je posoudit ze vSech moZnych ohledli. Zmifime zde ve stru¢nosti aspon ty
nejbéznéjsi priklady.

e Pohlavi. Nenechejme se zmast bojovniky za rovnost pohlavi, ta do designu
nepatii. MuZi zkratka jsou z Marsu a Zeny z VenuSe, o tom neni pochyb.
Zastupci obou pohlavi se celkem podstatné liSi v mnohych ohledech, a to
nejen v téch fyziologickych. Nas zde zajimaji predevsim rozdily v uvazovani
a vnimani. A ty jsou také Casto vyrazné. Muzi Cast€ji uprednostiuji hola
fakta, Zeny davaji prednost piibéhlim. MuZe vice oslovuji technické
parametry, Zeny emoce. MuZi sndze pracuji s prostorovou predstavivosti,
Zeny s barvami. MuZi jsou progresivnéjsi, snaze prijimaji inovace a zkouSeji
novinky, tvofi vétsinu tzv. early adopters. Zeny jsou spiSe konzervativni,
méné Casto experimentuji, jsou loajalnéjSi, méné ochotné méni znacCky
a osveédcené postupy atd.

» Vék. Mezigeneracni rozdily jsou ze vSech odliSnosti asi nejhlubsi. Rizné
generace maji vyrazné odliSné priority a Zebricky hodnot. Kazda generace ma
odlisSné historické zkuSenosti (jeSté vice s prihlédnutim k narodnosti
a lokalité), slysi na odliSné popkulturni odkazy. Rlizné vékové skupiny budou
mit odliSnou i zkuSenost technologickou — narazime na to tfeba pri vytvareni
riznych symboli a paralel. Znamy je tfeba problém s pouzitim symbolu pro
uloZeni souboru: pro starSi uZivatele miize byt zcela srozumitelnym
symbolem obrazek diskety, zatimco ti mladsi nejspiS viibec nepochopi, co ma
tento symbol zobrazovat. Pro né bude tfeba obvyklejsi symbol oblacku, ktery
znaji jako abstrakci pro ukladani soubori na server, do cloudu — coz zase
bude nejspiS nesrozumitelné pro starSi generaci uzivateli. Generace se lisi
vkusem i pouZivanym jazykem, co zni starSi cilové skupiné jako prijemny



neformdlni styl komunikace, mtzZe mladSi generace vnimat jako jazyk
archaicky a zkostnatély. A naopak mlady, moderni neformalni komunikacni
styl mohou starSi uZivatelé vnimat jako vulgarni a urazlivy. StarSi uZivatelé
Castéji vitaji podrobnéjSi informace a delSi texty, mladSi davaji pfednost
strunym prehledim a multimédiim. Pro starSi navstévniky jsou typické
rizné zdravotni limity, jednotlivé generace se cCasto liSi v technickém
vybaveni a pouZivani riznych technologii (viz dale). Je zfejmé, Ze rozdily
jsou skutecné vyznamné a specifické poZadavky mnohdy zcela neslucitelné.
Ma-li byt navrhovany web vicegeneracni, je nezbytné vytvorit i generacné
odliSné samostatné persony, jeden vzorovy uZivatel obvykle nemiZe
zastupovat prilis velké vékové rozpéti cilovych skupin.

Inteligence, vzdélani. Predpokladana inteligence a droven znalosti cilové
skupiny se vyrazné promita predevsim do jazyka a komunikacniho stylu, coz
je primarné prace pro copywritera. Ale i pro vizualniho designéra hraje roli,
predevSim pro nakladani s urovni abstrakce, zkratkami a paralelami,
zastupnymi symboly. U webu cileného na navstévniky z akademické sféry lze
pouZzivat abstraktnéjsi symboliku, sloZitéjSi logické vazby, komplikovan€;jsi
konstrukce. Je-li cilovkou spiSe bézna populace, musi byt symboly
primocarejSi a konstrukce jednodusSi. U vzdélanéjSiho a inteligentnéjsiho
publika (studenti, lékari, inZenyri atd.) musi designér pocitat s potfebou
delSich a podrobnéjsich textli, bohatSiho odkazového aparatu, preciznéjsi
dokumentace; primérnéjsi uzivatelé se spiSe spokoji s informacemi
povrchnéjSimi a se zjednoduSujicimi zkratkami. A plati to i opacné, i kdyZ
s touto situaci se setkame asi jen velmi zfidka: pro cilovou skupinu se
sniZenymi intelektudlnimi schopnostmi musime obsah i formu navrhovat
obzvlast’ citlivé, v extrémnich ptipadech i ve spolupraci s odborniky. Nerad
bych, aby to vyznivalo jakkoli pejorativhé — designér i takové véci musi brat
zcela vécné a profesionalné. Samoziejmeé, ke kaZdému uZivateli chovame
nalezity respekt, ale je chybou pred takovymi aspekty ostychavé zavirat oCi
a vytvaret tfeba informacni stranky pro obyvatele vyloucenych socialnich
skupin, web chranéné dilny nebo portal pro déti ze specialnich Skol stejné
jako kazdy jiny web. Z vlastni zkuSenosti ale musim potvrdit, Ze na ¢im
uzitecnych rad a pomoci od skutecnych odborniki, ktefi v prislusnych
komunitach pracuji a pohybuji se a na dobrém vysledku jim skutecné zalezi.
Spolecenska skupina, zazemi, zajmy. Podobné jako mezi generacemi (i
kdyZ ne v takové mife) existuji vyznamné rozdily mezi rGznymi
spoleCenskymi skupinami, které jsou navzajem oddéleny odliSnym Zivotnim
stylem, Zivotni urovni, odliSnymi zajmy, prioritami a preferencemi. Je
ziejmé, Ze web cileny na mladé rodiny musi pouzivat i odliSny vizualni
komunikacni styl neZ web cileny na mladé squattery, styl webu golfového



klubu se musi v mnoha ohledech liSit od webu klubu fotbalového, sdruzeni
priznivcl konzervativni politické strany vyZzaduje odliSny pristup neZz web
sdruzeni priznivci chovu zakrslych kraliki. Nalezeni spolecného jazyka se
svou cilovou skupinou a harmonické brnkani pravé na ty struny, na které slysi
potencialni uZivatelé, je zakladni dovednosti kazdého dobrého designéra.

Narodnost, zemé, lokalita. Pomifime zcela zfejmé rozdily, jako jsou jazyky,
kterymi cilové skupiny mluvi — vytvareni prislusnych jazykovych verzi pro
jednotlivé cilové zemé je naprostou samoziejmosti. Zamérme se na specifika
méné napadna, ktera bychom méli aspon v zakladni mife prostudovat, pokud
se chystame délat web cileny na uZivatele z vice zemi ¢i odliSnych regioni.
Vyznamné se mohou liSit mnohé zdanlivé samoziejmé postupy a bézné
uZivatelské scénare: v jedné zemi je zvykem platit v e-shopech kreditnimi
kartami, v jiné to tfeba bude praktika spiSe ojedinéla a lidé zde budou zvykli
nakupovat spiS na dobirku ¢i si vyzvedavat zasilky na pobockach. Jednotlivé
zemé se budou vyrazné liSit v legislativé a zakonnych normach a limitech,
které se vztahuji na obsah a formu webu — od vSemoZnych nuanci
autorskych zakonli pres zdkony na ochranu spottebitele po miru cenzury
a omezeni pouzivani internetu. Ale mohou nas prekvapit i pomérné necekané
skuteCnosti: napriklad zjistime, Ze web, ktery je plné funkcni v jednom
regionu, je jinde nepouZitelny prosté proto, Ze tam ma vyznamné zastoupeni
prohlize¢, ktery naS web uz vibec nepodporuje. Kupiikladu v nékterych
postsovétskych republikach a stfedoasijskych zemich byla po dlouha léta
zdaleka nejpouZivanéjSim prohlizeCem Opera, kterda méla jinde ve svété
zastoupeni hluboko pod hranici 1 % a Casto se vyvojarim nevyplatilo ji
viibec podporovat. Musime si dat pozor i na rtizné jazykové zaludnosti —
miZe se stat, Ze v jednom jazyce zcela nevinny nazev sluzby ¢i produktu
bude mit v jiné zemi negativni konotace, nebo dokonce rovnou obscénni Ci
vulgarni vyznam.

Kulturni prostiredi, tradice, naboZenstvi. Pokud pfipravujeme web pro
cilovou skupinu s odliSnou kulturni ¢i naboZenskou tradici, musime velmi
dobfe prostudovat vSechny podstatné souvislosti. Rizné kultury pouZzivaji
symboliku ¢asto vyrazné odliSnou od naSi: barvy maji jiné vyznamy (nékde je
Cerna barvou smutku, jinde je to bila; nékde Cervena symbolizuje nebezpeci,
jinde mé naopak spiSe pozitivni konotace), vyrazné odliSné mohou byt rizné
vizualni symboly a zkratky (to, co povaZujeme za relativné neSkodny symbol,
mizZe mit v jiné kultufe vulgarni ¢i spoleCensky neprfijatelny vyznam
a naopak), rizné kultury maji rGznad oblibend a smiilu nosici Cisla atd.
Musime si dat pozor na rtizna tabu — nékterd naboZenstvi nepripoustéji
zobrazovani lidi, néktera maji tabuizovana, ¢i naopak posvatna rtizna zvirata,
v rtznych kulturdch jsou nepfijatelna rtizna témata, ktera jsou v nasi kulture
zcela béZna, a vice versa. Pokud se nam stane, Ze mame vytvorit design pro



cilovou skupinu s vyrazné odliSnym kulturnim prostfedim, které nam neni
zcela vlastni, vénujme naleZity Cas pripravé a diikladné se seznamme alesponi
s nejvétSimi rozdily. KdyZ uZ se nedokaZzeme s cilovou mentalitou
a zvyklostmi zcela sZit, at’ se alespoil nedopustime néjakého trapného faux
pas.

e Povaha a osobnostni rysy. Stejné jako kazdy jiny typicky vzorek populace
jsou i uzivatelé naSeho webu extrovertni a introvertni, optimisté i pesimisté,
hloubavi i povrchni, rozvazni i zbrkli, racionalni i povércivi, realisté
a snilci... Nemame-li na =zakladé tuvodni analyzy cilovou skupinu
profilovanou jako jasné extroverty, racionalni realisty nebo tfeba impulsivni
snilky, vZdy radéji pocitejme s rovnomérnym zastoupenim obou povahovych
protipéli. S mySlenkou na né se lépe vyporadame s moznymi negativnimi
disledky napadi, které vychazeji vstric jen jedné strané a tu druhou nejen
opomijeji, ale dokonce penalizuji. Bude-li zpravodajsky web s negativné
naladénou redakci ocekavat od ¢tendii pesimisticky pohled na svét, mtize tim
Casem zcela znechutit tu optimisticky naladénou ¢ast navstévnikt. Kdyz tym
mladych extrovertnich vyvojari vymysli pro web gamifikacni prvky, tvorené
blaznivymi soutéZemi spojenymi s posilanim vlastnich fotek a videi
uzivateld, vyfadi a mnohdy i zcela odradi uzivatele starSi a introvertni, pro
néZ takové aktivity budou odpuzujici a prakticky nemyslitelné. Musime
myslet i na typy uZivateld, ktefi jsou protikladem naSich vlastnich povah,
a navrh podfizovat i jim, jejich zajmim a potiebam. A pokud skutecné
nemame v zadani takovy povahovy rys jasné vymezen, musime vZdy pocitat
s rovnomeérnym zastoupenim jeho obou péli a prizptsobit své navrhy obéma
— prinejmenSim tak, Ze uprednostnime-li jeden z nich, uZivatele z druhé
strany to alespon nijak zasadné neomezi.

SnaZme se prokazovat uZivateli vZdy maximalni Gictu a porozuméni: respektujme
jeho kulturni odliSnosti, tabu a zvlastnosti, nepoucujme jej a nepovySujme se nad
néj, nesnazme se jej Skolit a prevychovavat. Nemame patent na rozum a univerzalni
pravdu — a i kdybychom si nakrasné byli jisti, Ze pravdu mame a Ze navstévnik je
ten, kdo se myli a je uplné mimo, stejné si to nechame pro sebe. Budeme-li se s nim
piit, kadrovat a poucovat, vysledkem bude stejné jen uraZeny a poniZeny navstévnik.
NasSe vlastni preleSténa jeSitnost nam zisk neprinese. Jako tfeba u téch namyslenych
baristi, co misto toho, aby bez mrknuti oka vyhovéli zakaznikovi, co si objednal
piccolo (tedy zavedeny rozliSujici nazev pro tu pravou malou kavu espresso), ho
zaCnou povySené Skolit, Ze Zadné piccolo neexistuje, Ze si vlastné pral espresso
a zadné mensi a vétsi espresso neni a laskavé si to do pristé zapamatujte! Jestli si
mysli, Ze doty¢ny jim padne k noham a bude poniZené dékovat, jak tuZasné byl
poucen a jakého moudra se mu dostalo, tak leda houby. Doty¢ny ptijde jednoduse



jinam, kde mu jiny, sluSny a rozumny barista bez debat a ochotné prosté uvari
dobrou kavu a nebude z néj délat blbce.

Nedélejme z uZzivateli blbce. Nepfistupujme k nim jako k tém hloupéjSim,
ménécennym, zaostalym, nespoleCenskym podiviniim, nezodpovédnym hracicktim,
trapné mladym ¢i politovanihodné starym, odpudivym cizdkim, pomatenctim
s podivnou kulturou, buraniim z venkova ¢i méstskym floutktim... Uctu a respekt si
zaslouzi vSichni a ten, kdo je mimo a zapomnél se pfizpisobit, jsme pokazdé jen my.
| Designér se prizptisobuje uZivateliim a nikdy naopak.

Technickeé limity

I kdyz si nalezité vytvorime technické cilové skupiny a technické scéndre,
stanovime si technologicky fez a budeme mit presné specifikovano, jaké prohliZece
a v jakych verzich jsou podporovany plné, castecné nebo viibec nepodporovany,
stejné miZeme narazit na dalSi technickd omezeni a specifika. MlZeme zjistit, Ze
jsme pocitali pouze s pouZivanim webu na pocitaci, ale uZivatelé jej ve velké mire
navstévuji pomoci mobilnich telefond, tabletti, chytrych televizi, hernich konzoli, ¢i
dokonce zafizeni, o jejichZ existenci jsme v dobé navrhu ani nevédéli. MliZe nas
zaskocCit zasadni zmeéna technologického vyvoje a nahly pokles dostupnosti
donedavna Siroce pouZivanych technologii (napt. Flash nebo Java), a naopak prudky
nartist vSeobecné podpory technologii jeSté vCera spiSe minoritnich a v praxi neprilis
pouZzitelnych (napf. vektorova grafika, animace).

U cilové skupiny miZeme narazit i na prekazku ve formé nizké prenosové
rychlosti ¢i omezeni objemu dat, s niZ jsme nepocitali. Da-li se to zachranit
optimalizaci dat, mohou to napravit vyvojafi — v opacném pripadé se muze stat, Ze
musime prehodnotit i celkovou koncepci a styl, protoZe jednostrankovy web
obsahujici nékolik desitek obfich fotografii, videi a aktivnich map, ktery tak skvéle
vypada a svizné funguje s nasim gigabitovym pripojenim optickym kabelem, mtize
i pfes veskerou optimalizaci uZivatelim v jejich méné vykonném laptopu leda tak
uspésné slozit prohlize¢ nebo béhem chvilky vycerpat tydenni datovy limit
mobilniho telefonu.

MiiZzeme necCekané narazit na vykonnostni strop cilovych zatizeni, kdyZ zjistime,
Ze slozity vypocet Ci efektni animace, které na naSich modernich strojich bézi zcela
hladce a nikoho ani nenapadlo o jejich funkci premyslet, se na starSich strojich
u vyznamné casti nasi cilové skupiny staly no¢ni mirou a nenavidénym strasSakem,
ktery po otevieni webu zablokuje pocitaC na dlouhé minuty a odeZene i vérné
a loajalni uZivatele ke konkurenci. Tady prichazi nejvice ke slovu optimalizace, ale
hlavné Skdlovani a metody jako progressive enhancement (viz), tedy uprava
klientské aplikace do takové podoby, kdy i nejméné vykonna zafizeni dostanou
dostateCné pouZitelny, i kdyZ néjak zjednoduSeny a orezany vysledek — a zafizeni
nejvykonnéjsi si mohou uzit dodatecné efekty a nejvyssi kvalitu prezentace.



DalSim castym technickym limitem c¢asti uZivateli je kvalita zobrazovaciho
zarizeni. Néktefi mohou mit méné kvalitni LCD displej s nizkym kontrastem, na
kterém se slévaji podobné barvy — ty svétlejsSi se zobrazuji jako bila a vSechny
tmavé jako jednolita Seda. Jini zase mohou mit jeSté stary CRT monitor, kde je
naopak typicky priliS vysoky kontrast, ztmavujici barvy a slévajici vSe do temnych
ploch. Mohou pouZivat tablet na dennim svétle a z tmavého a malo kontrastniho
designu stranek vidét nejvice vlastni odraz ve skle displeje. Mohou zobrazovat web
na velkoploSném projektoru, ktery se k barvam a kontrastim chova podobné jako jiz
zminény presvétleny nekvalitni LCD displej. Pripadné si zrovna budou tisknout
vystupy webu na Cernobilé tiskarné a zmizela barevna informace znehodnoti
vysledek k nepouzitelnosti atd.

Na testovdani webu je uZitecné mit zastaraly, osuntély stroj s nekvalitnim
displejem, preskakujici mysi a kldvesnici, kde pdr kldves nefunguje, pripojeny
schopni vytvorit.

Samostatnou kapitolou je soucasnd dostupnost serveru s webovou strankou
i vSech v ni pouZivanych sluZeb. Hlavné v pripadech, kdy se uZivatel nachazi za
proxy serverem, firemnim firewallem, pfipojuje se z kavarny ¢i hotelu s omezenou
konektivitou, ze zemé s cenzurovanym internetem atd. Tehdy se Casto stava, Ze
spravcem sité byly zakazané nékteré internetové sluzby, jsou znepristupnéné néekteré
porty Ci protokoly, mohou byt zakazana urcita URL Ci celé velké Casti internetu.
V takovém pripadé miize dojit k tomu, Ze se k uzivateli dostane jen cast kodu
stranky — v lepSim pripadé ,,pouze®“ nebude ve strance fungovat néjaka vloZena
informace (obrazek, mapa, video apod.), v hor§im pfipadé se nenacte néjaka dilezita
knihovna, skript Ci styl a stranka se stane zcela nefunkcni. Pokud zjistime, Ze
podobné problémy u néjaké dilezité cilové skupiny mohou nastavat, vyhnéme se
radéji kompletovani stranky z riiznych zdroji, nacitani knihoven z externich zdroja
(CDN) a radé€ji vSe, co jde, umistéme na vlastni server, abychom zajistili, Ze se
vSechno bude nacitat z téhoz mista a uzivatel tak dostane bud’ vSechno, nebo nic.

S podobnymi problémy se setkame i v pripadé, kdy si uZivatelé budou chtit
webovou stranku ulozit na sviij disk ¢i lokalni server a pouzivat ji offline. Nékteré
soucasti se nemusi uloZit a nadale se po otevieni lokalni kopie stranky budou nacitat
z externich zdroji — takZe nebudou v offline reZimu (tj. bez pfipojeni k internetu)
vibec dostupné, pripadné je nebude mozné nacist kvili dnes jiZz béznému
zabezpeceni prohliZze¢li znemoznujicimu urcité typy komunikace mezi raznymi
servery Ci prostfednictvim rozdilnych protokolt (tzv. Same-Origin Policy).

Pomocnicci

Nesmime zapominat na jeSté jeden velmi nenapadny technicky zadrhel, na ktery
miZeme u svych uZivateli narazit a nevhodnym designem ¢i jeho implementaci jim



zneprijemnovat pouzivani webu. Jde o vSemozné technologické pomticky nad ramec
funkci béZzného prohliZeCe: nadstandardni rozSifeni, inteligentni spravce hesel,
automatické vypliovani formulaii, dopliiovani textl (autocomplete) nebo treba
automatické opravovani chyb a preklept (autocorrect). Tady narazi na potize hlavné
klientské skripty, Fidici dynamické chovani prvki stranek v prohliZeci. Pokud na
sebe takové dva na sobé nezavislé automaty narazi, mohou nastat nepredvidané
potiZe a muZeme pozorovat prapodivné se chovajici stranky. Pokud napiiklad
formuldi ve strance obsahuje kontrolu platnosti a spravnosti zadanych tdaji
(validace) a soucCasné je aktivni néjaka autokorekcni funkce v uZivatelové pocitadi,
mizZe se stat, Ze se spolu budou tyto procesy o obsah pretahovat — Ze se tfeba
k naSemu validatoru dostane text zadany rucné klientem jeSté driv, neZz jej opravil
jeho autokorek¢ni algoritmus, takZe naSe stranka pracuje s jinou hodnotou, neZ
uzivatel vidi, a je velmi tézké odhalit pripadné chyby a priciny podivného chovani.
Jednou jsem na vlastni o¢i vidél doslova souboj dvou takovych automatii: po
zaddni Cdstky do formuldre ji autokorektor v pocitaci ihned upravil do svého
standardniho formdtu, ktery se ale nelibil skriptu ve strdnce a automaticky ji
preformdtoval do tvaru, ktery mél definovdn jako za standardni zase on. CoZ ovSem
autokorektor povaZoval za nové zadanou hodnotu a opét ji opravil podle svého.
A tak stdle dokola. V redlu to vypadalo tak, Ze kdyZz nékdo do prislusného policka
napsal jakékoli Cislo, spustila se nekonecnd smycka, v niz v policku bleskurychle
problikdvaly ony dva riizné formdty, a nebylo mozné se strdnkou cokoli dalSiho
udélat, nez ji zavrit, a bylo nezbytné autokorektor v systému vypnout, aby se
formuldr dal viibec vyplnit a odeslat.

Castym problémem byvaji fomuldfe obsahujici adresu ¢i telefonni ¢isla
rozdélena do jednotlivych vstupnich poli velmi detailné — misto adresy je zde
zvlast pole pro ulici a zvlast' pro ¢islo domu, je tu oddélené pole pro telefonni
predvolbu a Cislo samotné atd. To mé casto za nasledek znefunkénéni pomocniki
umoziujicich automatické vyplnéni osobnich tudaji ve formulafich. Takovy
vypliiovac dokaZe vloZit do pole Adresa uZivatelem prednastaveny tdaj Severni ul.
32a, ale samostatnd pole Ulice a Cislo domu uZz vyplnit nedokaZe. Podobné
u telefonnich ¢isel, maloktery spravce osobnich udajii vyplni korektné telefonni
Cislo, pokud jej formuldf ve strdnce poZaduje zadat do dvou samostatnych poli
Predvolba a Mistni Cislo. UZivatel pak musi tyto tidaje zadavat ru¢né. A pokud je na
sluzby tohoto automatického vyplnovani tidajt zvykly, mize to povaZovat za velkou
neprijemnost a zdrZovani.

Kazdy formular obsahujici osobni data testujme i s pouZitim funkce
automatického vyplrnovdni v prohlizeci.
popularnéjsi, je to témér jedina v praxi pouZitelna moznost, jak si udrZet dostatecné
silnd a bezpecnd hesla u vSech téch desitek aZ stovek webli a sluZeb, které
pouzivame. Prvni potiZ mtZe nastat, kdyZ na§ web bude mit odliSné pojmenovana



pole s identifikaCnimi ddaji na strance registrace nového uZivatele (resp. na
formulafi pro nastaveni hesla) a jinak na prihlasSovaci (login) strance. Automaticky
spravce hesel obvykle pracuje tak, Ze rozpozna-li v datech odeslanych formularem
na néjaké strance prihlasovaci udaje, nabidne jejich uloZeni pro pozdéjsi pouZiti. Coz
prestane korektné fungovat, pokud registracni a prihlaSovaci stranka pouzivaji rizna
pole pro identifikaci uZivatele (napf. jedna email a druha login). Spravce hesel navic
tyto prihlasovaci udaje dokaze spravné parovat jen v ramci jedné domény — pokud
se nam povede registraci, prihlaSeni i samotny obsah webu umistit na rizné domény,
funkci spravce hesel prakticky zcela znemoZnime a uZivatelé nas asi budou nahlas
proklinat.
Jeden velky ndrodni internetovy portdl, ktery nabizi velké mnoZstvi sluzeb
a sdruzuje pod svou hlavickou dost webll, jednou sjednotil prihlasovdni uZivateli
na vsech webech a ve vsech sluzbdch a vSechno prihlasovani presméroval na jedno
misto. Portdl funguje na doméné ve tvaru portal.xx, jeho jednotlivé sluzby na
domeéndch treti urovné typu sluzba.portal.xx. Prihldseni na materském webu tak
bylo funkcni pro vSechny sluzby. Nové sjednocené prihlaSovdni se vsak objevilo na
uplné nové doméné loginportal.xx, coZ je z pohledu spravce hesel tiplné jiny web,
ktery s portal.xx nemd viibec nic spolecného. A tak se pro cely portdl a vSechny
jeho sluzby manaZery hesel staly pres noc nepouZitelnymi. CoZ kromé
nespokojenosti Cdsti uzivatelli miize vést k tomu, Ze uZivatelé zacnou castéji
pouzivat slabsi a zapamatovatelnéjsi hesla, kterd mohou sndze zaddvat postaru
rucné, a tim dojde i k poklesu bezpecnosti celého portalu.

Nezapominejme ani na dynamické chovani stranky — pokud navrhneme
prihlaSovaci formuldr, ktery se zobrazi pouze po najeti kurzorem, a kdyZz uZivatel
odjede mysi pryc, zase zmizi, opét je to prekazka v pouZiti spravce hesel. Pokud jej
uzivatel nemuze aktivovat klavesovou zkratkou nebo v kontextovém menu v misté
kurzoru, musi pro tento tikon odjet kurzorem nékam do menu, coZ zptisobi zmizeni
prihlasovaciho formulate, ktery pak spravce hesel nemtize vyplnit.

Vyvoj a trendy

Musime neustale sledovat vyvoj technologii a vSechny trendy a modni viny,
které naSe cilové skupiny ovliviiuji nékdy i mérou velmi podstatnou. Pro nékteré
uZivatele je dodnes tfeba e-mail stale novou technologii, s jejiZ existenci se porad
jeSté smiruji a stale ji nejsou schopni ani moc ochotni vhodné pouZivat — a pro jiné
je tyZ e-mail uz technologii davno mrtvou, vhodnou leda pro starSi a pokrocilé.
Pribyva pak mnoZstvi lidi, ktefi maji ucty i na nékolika socialnich sitich a intenzivné
komunikuji primarné na nich, pricemz e-mail moc nepouZzivaji. A pokud se na
jednom projektu potkaji takové protichtidné postoje (tfeba na strané klienta a na
strané typické cilové skupiny), je zadélano na budouci komunikacni problém.
Zatimco klient se horko téZko smifuje s jakoukoli elektronickou komunikaci



a kolikrat si celé tydny ani nevzpomene, Ze by mél zkontrolovat doslé e-maily, natoZ
je obratem vyfizovat (ano, i v roce 2015 porad takové znam), cilova skupina jeho
mladych zdkazniki ocekava komunikaci predevSim na sociédlnich sitich, o jejichz
existenci klient nema ani potuchy, natoZ aby je v podnikani néjak aktivné pouzival.
Je pak ukolem designu v pripadé potreby doporucit i vhodné komunikacni strategie
a tfeba i zfetelné definovat klientovi potfebu najmout si na komunikaci na socialnich
sitich zkuSeného specialistu.

Béhem vyvoje webu se kdysi populdrni a médni nastroj muze ztratit v propadlisti
déjin a jeho misto zaujmout uplné jiny, s nimZ jsme ani nepocitali. Pfi vstupu na
novy trh zjistime, Ze komunikace na jedné socialni siti, ktera se osvédcila v jedné
zemi, nebude v jiném regionu viibec fungovat, protoZe dotycna sit je zde prakticky
nepouZivana — ale ma zde naopak velkou popularitu sit' ¢i nastroj, ktery je
v ptivodni zemi takika nezndmy. MiiZe se snadno stat, Ze technologie, kterou jsme na
pocCatku pominuli jako velmi okrajovou, nahle zaZije neCekany boom a pak tfeba
kvili spuSténi nové generace mobilnich siti se béhem jediného roku vyznamné
prelije navstévnost z dosud dominantnich stolnich pocitact do pristupti z mobilnich
zarizeni.

Jakékoli obecné poucky maji v tomto ohledu jepici Zivot a v3e, co platilo jeden
rok, miize byt v roce nasledujicim postaveno na hlavu. S kaZdou novou zakazkou
a pribézné, prinejmensim s kaZzdym rokem, provéfujme a prehodnocujme své
zavedené postupy a ,o0svédCené“ navrhové vzory, zda uZ nahodou nezastaraly
a nezaslouzi si aktualizaci. Zkontrolujme si, zda vSechny nékdejsi predpoklady stale
plati a zda nékteré ze zakladnich pilif, na kterych své projekty stavime, uz nejsou
ztrouchnivélé C¢i zda je pisky Casu nendpadné nepoponesly smérem k oblasti
historického zapomnéni. MozZna Ze pekai mtize péct stejny osvédCeny chleba jako
pred dvaceti lety a byt stale oblibeny a tispéSny; mozna Svec miiZze $it porad stejné
boty jako pred desetiletim a stdle prosperovat. Ale malokdo miZe tspésné délat
weby stejné, jako je délal pred deseti lety.

V dobé psani této knihy napriklad zaZiva velky boom registrace a prihlasovani
pomoci velkych socidlnich siti. Misto toho, aby uZivatel nové sluzby musel
vypliiovat registracni formuldar, zaddvat svd osobni data a vymyslet si prihlasovaci
jméno a dalsi nové bezpecné heslo, miize jen kliknout na tlacitko a prihldsit se
prostiednictvim svého uctu na Facebooku, Twitteru Ci jiné siti. Je dost moZné, Ze
takovy postup bude za par let zase uplné zastaraly, ale v soucasnosti je velice
efektivni a prakticky. A pokud nyni nékdo vytvdri novou internetovou sluzbu
a uZivatele nuti podstupovat klasickou registraci a moZnost prihldaseni pres socidlni
sité jim ani nenabidne, je sam proti sobé a predevsim proti velké skupiné svych
vlastnich uZivatelli.

Zdravotni dispozice



Zdravotni a fyzické dispozice a indispozice uZivatelli a prizpisobeni se jim na
webovych strankach jsou samy o sobé obrovské téma, jemuZz se (vedle vSech
ostatnich zminénych limiti) vénuje primarné cely velky samostatny obor
pristupnosti (accesibility). Neni v moZnostech ani cilem této knihy se mu vénovat
hloubéji, natoZ podrobné a do jemnych detaili. Pro z4jemce je ale k dispozici
obrovské mnozstvi zdroji a informaci. ZajiSténi zakladni pristupnosti webu i pro
jakkoli handicapované uZivatele by pochopitelné meélo byt zajmem designéra
i vyvojart v kazdém pripadé, protoZe nikdy predem nevime, zda zrovna takovy
uzivatel nebude pro provozovatele webu lukrativni.

BohuZel nékdy jsou omezeni a naroky kladené na maximalné pristupny web
ponékud v rozporu s pozadavky na moderni, dynamicky a tfeba i zabavni web. A kde
zadavatel i vétSinovy uZivatel oCekavaji ohromujici grafiku, animace, interaktivni
prvky, je potfeba handicapovanym uZivatelim poskytnout spiSe prosté textové
informace bez vSech efektti a multimedialnich nadstaveb. Je proto potfeba dobre
zvazovat, nakolik jsme k tomu svolni a vyplati se nam oZelet jedno, Ci druhé.
Nastésti moderni webové technologie jdou témto poZadavkim vstfic, a je tak stale
snazSi vytvaret pristupné weby, které jsou presto multimedialné bohaté a vizualné
zajimavé. Staci k tomu jedina véc:

Vytvorme web nejprve jako zcela funkcni ,holé“ HTML bez vsech
nadstaveb.

Takovy web pak miiZze bez problémi pouzit vétSina — nevidomych,
slabozrakych, imobilnich, neslySicich — i jakkoli jinak handicapovanych uzivateld.
A vSechny ty nadstavby, vizualni efekty, interaktivitu, animace atd. pak dokazi
strankam dodat pridavné technologie jako CSS, Javascript ad. Je to predevSim opét
dalSi forma aplikace metod progressive enhancement, prip. graceful degradation
(viz). Ne vzdy je to ale mozné beze zbytku aplikovat a napf. web cely postaveny na
AJAX technologii (komunikace stranky se serverem na pozadi prostfednictvim
Javascriptu) by se nékdy musel pro tento ucel zcela a zasadné prepracovat
a preprogramovat. Je pak na rozhodnuti naSem a hlavné klienta, nakolik je pro néj
a nakolik spiSe lepsi pouZitelnost pro uZivatele vétSinového. V nékterych ptipadech
je moZzné to v rozumné mire vybalancovat, v jinych je nezbytné ucinit zasadni
rozhodnuti a vyloucit jednu, ¢i druhou moZnost.

A v nékterych pripadech je pak takova volba notné omezena, protoze poZadavek
pristupnosti je nadiktovan zvencCi, neni mozné o ném diskutovat a design
i technologie se mu jednoduSe musi prizptisobit. Jde predevSim o rizné weby
instituci, uradi a organizaci, jimz pravidla pristupnosti uklada legislativa (mistni,
oborova, narodni, mezinarodni), platné normy, vyhlasky a zakony. Tady designér
a vyvojari nemaji moc moznosti volby a web museji témto pozadavkim pfizpisobit.
Ze své praxe ale mohu Fici, Ze to je rozhodné dobra zkuSenost a kazdy tviirce webu
by si aspon jednim takovym projektem mél projit — pfinejmenSim proto, aby zjistil,



Ze pristupnost neni aZ tak velky straSak, jak se zda, a proto, Ze jej takovy projekt
nauci délat weby na pohled moderni, dynamické a interaktivni, a pritom pristupné
s minimem namahy a omezeni.

Jaké jsou nejcastéjsi z téchto pozadavkl a omezeni danych riznymi handicapy,
s nimiZ se setkame? Protoze web je predevSim médium komunikujici vizualné,
nejvétsi skupinou jsou uzivatelé s vadami zraku: nevidomi, slabozraci, uZivatelé
s poruchami vidéni a barvocitu. Problémiim stranek souvisejicim s touto oblasti se
vSechny normy a pravidla pristupnosti vénuji jednoznacné nejvice.

&

Pro nevidomé musi byt obsah stranek primarné pouzitelny s cteckou, tedy
hlasovym vystupem, piipadné i s braillskym rddkem (mechanické zafizeni
prevadéjici text do dotykového pisma). Stranky museji byt dobfe strukturované,



uZivatel se musi snadno presouvat mezi hlavnimi sekcemi obsahu, musi se
jednoduSe dostat k navigaci a na webu se pomoci ni dobre orientovat. VSechny
podstatné informace musi byt dostupné v textové podobé, multimédia nesouci
podstatnou informaci museji mit textovou alternativu, navigace nesmi byt zcela
zavisla tfeba na pohybu kurzoru po obrazovce.

Pro slabozraké musi stranky pouZivat dostatecné velké pismo, musi byt zcela
funk¢ni pfi vnuceném zvétSeni (zoom) pisma Ci celé stranky, v Zadném pripadé
nesmi nijak zvétSeni obsahu aktivné branit. Sdélované informace museji byt
dostatené kontrastni vii¢i pozadi. Radky textu ani po zvétSeni nesmi byt prilis
dlouhé a prohliZeni stranky musi byt dobfe pouZitelné se softwarovou lupou (po
strance se pohybujici vyrez zvétSeny na velikost vhodnou pro uzivatele).

Pro uZivatele s poruchami vnimani barev musi mit obsah stranek dostatecny
kontrast i pfi rizném posunu barevného spektra ¢i v monochromatickém zobrazeni.
Z4dné sdéleni nesmi byt zavislé pouze na barevné informaci, délleZité prvky stranek
musi byt mozné odliSit i bez ohledu na jejich barvu.

Pro uZivatele neslySici musi stranky pouZivat hlavné jednoduchy a snadno
srozumitelny jazyk a prehlednou a navodnou navigaci (vnimani jazyka u osob
od narozeni neslySicich je velmi odliSné, nedokaZzi mnohdy rozumét jemnym

Pro uzZivatele jinak handicapované je podstatna hlavné snadno dostupna
navigace a pohyb ve strance. Stranka nesmi vyZadovat okamZitou reakci, na kazdou
akci musi byt dostateCny Casovy limit. Ve strance nesmi nic blikat nebo se rychle
a Casto ménit — napf. vyrazné rychle periodické zmény opakované nékolikrat za
sekundu mohou u nékterych citlivych jedinci aktivovat epilepticky zachvat apod.

Obecné je pro vSechny dtlezitd dobra spravna struktura a sémantika obsahu
stranek: titulky rGzné udrovné oznaCené prisluSnymi znackami urcenymi pro
odpovidajici droven nadpisu, spravné vyznacena navigace, odkazy dobre odliSitelné
od ostatniho textu a vhodné a jednoznacné pojmenované — matouci mohou byt jak
stejné pojmenované odkazy vedouci na riznd mista (Casty problém s odkazy
pojmenovanymi ,zde“ nebo ,klikni“ apod.), tak i rizné pojmenované odkazy
vedouci na totéZ misto (to hodné ztéZuje orientaci tfeba pri pouZiti hlasového
vystupu).

Pro podrobnéjsi informace tykajici se pristupnosti je nezbytné si podle potieby
nastudovat prislusné narodni ¢i oborové normy a vyhlasky, pfipadné se seznamit
s nejznaméjSimi zdroji, které se problematice pristupnosti vénuji — predevsSim
WCAG (Web Content Accessibility Guidelines), Blind Friendly Web, americkou
Section 508 ad.

Okamzité dispozice



V pripadé indispozic a handicapii zdravotnich jde vesmés o trvalé potize. Ale
daleko béznéjsi jsou vSemozné indispozice uZivateli kratkodobé a okamzité, o nich
vSak nikoho moc ¢asto mluvit neuslySime. Zatimco problematice uZivatel s trvalou
poruchou zraku, sluchu ¢ vnimani obecné jsou vénovany tisice webd, knih,
a dokonce samostatné zakony a vyhlasky, jen velmi obtizn€é najdete zminku
o uZivatelich unavenych, spéchajicich, ospalych, nemocnych, nesoustfedénych,
roztékanych atd.

Jde pritom o mnohem zasadnéjsi a Ffadové castéjSi problém. Dovolim si zde
pripomenout uvodni kapitolu této knihy, ktera uvodila jiZz zminovany paradox
perspektivy. V souvislosti s designem o takovych vécech prakticky nikdo nemluvi, ja
je ale povazuji za docela zasadni a stéZejni problém, se kterym se designéri i jejich
klienti setkavaji nevédomky docela Casto. Pfipomenime si tu situaci: na jedné strané
je provozovatel webu, pro néjz je jeho byznys stfedobodem svéta, hlavni naplni jeho
podnikani, na néZ mysli a soustfedi se cely den — a na strané druhé uZivatel, pro
n€jz je totéZ misto jenom nepatrnou zastavkou v béhu dne, jednim zapomenutelnym
webem z mnoha tisic, které cestou potkal. Stfed jeho svéta je tipln€é jinde a priority
lezi vSude moZn€, jen ne tam, kde jsou priority provozovatele onoho jednoho
konkrétniho webu.

Pokud na tento rozpor zapomeneme, pokud se nechame stahnout k perspektivée
svého klienta a zaCneme si myslet, Ze vétSina navstévniki webu je pravé plné
soustfedéna na problematiku jeho kulickovych loZisek, Ze kazdy, kdo na web pravé
zabrousil, je plné preladén na dané téma a orientuje se v problematice stejné dobre
a samoziejmé jako provozovatel webu, ktery jim Zije cely a kazdy den, zadélavame
si na problém mnohem vétSi a zavaznéjSi, neZ kdybychom pri designu stranek
ignorovali vSechny uZivatele handicapované zdravotné a technicky dohromady.
Nebot téch prece jen bude vétSinou stale vyrazné mensi procento neZ onéch
uzivatel nehandicapovanych — ale nesoustfedénych, roztékanych a unavenych.

Vidy si rad€ji predstavujme, Ze naS web, zasvéceny treba oném zminénym
kulickovym lozZiskim, ma naS uZivatel otevieny kdesi mezi patnacti dalSimi
zaloZkami se strankami vénovanymi aktualnim zpravam a predpovédi pocasi a e-
shopem s hnojivem na jehli¢nany; Ze nas uZivatel pravé po telefonu fesi s manZelkou
nakup na vecefi a soucCasné planuje, kam pojedou na dovolenou; Ze ma otevienych
pét dalSich webii naSich konkurentt, Ze vedle v Excelu vypliuje nékolik objednavek
pro své vlastni zakazniky a pod nim ma rozepsany e-mail Séfovi ohledné zvySeni
platu.

\ Nejsme stiredobodem uZivatelovy pozornosti.

Radéji nikdy nepredpokladejme jeho plné soustfedéni, nikdy v obsahu
nepredjimejme véci, které ndm mohou pripadat samoziejmé. Jasné a srozumitelné
popiSme, kde se uZivatel ocitl, pro¢ zde je a co zde mtze ziskat, jasné sdélme, kde
presné se naléza nase firma, provozovna ¢i jiné pole ptisobnosti (protoZe nevime, na
kterém konci svéta se on pravé nachazi) a jaké sluzby nabizime. Nikdy



neoCekavejme, Ze uZivatel vi vSechno, co vime my, Ze sdili naSe zkuSenosti, znalosti
a zajmy. Nepredpokladejme, Ze si pamatuje néco z posledni navstévy nebo
z predchozi stranky, Ze viibec vidél informace, o kterych jsme presvédceni, Ze je
nemohl minout. Mohl a minul. Vlastné si neni ani jisty, jestli my jsme my, nebo si
nas uz neplete s konkurenci ve vedlejsi zaloZce. Budme proto na webu srozumitelni,
nekomplikovani, sdélujme informace primocare a snazme se udrZet navstévnikovu
pozornost. A co nejsnaze a co nejrychleji jej vedme k cili. My se mozna chceme
chlubit svou iZasnou firmou, prodejnou a nabidkou a popisovat vSem kolemjdoucim
vSechny bajecné detaily a vychytavky — ale navsStévnici to chtéji mit predevSim
rychle za sebou a dostat se rychle k tomu, pro¢ sem prisli.

Jeden z hlavnich poZadavki na web je tady zfejmy: nesmi uZzivatele zdrZovat. On
si sem nepriSel hrat a bavit se, chce nas web ¢i aplikaci pouZit a nema cas ani chut’
na zbytecnosti. Zabava a hra miZze byt volitelné zpestieni az kdesi v druhém planu,
ale nesmi byt na prekazku hlavnimu cili, k némuz se uZivatel chce dostat — a kam
se jej vSi svou praci koneckoncti snazime dostat i my. A kde jej ve vysledku
predevSim potfebuje mit provozovatel, ktery celou tu tasSkafici provozuje a plati.
Nikdo vlastné netouZi po niCem jiném.

Odstrafime proto navstévnikiim z cesty vSechny prekazky a nevytvarejme dalsi.
V3Se zbytecné musi pryC. Nikdo nestoji o dlouhé cCekani na nacteni cehokoli,
o zdlouhavé uvodni animace, zbytecné uvodni obrazovky (splash screen), pomalé
posouvani stranky, zbytecné mezikroky nebo vsouvani nevyZadanych informaci do
jeho akci. Neprekryvejme obsah stranek ,uzasné vyhodnymi“ nabidkami na
predplatné, instalaci mobilni aplikace nebo akc¢ni tydenni slevy, sotva se navstévnik
na webu objevi. A rozhodné ne, pokud je to navstévnik zcela novy, ktery zde jesSté
nikdy nebyl.

Posledni dobou se mi stava velmi Casto, Ze se dostanu pres néjaky odkaz —
tfeba na zajimavy cClanek — na tplné cizi web, a jesté neZ se stacim rozkoukat,
celou stranku prekryje obri billboard s nabidkou, abych se zaregistroval k tomu Ci
onomu, Ze to pro mé bude nesmirné vyhodné. Ja ani porddné nevim, kde jsem se to
vlastné ocitl, nikdy jsem zde jesté nebyl a dost mozna uz se zde v Zivoté podruhé
neocitnu. Jako kdyzZ by turista putujici po Mexiku zastavil u ndhodného obchtidku
kdesi u cesty a sotva otevre dvere, priplacnou mu na oblicej reklamni plakat
s nabidkou pytle obili zdarma, kdyZ si CtyFikrdt po sobé objednd zasilku Cerstvych
slepic...

Takové marketingové akce musime spravné cilit, vybirat si peClivé mistni a stalé
zakazniky, a ,,turistim® a ostatnim ndhodnym kolemjdoucim je viibec nenabizet.

Treti zakon designu

Mnohokrat jsme tu ted” zopakovali, jak musime na uZivatele brat neustale ohled,
vychazet mu vstfic a podfizovat sviij navrh jeho potfebam. OvSem plati to jen do



urCité miry, predevSim pro onu technickou sloZku designu ovliviiujici hlavné
pristupnost a pouzitelnost. UZ v daleko mensi mife (pokud viibec) to plati pro tu
druhou, stejné dilezitou cast designu, pro sloZku kreativni. Zde se naopak nazory,
pripominkami a vkusem uZivatel nesmime nechat uz prilis ovliviiovat.

Udélejme malou odbocku a pripomenme si zde dva ,,zakony“ designu, které jsme
zminili v ivodnich kapitolach knihy.

1. zakon designu: Klient nevi, co chce. A také jsme stravili nékolik dlouhych
a dalezitych kapitol tim, jak tuto chybéjici informaci zjistit, vypatrat a z hlubin
podvédomi klienta vytézit. Pokud jsme svou praci odvedli dobre, tak nyni jsme to
my, kdo vi zdaleka nejlépe, co nas klient skutecné chce. Vime velmi presn€, co
potrebuje, a mame néjaky plan, jak toho dosahnout.

2. zakon designu: UzZivatel nevi, co chce. OviemZe. Vyzkumu trhu, definovani
cilovych skupin, co nejpfesnéjSimu popisu vzorovych postav a scénaiti jejich
chovani jsme vénovali prinejmenSim stejné velkou pozornost. Budouci uZivatelé
webu jsou individualni osobnosti, kazdy je jiny a unikatni a kazdy oCekava néco
trochu jiného. Ale jako celek, shromazZdéni do davu a rozdéleni do cilovych skupin,
maji urcité jednotici rysy, spolecné jmenovatele a zajmy, a dokonce existuje nékdo,
kdo je dokaZe presné pojmenovat a vytvorit si podle nich fiktivni osoby, které zna do
nejmenSiho detailu jako vlastni pribuzné a dokaZze jim navrhnout produkt pfimo na
télo. Jsme to opét my, designéfi. My po svém peclivém prizkumu, vyzkumu
a analyzach zname budouci uZivatele 1épe neZ oni sami sebe. Zase jen my dokaZeme
formulovat ptresné, co potfebuji, a také v jejich pfipadé mame predstavu, jak toho
dosahnout.

Po vSem, co jsme si dosud na strankach této knihy fekli, ujasnili a se vSemi
kroky, které jsme si uvedli, proto miiZzu se vSi profesni odpovédnosti na tomto misté
rovnou vyslovit i zakon treti, ktery s pfedchozimi dvéma primo souvisi a dopliiuje je
do finalniho celku:

3. zdkon designu: Ze vsech zucastnénych vi designér nejlip, jaky produkt
potrebuje klient i uzivatelé.

Rozhodné to vi lépe nez klient, 1épe neZ uZivatelé i 1épe nez vyvojari. Nebo by
rozhodné mél. Abychom predesli pripadnym nedorozuménim, upfesnéme zde jeden
zasadni predpoklad: mluvime o dobrém, profesionalnim designérovi. Jisté je spousta
lidi, ktefi jako designéfi pracuji, ale tato informace jim chybi nebo ji nemaji
kompletni — a potazmo bez této znalosti dokazi navrhnout dobry a plné funkcni
web pouze velkou nahodou a shodou okolnosti. Nicméné pro navrh nenahodny,
ktery mame plné pod kontrolou, jsou tyto dvé informace naprosto zasadni. MoZzna
bychom si mohli dovolit formulovat i opaCny vztah: pokud presné vime, co
potrebuje klient i uZivatelé, jsme automaticky dobry designér. ProtoZe s pouZitim
téchto informaci a s dodrZzenim pozadavku z nich plynoucich téméf nejde navrhnout
Spatny a nefunkcni produkt.



A jelikoZ jsme to vétSinou pouze a pravé my, kdo ma k dispozici vSechny
nezbytné informace a soucasné i prislusné profesiondlni znalosti a zkuSenosti, jsme
to také pouze my, kdo miiZze o vSech detailech designu zodpovédné a kvalifikované
rozhodovat. Pochopitelné, miizeme (a méli bychom!) stale naslouchat pripominkam
a napadiim ze vSech stran — od klienta, od uZivateld, od kolegi z realizac¢niho tymu
— ale musime je brat pouze jako napady ke zvazeni. Napady, které budeme pokladat
za zajimavé a prinosné a zvazime jejich pouZziti, nebo napady scestné a protichidné
celkové koncepci, které musime bud'to rovnou ignorovat, nebo je alesponi oponovat
a vysvétlovat jejich autortim, pro¢ nejsou vhodné a jaka negativa do projektu vnaseji.

Neni to vidy jednoducha prace (obzvlast u pripominek ze strany klienta nebo
naSich nadrizenych), ale je to nedilnou soucasti prace kazdého designéra, ktery
pracuje v néjakém tymu a nenavrhuje jenom akademické koncepty do Supliku.
Klient i nadfizeni profesiondlni pfistup designéra snad brzy pochopi a budou
respektovat, Ze on déla naprosto vSe jen pro dobro vysledného projektu. A pokud
néjakou myslenku odmita, neni to v Zadném pripadé kviili jeho lenosti nebo urazené
designérské jeSitnosti, ale pouze a pravé proto, Ze by jeji pouZiti bylo v neprospéch
celku, Slo by proti zajmiim klienta nebo budoucich uZivateli. A jako dobii designéri
pochopitelné tuto premisu musime sami prisné dodrZovat a nezavdat nikdy nikomu
pricinu k pochybovani o tom, zda naSe motivace nejsou prece jen jiné.

Zradnost zmén, riziko redesignu

Pokud vymyslime pro web néjaky styl, ustanovime néjakou koncepci a nosné
mysSlenky, snaZme se jich drZet. Nenechejme si do skutecné podstatnych véci jen tak
mluvit — ani uZivateli, ani klientem, ani kolegy a nadfizenymi. Pokud je to
nezbytné, peclivé a bez emoci vysvétleme vSechny negativni disledky a souvislosti,
kvili kterym predneseny napad nepovazujeme za vhodny k pouziti. A naopak se
nebrafime pouZziti napadd, které jsou bud'to neSkodné a nicemu podstatnému neublizi
(ale nékoho potési), nebo jsou vyloZené ku prospéchu véci.

Zakazme si také kopirovat cokoli, co je jinde uspésné, jen proto, Ze ,jinde to
funguje“. I kdyby takova véc mohla opravdu fungovat i u nas, mysleme stéle také na
nas vlastni unikatni styl, ktery nas produkt vymezuje na trhu a odliSuje od ostatnich.
Tfeba jsou naSi uzivatelé u nas pravé kvuli nasi odliSnosti a proto, Ze feSeni
konkurence jim z néjakého diivodu nevyhovuje.

\ Pokud klient ovlddl néjakou trzni niku, nikdy ho nenut’me ji opustit!
V roce 2014 se vyvojari prohliZeCe Firefox rozhodli k razantnimu
a diskutabilnimu kroku: zménili jeho rozhrani tak, Ze v mnoha ohledech kopirovalo
nové rozhrani prohliZecii Chrome a Safari. To ovSem vyvolalo masivni bouri nevole
mezi jeho skalnimi uZivateli. Mnozi z nich totiZ dadvali prednost Firefoxu hlavné
proto, Ze drZel ptivodni koncepci rozhrani, zatimco konkurencni prohlizece prisly
s koncepci rozhrani zcela nového, minimalistictéjSiho, zjednoduSeného, méné



konfigurovatelného. Firefox predtim ztratil vyznamnou pozici na trhu a stal se
postupné prohliZzeCem minoritnim — ovsem vyvojari mozna mylné zamenili casovou
korelaci za pricinu a diisledek a usoudili, Ze jejich prohlize¢ ztrdci pravé kviili
odlisné a ,,zastaralé“ koncepci rozhrani, a rozhodli se jej pripodobnit konkurenci.
Ovsem jak poté rekli mnozi jejich uZivatelé: ,,Pokud bych chtél Chrome, nainstaluji
si Chrome. Jad ale pordd pouZivdam Firefox. Proc¢ asi?“ V disledku pak touto
zménou Firefox prildkal vyrazné méné novych uZivatelii, neZz o kolik zhrzenych
priznivcil se ji pripravil, a jeho pozice na trhu jesté vyraznéji poklesla.

Jesté nikdo neprorazil na trhu lepSim a dislednéjSim kopirovanim tspésné
konkurence. V podnikani vidy vyhravaji ti, kdo prichazeji s novymi napady,
vlastnimi koncepcemi a nestandardnimi FeSenimi. Kopirovani konkurence nékomu
mozna pomtuZze drZet se néjakou dobu ve vleku za tispéSnym lidrem. Ale rozhodné se
touto strategii sam lidrem nikdy stat nemtize. Jaké jsou ambice naSeho klienta?
Jenom se udrZet pevné na chvostu konkurence?

Mame-li néjakou vlastni koncepci a styl, drzme se jich. Nebo vymysleme styl
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velmi vadny a mnohdy pfimo vraZedny argument. Ptikladt firem a projektt, které
skoncCily na smetiSti déjin poté, co opustily vlastni osvédceny koncept a zacaly se
snazit kopirovat nékoho jiného, lze najit bezpocet. A uz viibec neménme styl jen
proto, Ze ,,uzZ je to moc dlouho stejné“. Je-li ispésny, nesahejme do né€j, jak jen to je
mozné. Styl webu je néco jako firemni identita, mnoho navstévnika si jej pamatuje
a pozna mezi jinymi hlavné kvili typickym barvam, grafickym prvkm, usporadani.
Vzit jim to a ucit je poznavat mezi konkurenci zase néco uplné nového je vidy velké
riziko. Navic vytvorit néco skutecné dobfe fungujiciho a tispésného je naroc¢ny ukol
s tisicem faktorti, které se mohou pokazit na tisice zptisobt. KdyZ uz se jednou
nékomu povedlo celym martyriem zdarné projit a skoncit s dobrym a fungujicim
produktem, je holy nesmysl se jen tak pro nic za nic rozhodnout vSechno zahodit
a zkusit 5tésti znova, jinak. Sance, Ze se to povede stejné dobfe (nebo dokonce 1épe)
i opakované, klesa geometrickou fadou. Co tim mtiZe klient ziskat a opravdu to stoji
za ten prakticky bezdtvodny risk?

Dobry trenér neméni uspésny tym, dobry designér nezahazuje tispésSny

design.

Nenechejme se priliS ovliviiovat ani reakcemi uZivateld, které se k nam
dostanou. VZdy méjme na mysli relativni zastoupeni takovych stéZovateld: piSe nam
jeden, dva, deset naStvanych uZivatel, jak moc jsou nespokojeni s nasim designem?
Dobra, ale co ostatni? Sto tisic dalSich novy web denné pouZziva a podle statistik se
vyznamna Cast vraci a navstévnost pribbézné stoupa? Pak jsou nespokojené reakce
oné setiny procenta navstévnikl zcela irelevantni a s klidem je ignorujme. PiSe nam
ale deset nespokojenych uZivateli o tomtéZ a statistiky navstévnosti spiSe stagnuji?
To je mozna znamka problému, ktery je tfeba reSit. Sype se na nas lavina rozhorcené



kritiky, na internetu vznikaji diskusni skupiny o objemu aZ jednotek procent poctu
naSich navstévnik, organizuji se dokonce masové petice? To jsme asi udélali néco
opravdu moc Spatné.

Podobné masové akce jsou ale opravdovou vyjimkou. Daleko Cast€ji se setkame
s individualnimi stiZnostmi nékolika jednotlivcd, které jsou ale standardni soucasti
procesu tvorby a nelze se jim asi vyhnout. Jinymi slovy, at’ udélame cokoli, vZdy
prijde par nespokojenych reakci. NauCme se je ignorovat, dokud jich neni n€jaky
vyznamny pocet k témuZ tématu — pak stoji rozhodné za provéreni a néjakou nasi
reakci. VZdy ale mysleme na to, Ze nespokojenost a rozhorceni vyvojarim obvykle
sdéluje fadové vétSi procento nespokojenych uzivateld, neZz kolik pochval pisi
uzivatelé spokojeni.
| Jedna pochvala od uZivatelii vyvaZuje na tucty stiznosti a kritik.

Spokojeny uZzivatel totiz naS web jednoduSe pouZiva a nema potfebu nam to
sdélovat. Nespokojeny uZivatel ma tuto potfebu mnoho-mnohonasobné vyssi.
Mysleme vZdy na to, Ze majoritu nasich uZivatelt tvofi tzv. Sedd masa (gray matter),
mlcici vétSina uzivateldi, a jejich spokojenost ¢i nespokojenost pozname nejlépe
z vystupt analytickych nastroji a statistik navstévnosti. Doslé reakce v e-mailu a na
socialnich sitich nebyvaji priliS relevantni. A s pohledem na vySe feCené musime pro
ucely srovnani doSlé pozitivni reakce nasobit deseti a ty negativni deseti délit,
mame-li jim prikladat néjakou relevanci. Pokud ale i potom ty negativni nad
pozitivnimi pfevazuji, miZzeme si zacit myslet, Ze jsme udélali néco skutecné Spatné.



Min je vic

Nenapada mé ted” Zadna jina profese na svété, u které by tak jako u designu
a potazmo tvorby webi (nebo jinych aplikaci) byla tak vyznamnym problémem
nadprodukce. UZ vam nékdy zkomplikovalo Zivot, Ze vam obchodnik pribalil navic
i par véci, které jste si neobjednali? Vadilo nékomu, Ze stavitel za den postavil moc
velky kus domu, Ze lékar oSetfil priliS mnoho pacientGi? Asi téZko. Ale to, Ze
designéfi nékomu vymysleli na web pfiliS mnoho véci, Ze programatofi vytvorili
dvakrat vic ud€latek, nez museli, Ze copywriter dal na stranky vic textu, neZ bylo
nezbytné nutné, to jsou medvédi sluzby, které neustdle milionim lidi Zivot
komplikuji a ve vysledku zhorSuji kvalitu mnoha webidi a aplikaci. A chudaci
provozovatelé o tom bohuzel nemaji Casto ani potuchy.

Pokud vas napada otazka, pro¢ by to mél byt vyjimeCny problém zrovna
u designu, pro¢ by mélo vadit, Ze zrovna na webu nékdo dostal vic, nez chtél, tak
mnohokrat pripomnéli, prace designéra spocCiva predevSim v propojovani. Designér
hleda cesty a komunikac¢ni néstroje, jak co nejlépe spojit svéty poskytovatelt sluzeb
a jejich zakaznik, jak idealné propojit potfeby uzivateli a cile provozovateld. Asi si
kazdy spravné tipne, Ze idealni cesta bude nejspiS ta nejkratsi, nejrovnéjsi a bez
jakychkoli prekazek — zrejma, jednoznacna, vedouci primo k cili bez spousty
kifiZovatek a neustalého premysSleni a rozhodovani, kudy se dat. A tady jsme zase
u jadra pudla. Nemluvime sice o skuteCnych cestach, ale o spojenich ve svété
informaci, ovSem je jasné, Ze vySe uvedenym pozadavkiim na ideélni spojeni budou
nejlépe vyhovovat komunikacni cesty kratké a primé, struCné, srozumitelné,
pregnantni, intuitivni, rychle a snadno pochopitelné, bez rusivych vlivi a zbyte¢nych
odbocek.

Zde je pravé ten hlavni rozdil: nevyZadana nadprodukce n€jakého obchodnika ci
stavitele znamena ve vysledku jen néjaké hodnoty vzniklé navic. Ale nadprodukce
designérti a programatord znamena obvykle jen vice prekazek, odbocek a kfiZovatek,
vic rozhodovani, premysleni, zdrZovani uZivateli na cesté k pozadovanému cili.
Nadprodukce v designu hodnotu produktu snizuje. Cim vic obsahu, informaci,
grafiky, funkci, ovladacich prvki do stranek dame, tim vic sniZujeme jejich
pouzitelnost a potazmo uZitnou hodnotu.

Diilezitym tikolem designéra je najit optimdlni uZitnou cestu a vse ostatni
odstranit.

Plyne z toho jeden celkem zfejmy, ale podstatny zavér — platny ostatné pro
vSechny kreativni profese, jejichZ smyslem je prezentace informaci a zajist'ovani
komunikace mezi lidmi, od interakc¢nich designéri az tfeba po autory projevi pro
politiky — Ze podstatnou soucasti tviirci prace je Skrtani a zjednodusovani. Cokoli



designér navrhne, cokoli grafik nakresli a cokoli copywriter napiSe, by nakonec mélo
projit eliminacni fazi. Tedy kritickym procesem, kdy se pokud moZno objektivné,
nezaujaté snazime nahlédnout navrZzeny vysledek oc¢ima cilového uZivatele a nalézt
v ném vSe, co zde byt nemusi. A to pak odstranit. A také odhalit vSe, co je
prezentovano zbytecCné slozité, a pokusit se to zjednodusit.

Proc¢ je v naSem designu ten ¢i onen detail, prvek, funkce? Jak napomahaji
uZivateli na cesté k poZadovanému cili (v rdmci stranky zhmotnélému ve formé
poZadované Call To Action)? Pomaha skutecné a smysluplné, nebo je zde jen proto,
Ze to umime?
| Nikdy nedélejme néco jenom proto, Ze to dokaZzeme udelat!

Toto byl velky problém stranek hlavné v prapocatcich webu — autor objevil
néjakou knihovnu nebo hezké ¢i neobvyklé feSeni a v nadSeni, Ze najednou dokaze
vytvorit cosi pro néj témér nadprirozeného, to bez vétSiho premysleni do stranek
prosté vrazil. Weby na prelomu tisicileti se jen hemZily tikajicimi analogovymi
hodinami, zobrazenim aktudlnich svatki a wvyroci, samotCelnymi animacemi,
hudbou hrajici na pozadi, poletujicimi snéhovymi vloCkami a panacky bezucelné
béhajicimi tam a zpét... BohuZel v té ¢i oné podobé to pretrvava dodnes — jen téch
sofistikovanych knihoven, hotovych feSeni i pomérné komplexnich miniaplikaci jsou
k dispozici uZ nepreberna mnozstvi a zaleZi jen na tom, co dotyCného vyvojare
zrovna natolik zaujme, aby to jednodusSe vrazil do stranek, které pravé vyrabi.

I dnes miiZe byt ¢lovék prekvapen necekanym zdvanem webové prehistorie. Web
malé Skoly, kam chodi moje déti, se donedavna (v roce 2015!) pysnil javovym
appletem zobrazujicim tikajici Skolni hodiny (jako by kazdy nemél presny cCas ve
stavovém radku hned vedle prohlizece, na hodinkach, v mobilu a na desitce dalSich
mist), blikajicim pranim hezkého dne a animovanym odpoctem, kolik vterin zbyva
do konce S$kolniho roku... Co na tom, Ze fotogalerie ze Skolnich akci jsou
nedostupné a ucitelé dodnes nemaji vlastni e-mailové adresy. Hlavni je, Ze se nékdo
miiZe pochlubit, jak umi zpracovat aktudlni ¢as a datum.(Pozn.: Po neddvné
aktualizaci webu ten javovy applet uz zmizel. Nahradily ho podobné hodiny,
tentokrat uz vyrobené ve Flashi...)

Neumime dat uZivateli funkci, kterou potfebuje? Dame jim tedy naruc¢ funkci
uplné zbytecnych, ze kterych jim musi byt jasné, Ze ve skuteCnosti umime véci
nevidané a magické. Snad si pak budou myslet, Ze kdyZ jsme takovi machfi, tak tu
jejich chybéjici funkci bychom tam snadno dotukli levou zadni, ale néjaké
celosvétové spiknuti iluminati v tom brani, racte pochopit, jsou véci, které ani my
nedokdzeme...

Ne.

Takto navsStévnici webu opravdu neuvazuji. Kazdému z nich je srde¢né jedno,
jak fantasticky technicky tchvatné je vaSe feSeni tikajicich hodin a poletujicich
vlocek, kdyZ nedokaze splnit takovy elementarni ukol, jako je poslat zpravu uciteli
svého ditéte, nebo rychle najit, v kolik hodin konci uterni vyucovani. UZivatelé si na



novém webu udélaji néjaky prvni dojem na prvni pohled (jehoZ vytvoreni trva
radové pouhé milisekundy) a pak uZ jen hledaji, jak se dostat k tomu, pro¢ sem
viibec vstoupili — najit a precist si néjaky ¢lanek ¢i idaj, najit kontaktni informace
a poslat zpravu, najit vyrobek a koupit si ho atd. VSe kolem je omacka, ktera
uzivatele od jeho cesty k cili jenom zdrzuje.
Nikdo neoceni, kolik toho dokdZeme navrhnout, ale jak dobre jsme udélali
to podstatné.

Pri navrhu se nesmime ptat, zda by to ¢i ono mohli uZivatelé potfebovat. Spravna
otazka zni, nakolik jim bude skutecné vadit, kdyZ tam to ¢i ono nebude. U kazdé
funkce, u kaZdého prvku se upfimné zamysleme, zda jsou tam, protoZe se bez nich
uzivatelé (nebo provozovatel) neobejdou, nebo jen proto, Ze nam to prislo jako
dobry ndpad. Uprimné, vSechny tyhle ,,dobré napady“ bez skute¢ného uZitku jsou
vécnou zhoubou webl i rozhrani aplikaci a méli bychom se jich zbavovat, a ne
pridavat stale dal$i. Cim vic funkci web m4, tim vic mezi né uZivatel tf{§ti svou
pozornost a ztraci soustfedéni na to podstatné. A nejen to. Trefné to pojmenoval
Robert Hoekman ve své knize Designing the Obvious: vic funkci rovna se vic
frustrace. Dokonce frustrace, ktera roste exponencialné, nasobi se s kaZzdou dalsi
funkci. Pro nas je to jedna pfidana drobnost v fadé. Pro uZivatele to ale znamena vic
véci k nauceni, pochopeni, k nastaveni, vyladéni a prizplsobeni, vic véci
k nastudovani v manualu, vic véci, které se mohou pokazit.

BohuZel smutné praxe je takova, Ze z poctu funkci a prvkl webu se uzZ stala
meérna jednotka, jiZ si vyvojari poméruji své vytvory, a jejiz pomoci dokonce uctuji
klientovi za svou praci. Vic funkci, vySsi faktura. Pohfichu na to ve své neznalosti
snadno pFistoupili i sami klienti, protoZe viude jinde to pravé tak funguje. Ze by
nékdo chtél vic penéz za méné funkci? Kde jste to vidéli?!

A nakonec se tak vSichni predhanéji v dokazovani, pro kolik uZivateld je ktera
pridana funkce prinosna, kolik jich to i ono vita, kolika z nich to prekaZzi nebo je to
obtéZuje, a mavaji lejstry, Ze to vlastné nikomu moc nevadi, takze hura! Dokazali si,
Ze uZivatelé ty jejich sloZité véci vlastné docela chtéji — protoZe jim neuméli dat véc
jednoduchou, kterou by ale chtéli mnohem, mnohem vic.

Eliminace

Nebojme se po sobé Skrtat a jednou navrZzené a pridané véci zase odstrafiovat.
Neni to jednoduché a pro mnohé designéry takovy ukon mizZe byt zpocatku
bolestivy a traumaticky. Muj ndvrh, moje ndpady, moje déti! Zbavovat se jich?
Nikdy! Ale moZnd, kdyZ se premiliZou a opravdu to odvaziné zkusi, po nékolika
takovych pokusech zjisti, Ze to vlastné jejich praci svéd¢i. Ze ten odstranény balast
pomohl prosvétlit a procistit ten zbytek, jako kdyZ se z finalni kresby vytaZené tusi
vygumuje ptvodni skica nacrtnuta tuzkou. Je to dobra a uZitecna praxe.



KaZdy novy navrh doporucuji aspoii na chvili odloZit, nechat uleZet a myslet po
tu dobu na néco tuplné jiného. KdyzZ to jde, tak do druhého dne. Pokud nas tlaci Cas,
tak asponl na par minut — zajdéme si na kavu, projit se, protahnout — a pak se na
sviij navrh znovu podivejme CerstvéjSima oc¢ima. A pak z néj vyhazejme vse, co tam
neni nezbytn€é nutné, ponechejme jen to opravdu podstatné.

A pak to jeSté jednou zopakujme.

»Dokonalosti nedosdhneme tehdy, kdyZ uz neni co pridat, ale pokud uz
nemdme co odstranit.“ — Antoine de Saint-Exupéry

Balast ve strankach je Castou pricinou nizkych konverzi, ve vysledku vlastné tim
nejhorSim problémem viibec. A je to celkem zfejmé: konverze znamend, Ze
navstévnik se sto a jednim moZnym zptisobem ocitne na strance, zorientuje se v ni,
pochopi jeji smysl a zamér, dojde mu, co ma sam udélat, a najde a provede
pozadovanou cilovou akci. A to vSe driv, nez ho to prestane bavit a odejde predcasné
nékam jinam. VSechno, co do stranek davame, musi podporovat pravé tento ucel,
a pokud jej nepodporuje — nebo mu dokonce stoji v cesté! — pak je to balast,
neZadouci a Skodlivy obsah a jako takovy musi pry¢. I kdyby to byla zrovna ta
nejkrasnéjsi véc, kterou jsme na celém webu vymysleli. Treba se nam ten zazrak
jeSté podafi uplatnit jindy a jinde a bude tam uZiteCny. Tady ale uZite¢ny neni a webu
Skodi. Vlastné prodélava naSemu chlebodarci penize.

Jako prvni a bez vétSiho vahani odstraime ze svych navrh vSechny ty véci,
které nam prosté prisly jako dobry ndpad, ale pri nejlepsi viili nds nenapada, jak by
mohly pomahat zvysSit konverze. Jestlize nepomahaji, Skodi. PryC s nimi. Budme na
sebe tvrdi, budme zodpovédni. Ve druhém kroku se soustfedme i na detaily vSech
véci, které v navrhu zistaly. Ty uz podle nas uZiteCné jsou a konverzim poméahaji.
Ale jsou takové i vSechny jejich dily a soucasti? Nejsou zde texty zbyteCné
,ukecané“ a nedaly by se vyznamné zkratit? Nejsou nékteré grafické prvky
nadbyteCné, konstrukce ve formulafich priliS komplikované, prezentacni videa
zbytecn€é dlouha? Zkracujme, eliminujme, vyhazujme i na dil¢i urovni.

Eliminace neni jen samotcelny postup k tomu, aby toho bylo ve strankach min.
Prokraceny a prociStény obsah ndm dava velky prostor doplnit podstatné véci,
dilezité a funk¢ni prvky a informace, které se ndm dfiv do navrhu kviili vSemu tomu
balastu nevesly a nyni je pro né najednou spousta mista. A pokud se jedna o funkce,
které na rozdil od odstranénych zbytecnosti budou pro uZivatele skutecné uZitecné,
pomohou mu a zvysi konverze, sméle sem s nimi.

Nesmime ovSem zapomenout na zavér cely eliminaCni postup zopakovat
a alespon si proveérit, jestli stale vSe funguje, dava smysl a zapada do sebe, nebo zda
nahodou nevznikl néjaky novy balast, ktery musi pryC. Stava se totiZ pomérné bézné,
Ze tytéZ véci funguji velmi odliSné v odliSnych kontextech. A prvek, ktery fungoval
bajecné a byl velmi uzZitecny, se po pridani néjaké nové funkce a odstranéni dvou
jinych mutZe najednou stat zcela nepotiebnym a nepraktickym a zaslouzi si byt
odstranén také.



Eui HA\(I\V\ALN\
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Chvala funkcionalismu

Kdy?z ale tolik véci miZeme prohlasit za nadbytecné a tolik véci se da odstranit,
proC tedy délaji vSichni weby tak bohaté, sloZité, pestré a preplacané? Pokud
skutecné uZivatel ma jasny cil a zameér a je jednoznacné dana cesta primo k nému,
proc to vibec nékdo komplikuje? Pro¢ neni na takovém webu tfeba jen jedno slovo,
jedno cilové tlacitko, jeden jasny Call To Action uprostred stranky a nic dalSiho
kolem?

Inu, predevSim proto, Ze obvykle nemame jen jediného uZivatele a jediny cil.
UZivateld je spousta, a i kdyzZ si je dokdaZeme zredukovat do nékolika typickych



person, porad se ti redlni v mnoha detailech 1isi, prichdzeji na web riiznymi cestami
a predevsim s riznymi zameéry a cili. Web je jeden, stejny pro vSechny, ale kazdy na
ném musi najit svou idealni cestu od svého startu ke svému cili.

Ano, existuji i jednoucCelové webové stranky a jednotucelové aplikace, kde
skute¢né nemuzZeme udélat nic lepsiho neZ umistit doprostfed jedno velké tlacitko
Stiskni mé, a cokoli kolem bude vlastné zbytecna a ruSiva pritéZz. Pohrichu do
takovych stranek a aplikaci maji vyvojari tendenci cpat toho balastu nejvic. Jedno
jediné tlacitko? To je prece pod nasi tiroveri! Musime svétu ukdzat, Ze toho dokdaZeme
mnohem vic! Ale uZivatel by byl z takové naprosto dokonalé aplikace nadSeny. Pri
jejim pouZiti pfed nim stoji jedina volba: provést akci, nebo ne? Stisknu tlacitko,
nebo ho nestisknu. Jednodussi uz to byt nemtize, rozhodovani a potazmo pouZivani
je tak prosté jako otoCeni vypinacem.

UZivatel je nejstastnéjsi, kdyZ rozhrani tvori jediny ovlddaci prvek.

Weby a aplikace ale pochopitelné ve své naprosté vétSiné jednotcelové nejsou,
musi plnit vice funkci nebo tfeba i jen funkci jedinou, ale se spoustou mozZnych
parametri: magazin se spoustou Clankt, encyklopedie se spoustou hesel, e-shop se
spoustou vyrobku... Proplétaji se tady tisice a miliony mozZnych cest moznych
navstévniki k jejich vlastnim cilim. Ten komunikacni prostor je velice sloZity a da
dost prace jej navrhnout a udrzet co nejlépe funkcni a viilbec provozuschopny. Tady
se kazdy zbyteCny stupen slozitosti vymsti, vSechny drobné komplikace se nasobi
a navzajem posiluji, aby co nejvice Skodily. Abychom to ve finale celé
ukormidlovali a to kyZené neustalé posouvani uzivateli k cili se nAm brzy nevymklo
z rukou, musime se zbyteCnému a bezicelnému zesloZitovani branit a udrZovat vse
tak priizracné a jednoduché, jak jen to je mozné.

Nebot' jednoduchost je ve skutecnosti svatym gralem uZitého designu. Od
webovych stranek pres obrabéci stroje az tfeba po jidelni nacini. Jisté, par sbératelt
si koupi tfeba i prekomplikovany, tfikrat zahnuty, ornamenty a sloZitymi Fezbami
zdobeny pribor — a vystavi si jej ve vitriné. Jako uméni. Ale jist budou stejné
nejradéji ergonomickou, ve své jednoduchosti idealni 1Zici, ktera padne do ruky
a polévka z ni neSplicha pri kazdém pohybu. Jednoduché, ale prakticky navrZené
véci se dobre pouZivaji a lidé se k nim radi vraceji. S webdesignem je to prave tak.
Pokud se nam neékdy postésti a dostaneme mozZnost udélat si ryze kreativni web, od
kterého nikdo neocekava zadny vykon, nemusi plnit Zadny tcel a cile, mtizeme na
ném pustit fantazii ze retézu a udélat si jej tfeba taky prekomplikovany, trikrat
zahnuty, ornamenty a sloZitymi rezbami zdobeny a vystavit si jej ve vitrin€.
A musime si to taky naleZité uZit, protoZe takova Sance se nam moZna naskytla
naposledy v Zivoté.

VétSina webti je tplné jina a volna tvorba na né nepatfi — ano, zopakujme si ten
refrén zas a znova: musi v prvé fadé napliiovat cile provozovatele a soucasné
uspokojovat potfeby navstévnikt. Jestli se ndm k tomu jeSté kolem povede vytvorit
néco estetiky, krasna a umeéni (které nebude ke Skodé tomuto primarnimu ucelu),



jenom dobfe. Vzhled je soucast vizualni identity webu, ktera je dtleZita pro pozici
na trhu, odliSeni od konkurence, zapamatovatelnost pro navstévniky atd. Ale pro
samotnou funkci stranek uZ ma prinos mensi a dokaze i Skodit, a ne pouze prinaset
uzitek. Jakkoli se to nebude libit grafiktim, vytvarnikiim a estétim, musime se smifit
s tim, Ze tfeba Skaredé, ale vystizné ikonky funguji ve vysledku mnohem lépe nez
ikonky krasné, ale nesrozumitelné. Hlavni je, Ze pomohou uZivatellim na jejich cesté
k cili, jejich vzhled nikoho priliS zajimat nebude.
Webu a interaktivnim aplikacim obecné svédci funkcionalisticky pristup.

Nemluvime zde ale o funkcionalismu ve striktnim, direktivhim pojeti, tedy
absolutnim uprednostiovani funkce a wuZitku pred vzhledem a estetickymi
hodnotami. Grafickd podoba a esteticno na webu viibec nemusi byt nijak zvlast
omezovano a upozad'ovano. Naopak, dobra a vyrazné vizudlni prezentace mutize byt
Ucinnéjsi a poZadovanou funkci jeSté podporovat. Graficky design nemusi funk¢nosti
ustupovat, mél by ji ale podtrhavat a posilovat. MiiZze byt odvazny a vyrazny, stylové
vyhranény, osobity — nezadouci je pouze to, aby vizualni slozka Sla proti sloZce
funkcni, aby podruznosti pritahovaly pozornost a dilezité prvky se ztracely. Funkce
je zde nadrizena vzhledu, ale vzhled nemusi byt nutné odsunut do pozadi.

Na webu nam jde hlavné o jakysi funkéni funkcionalismus. To, co ma prioritu,
jsou funkce a prvky stranek, které podporuji nalezeni a dosaZeni uZivatelova cile —
a to nikoli nutné na dkor vzhledu, ale predevsim na ukor funkci vedlejSich, méné
dilezitych, nebo dokonce zbytnych. Dobry design zrychluje praci, sniZuje riziko
chyb a pomaha uZivateli co nejsnaze a nejrychleji dospét tam, kam se potrebuje
dostat. Pfipadné tam, kam jej potfebuje dostat provozovatel webu (coZ je v idealnim
pripadé totéz misto).

Jednoduchost a Cistota funkce pak jdou Casto ruku v ruce s intuitivnosti. CoZ je
dalsi posvatna meta kazdého designéra. Stranka, web, aplikace, jejiz smysl a zptisob
ovladani pochopi kazdy uZivatel hned a bez premySleni. Neni pro designéra
slastn€jsiho pocitu nez se ucastnit uZivatelského testovani a sledovat, jak se vysledek
jeho prace dokonale potkavé s oCekavanimi a zvyky uZivateld, jak plni poZadované
ukoly snadno a na prvni dobrou, jak prvek ci akce, po kterych automaticky sahnou,
Ze by nejspiS mohly nejlépe plnit ocekavanou ulohu, jsou pokazdé ty spravné, praveé
tak, jak jsme je zamysleli...

Kde je potieba ndvod k poufZiti, je néco Spatné.

Na intuitivni a dobfe srozumitelné rozhrani ma pochopitelné hodné vliv
i graficky design, copywriting a vSechny dalSi sloZky — ale pravé jednoduchost,
diiraz na dtlezité funkce a potlaceni téch méné podstatnych a eliminace zbytecnosti
jsou tim hlavnim zakladem, na némz vSe stoji. Pokud je vazna chyba v ném, ani
sebelepsi graficky design a texty jej nezachrani.



Hierarchie a dynamicky rozsah

Nic neni zcela Cernobilé a zdaleka ne vSechno v naSem navrhu lze jednoznacné
rozdélit na dobré, které zde ponechame a pouZijeme, a na Spatné a zbytecné, které
vyhodime. U prvkii a funkci, které nam zlstanou, dale rozliSujeme i miru
uzitecnosti. Nékteré jsou klicové a dominantni (tfeba hlavni nadpis stranky ¢i hlavni
CTA tlacitko, k jehoZ aktivaci se ma uzivatel dostat), jiné jsou podruzné, maji funkci
podptirnou a pomocnou. Ty prvni nesmi uZivatel prehlédnout a musi ho jako milniky
vést od startu k cili; ty druhé jsou uZiteCné a mohou se hodit, ale predevSim nesméji
prekazet. A pochopiteln€é ani toto rozdéleni neni ryze bipolarni, ve strankach budeme
mit prvky vSech mozZnych mezistupiii dileZitosti od nejzasadnéjSich pres stiedné
dilezité a méné podstatné az po ty nejméné dilezité.

A design musi tyto priority a rzné trovné dileZitosti respektovat a kopirovat
nejen v roviné logické, ale i ve strukture a designu stranky. Jinymi slovy:

Hlavni prvky je nutné i prezentovat jako dominantni, ty nediilezité jako
podruzné.

KaZda stranka potfebuje nejméné tfi hlavni hlavni prvky, hlavni kotvy, které
musl byt patrné a srozumitelné kazdému navstévnikovi pokud mozno uz na prvni
pohled:

* Kde jsem? Tady hraje hlavni roli konglomerat nadpisti, pojmenovani stranky
a navigace. Prvni dominantni informace na strdnce musi uZivateli
srozumitelné sdélovat, kde se ocitl. Tedy obvykle srozumitelnym a vyraznym
hlavnim nadpisem, pripadné dostateCné zvyraznénou aktualni pozici ve
struktufe navigace. V zorném poli kolem této kotvy by pak mély idealné byt
dopliiujici informace, upresiujici kontext a lokaci stranky v ramci sekce
i celého webu atd. Proto se napf. osvédCuje drobeckovd navigace umisténa
hned v sousedstvi hlavniho nadpisu stranky, a nikoli nékde na opacné strané.

e Co zde mohu udélat? Druhou kotvou a druhym dileZitym prvkem stranky je
jeji hlavni sdéleni — obsah ¢lanku, nazev a zakladni informace o produktu,
formulaf k vyplnéni atd. Casto se stiva, Ze mnoho informaci a prvkl ve
strankach je vyraznéjSich a tuto pro uZivatele nejpodstatnéjsi informaci
prebiji. To bychom nikdy neméli dopustit, druha kotva je hlavni diivod, pro¢
na této strance uZivatel je, predstavuje jeho zajmy a v idealnim ptipadé plni
jeho potreby.

o Cim skon¢im a kam mam pokracovat? Treti kotva reprezentuje predevsim
zajmy provozovatele. UZivatel vi, kde je, a naSel zde to, co je pro néj
nezajimaveéjsi. Zbyva jej nasmeérovat k cili, kde jej potfebuje mit nas klient:



Call To Action. Tteti dominatni prvek ve strance proto ma byt prisluSna CTA
— nakupni tlacitko, odeslani formulare, registrace sluzby, konzumace
reklamy, akce typu Dalsi, Pokracovat, Dokoncit apod.

Je pak na peclivém vyvazeni, ktery ze téchto tfi prvki ma jesté prevaZovat nad
ostatnimi, zda a nakolik ma reklama dominovat nad hlavnim sdélenim ¢lanku, zda
ma byt odesilaci tlac¢itko vyraznéjSi neZz hlavni nadpis atd. V tuto chvili je ale
nejpodstatnéjsSi vymezeni téchto tfi hlavnich prvki vici ostatnimu obsahu stranky.
Vidy bychom méli povaZovat za chybu, pokud jakymkoli zptisobem nékterou
z téchto tfi hlavnich kotev prebije a upozadi néco jiného, co v zakladni kostre
stranky takovou prioritu nema — kdyZ se hlavni nadpis stranky ztrati mezi hlavni
navigaci, kdyzZ reklama (ktera je na webu jen dopliikova) prehlusi obsah i CTA, kdyz
dopliikové funkce jako doprovodné obrazky, videa, mapy apod. ziskaji hlavni
pozornost uzivatelt a odvedou je neZadoucim smérem atd.

Osobné tento princip rad oznacuji jako dynamicky rozsah designu. Podobné
jako u hudby nebo fotografie je to velmi dilezity faktor ovliviiujici vyslednou
kvalitu — zvukova nahrdvka ma tiSSi a hlasitéjSi mista a vSe musi znit dobre
v basech i vySkach, v pianissimu i fortissimu. Dobra fotografie ma mit dostateCny
kontrast a zobrazovat cely rozsah jasti od bilé po ¢ernou, musi detailné vykreslovat
svétla i stiny. A stejné tak i dobfe navrZzend webova stranka sdéluje dilezité
informace i ty méné podstatné: ty prvé vyrazné prezentovanymi prvky a ty
nepodstatné formatuje méné napadné. SnaZme se vytvaret mezi témito opacnymi
extrémy dostateCné velky kontrast. V opacném pripadé bude vSechno nivelizovdno,
nahravka je v tichych mistech priliS hlasita a v hlasitych tisSi, neZ by mohla byt;
fotografie je Sediva, nema dostatecny kontrast a je plochd. Stejné plochy pak muze
byt i design, dileZité véci od nepodstatnych nejsou dostatecné odliSeny, vSe je
nivelizovdno do viceméné stejného vyznamu a priority. A to je v disledku Spatné.
| Je dtuilezité, aby stranka méla dostatecné velky dynamicky rozsah.

S dobrym dynamickym rozsahem pak souvisi i spravné seskupovani informaci.
KdyZ uZ na strance vhodné zvyraznime podstatné véci a upozadime ty vedlejsi, je
také dtlezité spravné nastavit Groven vSech soucasti celé stranky (a webu), aby bylo
zfejmé, jaké informace k sobé patif a jaké maji priblizné stejnou dileZitost. Castou
chybou na webech totiZ byva i chybnd hierarchie. Nejlépe ji miZeme ilustrovat na
prikladu:



1. HLAVNi INFORMACE
A. Vedleji informace
« Dopliikovd informace
- NediileZitd pozndmka
2. HLAVNI INFORMACE
B. NediileZitd poznamka

Snadno se stane, Ze grafik (Ci aZ kodér) v hierarchické struktufe jednodusSe
pouZije pro zobrazeni dané informace prvni volnou troven, bez ohledu na to, jakou
vdhu ma a jakou dtleZitost tato urovein na zbytku stranky (a celém webu) vyjadiuje.

Dbejme na to, aby prvky stejné vahy, stejné informacni hodnoty mély v naSem
designu také priblizné stejnou vahu. Nebojme se preskocit i nékolik urovni logické
struktury. Pro uZivatele je podstatné mit informace s podobnou vahou a dileZitosti
prezentované podobnym stylem. Pomaha to navigaci a orientaci ve strance a vyrazna
zména Grovné u stejné prioritnich informaci miiZze byt celkem matouci.

Je také nezbytné podotknout, Ze vhodny dynamicky rozsah i spravné
seskupovani plati nejen pro kaZzdou jednotlivou stranku, ale i pro cely web, pro celou
aplikaci. Stejné vyrazné je potiebné mit hlavni a dilezité stranky v ramci celého
webu, stejné potlacené maji byt stranky vedlejsi a dopliikové. Obdobné principy, jez
plati pro jednotlivé stranky a informace na nich, plati i pro cely web a stranky v ném
obsaZené.



Homepage podruhé

Uvodni strané webu (homepage) uZ jsme vénovali jednu kapitolu.
ProtoZe ale zrovna tuto Cast webu mnoho lidi porad povazuje za klicovou
jsme si homepage vymezovali spiSe negativné, jak ji nenavrhovat — ted’ si
pro zménu feknéme par tiptli, jak homepage navrhovat, co na ni ma byt, na
CO nesmime zapomenout.

Homepage je predevsim jakysi ,,obal“ webu a jeho hlavni rozcestnik.
Plni nékolik hlavnich funkci:

* sdéluje zakladni myslenku, smysl a poslani webu

» informuje o strukture webu a poskytuje jeho zakladni navigaci

e vytvari prvni deojem — aspon tém, co se na web dostanou praveé
pres homepage

To je na jednu stranku ukolG aZ aZ. Snazme se vidy dobfe splnit
predevSim tyhle tfi a nepretéZzovat uvodni stranu zbytecné dalSimi
informacemi. Jen u malych webli tvofenych pouze jedinou strankou,
nanejvys doplnénou par sekundarnimi strankami, patfi na homepage také
samotné informace, které web sdéluje. U webli jen o troSku vétSich uz
bychom méli veSkery nosny obsah smérovat spiSe na jednotlivé podstranky.

Castym problémem totiz byvd, Ze se toho homepage snazi Fict pfilis
mnoho najednou a vysledkem je nepiehledny gulas informaci, v némz se
navstévnik nevyzna a designér v ném nedokaZe najit vhodnou hierarchii
a nastavit spravny dynamicky rozsah (protoZe na homepagi je prece vSechno
dileZzité). A v nejhorSich pripadech zde nékterda — nebo dokonce vSechny!
— hlavni funkce chybi a misto nich jsou navstévnikovi predloZeny
v podstaté zbyteCnosti. Jaké jsou tedy konkrétnéji ty hlavni funkce
a informace, které na homepagi nemaji nikdy chybét?

Predevsim tedy ona zdkladni myslenka, smysl a poslani webu. Sem patfi
predevSim vSechny prvky korporatni a vizualni identity: nazev, slogan,
logo, barevné schéma a celkovy vizualni styl. Navstévnik musi mit na prvni
pohled jasno, kde se ocitl. Je ovSem chybou spoléhat pouze na vizualni



identitu a silu znacky. Pokazdé se miiZe najit vétSi ¢i menSi mnozZstvi
uzivateld, ktefi klientovu znacku neznaji nebo ji neidentifikuji, a pro ty je
potfeba poskytnout néjaky zakladni popis, strucné seznameni, o co jde.
Pokud zde chybi, miiZeme zmast, nebo dokonce odradit nezanedbatelnou
cast navstévniku.

Ja pro tuhle chybu rad pouzivam termin WCG syndrom (WCG = wo co
gou, tedy Zertovna poloanglickd podoba oné otdzky ,,0 co jde“). U webf,
které jim trpi, se dozvime leccos, od aktualit ve firmé pres vyznani, jak
jejich produkty délaji ze svéta lepsi misto k Ziti, az tfeba po télesné miry
pana reditele (neprehanim, na jednom webu jsem to opravdu kdysi potkal).
Ale jestli dotyCna firma prodava auta nebo pecCe chleba, to se z jejich
homepage prosté pri nejlepsi snaze pochopit neda.

WCG syndrom prameni casto z paradoxu perspektivy, ktery jsme
zminovali v prvni Casti kniZky, nékdy z prosté namysSlenosti a nabubrelosti
firmy a pocitu, Ze je prece kazdy zna, nékdy z kombinace obojiho. Fajn, nas
klient ma pravo soustiedit se pIné na sviij byznys a klidné si i myslet, Ze mu
ostatni nesahaji ani po kotniky. Je prace designéra tomuto problému
zabranit, myslet na n€j a na uvodni stranu néjakou tu zakladni WCG
informaci dat — ¢im se zabyva firma, co nabizi a poskytuje web, k ¢emu
stranky slouzi. Nékdy to vyreSi jen dobry slogan (XYZ: zpravodajsky
portal; ABCD: vyrobce zmrzliny; BFLM: prodej vajec a kladiv), nékdy
pomize vymluvny obrazek, nékdy je potfeba pouzit kratSi text. Nic
dlouhého, na homepagi chceme byt strucni.

Namysleny web, ktery jasné neuvede, ¢im se zabyvd a co nabizi, si
prdvem zaslouzi prijit o néjakou c¢dst ndvstévnikii.

Mezi zakladni informace patfi také nékteré doplikové udaje, které je
rovnéZ nezbytné mit hned na uvodni stran€é. Jde hlavné o informace, které
navstévnikovi pomahaji ujistit se, Ze je na spravném misté. U podniki
a sluzeb s mistni ptisobnosti je dileZité zdtraznéni lokality — pizzerie
v Ostravé, kominické sluzby pro Plzenn a okoli, rozvaiime precliky po
severni Evropé atd. Podobné je dilezité vymezené cilové skupiny, pokud
web neni urCen béznému navstévnikovi — Sijeme textilie pro hotely,
velkoobchodni prodej od 100 ks, B2B reseni apod. Je vzdy lepsi tyto
informace uvést srozumitelné a zretelné prfimo na homepagi, nez aby se pak
chudak provozovatel musel potykat s objednavkami pizzy nebo rezervacemi
od 300 km vzdalenych zakazniki, poptdvkami na jeden rucnik (kdyz firma
dodava jen v balenich od 100 kusti vySe), nebo naopak na kamion



levandulového mydla (pficemzZ se jedna o domaci manufakturu s produkci
jednotek kust).

Informace o strukture a zdkladni rozcestnik celého webu je funkce
uvodni strany, ktera je také Casto podcenovana. Pritom muze byt hlavnim
uzlem veSkeré navigace. Zatimco v souvislosti se sdélovanymi informacemi
s klidem mutzZeme pocitat, Ze vyznamna Cast uzivatelii nikdy nemusi vidét
homepage a presto budou vesele naS web pouZivat, z pohledu navigace
musime obvykle homepage, povazovat za klicovou kfizovatku a vychozi
bod pro vSechny. Nebot co udéla uzZivatel, ktery se ztrati, ktery si na
libovolné strance webu neni zcela jist, kudy pokracovat? NejcCastéji se bude
snazit dostat na zacCatek, na hlavni rozcestnik, klikne na logo, symbol
domecku, odkaz Domii ¢i Uvodni strana — to v3e jsou zavedené zastupné
symboly pro odkaz na tivodni stranu a predevsim do korene navigace. Tady
uzivatelé ocekavaji pomocnou ruku, napovédu, prehled, rozcestnik, ktery
jim pomtiZe se zorientovat.

Nekoncipujme navigaci na uvodni strané pouze pro nové
ndvstévniky, ale i pro ty, kteri sem prijdou ztraceni odkudsi z hloubi
webu.

A konecné ten prvni dojem. Vypreparovana kiize z posvatné kravy
pribita na zdi za pracovnim stolem snad vSech zadavatelti velkych poptavek
a vybérovych fizeni. Graficky navrh homepage. 0-6-6! Pokazdé, kdyz
nékdo vypiSe vybérové fizeni na web a poZaduje v ném graficky navrh
uvodni strany webu, biih zabije kot'atko. Jisté, prvni dojem a prislusSny wow
efekt vytvorené v prvnich milisekundach po spatfeni webu maji sviij urcity
marketingovy potencial, ale troufnu si to Fict takto:

Pokud nadvstévnik rychle najde na nactené strdnce informaci,
kterou hledd, jsou mu razem cely vzhled a grafické zpracovdani pomérné
dost ukradené.

Opacné to plati samozrejmé taky: pokud uZivatel nenajde rychle to, co
hleda, je mu celé grafické zpracovani taky k nicemu. Mozna se urcita cast
navstévniki bude jesté chvilku kochat krasnym designem a bude se s nim
mazlit o néco déle. Ale nakonec stejné odejdou nespokojeni a nejspis uz se
nevrati. Soustfedme se hlavné na funkci, sdéleni hlavnich informaci
a prehlednou a srozumitelnou navigaci a graficky navrh berme jen jako
pfidanou hodnotu. Ano, néjakou funkci pri plsobeni na navstévnika
bezesporu ma, ale je to funkce pouze dopliikovd. V okamzZiku, kdy
navstévnik zjisti, Ze se na webu nevyzna, Ze mu nerozumi, Ze netusi, jak



s jeho pomoci uspokojit svou potfebu, je nam veSkera ohromujici grafika
na nic.



Zasady grafické prace

Jakkoli design webti a aplikaci ani zdaleka nespociva v jejich pouhém
grafickém zpracovani — jak se ostatné snazi ukazat cela tato kniha — ma
vizudlni design a grafickd dprava svou dileZitost. A dokonce i v téch
nejextrémnéjSich pripadech, kde ani sebelepsi grafika nemtize vysledek
nijak vyznamné vylepSit, mize mu ale grafika Spatna kdykoli uskodit, a to
i velice vyznamné. Kazdy dobry grafik proto musi predevSim bravurné
ovladat své remeslo a jeho zakladni pravidla, aby se nedopoustél Zadnych
zasadnich prehmatt a elementarnich chyb. Teprve potom mtiZze popoustét
uzdu své fantazii a kreativité a jako nadstavbu vytvaret i néjaké umélecké
hodnoty.

U webové grafiky, stejné jako u ostatnich uzitych umeéni, je
prvoradé zachovdni a podpora funkcnosti.

Ovsem i kdyZ se omezime jen na otazky estetiky a vkusu, je zde stale
vyznamny rozdil mezi uZitou grafikou (v podstaté odnozi priimyslového
designu) a jakoukoli volnou uméleckou tvorbou. Uméni a volna tvorba jsou
odrazem umélcovy osobnosti, sdélenim jeho emoci svétu, prenesenim Casti
jeho nitra do obrazu, zvuku, slov. Uméni je subjektivnim dilem a v prvé
radé souzni s autorovou dusi, jeho vkusem, jeho potfebami néco sdélit.
Skutecni umélci se nepodbizeji a zasadné netvori podle vkusu budoucich
,konzumenti“ svého dila — v opacném pripadé se takové uméni nazyva
kyCem a dotyCny autor je terCem kritiky a pohrdani skuteCnych umélcti
a milovnik{i uméni.

V priimyslovém designu a uZitém umeéni je to ale presné naopak. Autor
sice do dila promita své napady, emoce, napady a dusi, ale vysledek musi
predevsim souznit s maximem budoucich uZivateli navrhovaného produktu.
Zde se navrhar naopak musi zdjmim a vkusu konzumenti podfizovat
v maximalni mire, tady je to, co je v uméni kycem (ve smyslu libivosti pro
oboru je grafikovo dilo vice vyrobkem neZ uménim a prace je vic poctivé
femeslo neZ umélecka tvorba. Na pranyfti kritiky se ocitaji naopak navrhari
s prilis velkym uméleckym rozletem, ktefi vkus a potieby uZzivatel prilis
ignoruji.



Dobry webovy grafik si je se vsi pokorou védom, Ze je vice
remeslnikem nez umélcem.

Malifské nadani a vytvarny talent jsou jisté vyhodou, ale nikoli
nezbytnosti. Poctivy a disledny webovy grafik i bez vyrazného vytvarného
nadani mtiZe vytvorit dobfe pouZitelny a uspéSny web. NejspiS se neobjevi
v Zadné rocence vytvarného umeéni, ale miZe velmi dobre fungovat
a prosperovat. Naproti tomu vyjimeCny umeélec oplyvajici talentem
a prekypujici kreativitou bez znalosti remesla, poruSujici ¢i ignorujici
zakladni pravidla a zasady snadno vytvori dilo na pohled okouzlujici,
jedinecné, uchvatné — a prakticky nepouzitelné.

Vyrazny umélec na pozici grafického designéra mtize nabidnout mnoho
z hlediska estetiky a celkového dojmu, ktery webu dokaze wvtisknout
a vytvorit skuteCné vyraznou a jedinecnou vizualni podobu, ktera bude
vysoce predcCit konkurenci. Ale soucCasné predstavuje také velké riziko
pravé kvili neznalosti, ¢i dokonce védomému poruSovani Femeslnych
pravidel, které Casto vede ke zhorSené pouZitelnosti aZ nefunkcnosti webu.
Za svou praxi jsem se setkal snad jen se dvéma tfemi grafickymi designéry,
ktefi byli skutecné excelentnimi vytvarniky s UZasnymi grafickymi napady
a pritom perfektné ovladali i webdesignérské femeslo. Pohfichu je to ale
spiS vyjimkou a daleko Castéji jsem byl svédkem Skod, které na funkcnosti
webu spachaly prilis rozlétlé kreace nezodpovédného umélce.

Realizacni tymy i zadavatele webovych projektii by u grafického
designéra mélo zajimat predevsim poctivé Femeslo.

Jako graficti designéfi si musime byt védomi toho, Ze navrzeny vzhled
webu (Ci obecné jakékoli pocitacové aplikace) se ndm samotnym viibec
nemusi libit. Nemusi se libit designériim, vyvojarskému tymu, manaZertim
ani zadaveteli. A koneckoncli se v krajnim pripadé nemusi libit ani
samotnym uzivatelim! Hlavnim poZadavkem na design je totiZz funkce.
Estetické naroky a vkus kohokoli jsou vedlejsi, design musi predevsim
fungovat. Historie nam miZe predloZit bezpocet prikladii veleispéSnych
projektd, které by neobstaly ani v amatérské designérské soutézi (nékolik
prikladd jsme v predchozich kapitolach uz zminili). A presto se prosadily
a svou konkurenci, Casto mnohem libivéjSi a na pohled elegantnéjsi,
nechaly za sebou v propadlisti d€jin. UZzivatelé si vybiraji sami a rozhoduji
se sobecky podle vlastniho prospéchu: web, ktery je zaujme vizualné, treba
i radi vyzkouSeji a budou si s nim radi chvili hrat — ale nakonec stejné
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pouziva a predevsim lépe uspokojuje jejich potreby.
| Potreby uzivatelti jen mdlokdy maji néco spolecného s estetikou.

Nic z vySe vyiceného ale neznamena, Ze se kazdy muiZe a musi spokojit
s jakymkoli grafickym navrhem, Ze kazdou namitku, Ze se nékomu néco
nelibi, 1ze snadno odbyt a ignorovat. KdyZ se komukoli néco nelibi, vzdy se
nejprve zajimejme, proC doty¢ny prvek v navrhu je a proC vypada prave
takto. A pouze pokud to ma funk¢ni zdiivodnéni a grafik je presvédcen, Ze
jiné, ,,hezci“ feSeni by bylo tijmou na funk¢nosti, je nutné se s ,,05klivéjSi“
podobou smifrit.

Samotné zadani projektu a k tomu vkus a potfeby uZivatelli ale stéle
nejsou vSe, cemu se graficky designér musi prizptisobovat. Pokud se vratite
o par kapitol zpét, miiZete si pripomenout pomérné obsahly seznam
poZadavku a limitt, které musi i on u dané cilové skupiny respektovat — od
sociodemografickych faktori po poZadovana pravidla pristupnosti
a technicka omezeni. Grafik musi pracovat s barvami, obrazy, symboly ¢i
textem s ohledem na zvyklosti, standardy, tabu a limity platné pro jeho
cilovou skupinu, nikoli vhodné pro néj samotného.

A konecné, aby to nebylo viibec jednoduché, nejen zadani projektu
a potieby a limity uzivateld urcuji mantinely grafikovy prace. Jesté je zde
jedna strana ve hre: realizaCni tym. A také jemu se do urcité miry musi
vzhled webu podfizovat. Grafik musi ve svych navrzich respektovat
zakonitosti daného média, zavedenych zvyklosti pro cilovou platformu,
predepsanych technologii, poZadované struktury Sablon atd. Pokud je web
navrZzen s pouzitim néjakého existujictho UI frameworku, musi pak byt
i graficky navrh sestavovan z jeho soucasti a skladan jako stavebnice
z dostupnych prefabrikovanych prvki. Grafik si musi byt védom moZnosti
stylovani a prizptisobovani pouzitych konstruk¢nich sad a musi brat ohled
na pripadnou narocnost jejich priohybani na miru nestandardni grafické
upravy. VZzdy musi peclivé vyvazovat vyhody a nevyhody pouZiti hotovych
prvki z néjaké existujici knihovny, jejich prizpiisobovani pro méné
standardni pouziti, nebo dokonce tvorbu zcela novych wvlastnich,
proprietarnich reSeni. Zakladnim krokem grafikovy prace by proto mélo byt
vytvoreni vlastni knihovny ovladacich a konstrukcnich prvkia, jiz
prizptisobenych ¢i doplnénych a nastylovanych dle moZnosti a potieby,
z niZ pak do grafického navrhu jednotlivych stranek prvky vybira a pouZiva.



Plocha a prostor

Jednou z hlavnich dovednosti grafického designéra je uméni dobre
nakladat s prostorem, v tomto pripadé s plochou webové stranky. Musi mit cit
pro proporce, vinimat optickou vahu jednotlivych prvki v malém meéritku
i vétSich seskupeni v ramci celku, pracovat s velkym dynamickym rozsahem,
pouZzivat kontrasty a kontrapunkty, cilené pracovat s vizualnimi vazbami mezi
jednotlivymi prvky stranek.

Uz drive jsme fekli, Ze design kazdé stranky je zmenSenou verzi cile
projektu: kazda stranka musi mit sviij vlastni cil — néjaky Call To Action —
a UCelem designu je k nému uZivatele dovést. Praci hlavniho designéra ci
architekta projektu je vytvaret spravnou strukturu webu a vazby mezi
strankami a navrhnout idealni navigaci k celkovym ciliim webu. V ramci jedné
stranky pak definuje pouze hrubé obrysy cest pro typické uZivatelské scénare
vytvorenim hrubé konstrukce a zakladniho usporadani a funkci stranky.
Graficky designér v této c¢innosti pokracuje a to, co déla architekt pro cely
web, on zajiStuje pro jednotlivé stranky. Pomoci vizualnich nastroji (praci
s prostorem, vahami a barvami jednotlivych soucasti stranky) vytvari spravnou
strukturu stranky, vazby mezi jejimi prvky a navigaci po cesté od vstupu
uZivatele na stranku aZ po jeji opusSténi. Tyto cesty zvyraziiuje a pomaha
uZivatele postrkovat po urcené cesté az k Zadanému cili. Graficky navrh musi
vypichovat hlavni ketvy stranky (viz dfive), vytvaret mezi nimi vizualni
vazby, podtrhovat dileZité véci a soucasné upozadovat véci vedlejsi,
nepodstatné. A jak uZ vime, za nepodstatny balast povaZujeme vSe, co
ve strance nepodporuje jeji hlavni cil a nepomaha vést uzivatele k prisluSnému
CTA.

Proporce a priority

Spravné proporce stranky jsou dileZité jak pro celkovy dojem, tak
pro dobrou orientaci v jejim obsahu. Jednotlivé Casti a sekce by mély byt
peclivé vyvazeny, aby stranka jako celek ptisobila tak, jak chceme. Pro lidsky
mozek jsou proporce dost podstatné a uZivatelé podvédomé prisuzuji
informacim ve strance duleZitost odpovidajici proporcim a prioritam jejich

Ve Ve



e VétSi a vyraznéjsi Casti stranky

* informace umisténé vySe ve strance

e informace umisténé blize optickému stredu stranky
e prvky zobrazené kontrastné oproti okoli

e prvky obklopené prazdnym mistem

Jednotlivé sekce a Casti stranek proto navrhujme tak, aby jejich vaha
a vyraznost ve srovnani s ostatnimi viditelnymi Castmi stranky odpovidala
jejich dileZitosti. Castou chybou zde byva prili§ vyrazné zéhlavi, paticka
stranky nebo dokonce néjaky dopliikovy ramecek, které upoutaji pozornost,
ackoli jejich uloha je pouze sekundarni a soustfedéni uZzivatele by mélo byt
zaméfeno uplné jinam, obvykle na hlavni sdélovany obsah stranky a dale
k jejimu CTA.

Pri priblizné stejné vaze a pridéleném vyznamu jednotlivych sekci davaji
uZivatelé prednost informacim umistéenym vySe. Hodné lidi ma tendenci
vnimat sdélované informace jako fazené podle priority: to hlavni nejdrive, pak

Pokud se rozhodneme obritit poradi priorit a obsah stranky smérovat
od detaili k hlavnimu sdéleni na konci, riskujeme ztrdtu CcCdsti
ndvstévnikii, kterym dojde trpélivost.

Plati pfitom pravidlo, Ze urcitd Cast uzivateli ztrati zdjem a pozornost
ihned pri prvnim skenovani stranky a dalsi se pridavaji s kaZzdou dalsi urovni.
Ve vysledku pocet téch, kdo vydrzi, udrzi zajem a pozornost a dostanou se az
ke konci, klesa umérné s délkou obsahu. NaSim zajmem je pritom ziskat
pozornost maxima navstévnikd, proto bychom se méli snazit prioritu sdélovani
informaci neobracet a uvadét to hlavni co nejdrive, nejvySe a nejvyraznéji.
Tento princip ostatné uz od nepaméti pouZzivaji i zkuSeni Zurnalisté a byl vzidy
obvyklou praxi v novinach i jinych formach zpravodajstvi — kostru sdéleni
prinasi hlavni titulek, dopliujici informaci podtitul, hlavni dopliujici
informace pak jsou v prvnim odstavci textu. A dalSi text uZ jen upresiuje
podrobnosti a zjemiuje detaily zpravy. Je témér nemyslitelné, Ze by novinova
zprava v serioznim médiu byla koncipovana obracené, Ze by nicnefikajici
hlavni nadpis jen lakal na precteni textu Clanku, ktery by postupné budoval
napéti aZz k finalnimu prekvapivému sdéleni v posledni vété posledniho
odstavce. Takto funguji moZna romany a detektivky i néktera bulvarnéjsi
média — ale tam, kde bojujeme o kazdou sekundu pozornosti kazdého
jednotlivého navstévnika, neni tento postup prilis funkcni.



V praxi se mi osvédcilo pocitat zde s popularnim pomérem 80 : 20. Tedy
predpokladam, Ze s kaZdou urovni detailti, s kazdou rostouci délkou obsahu
ztracime 20 % navstévnikd. Reknéme, Ze hlavni nadpis si prectou vsichni
navstévnici, ktefi na stranku zavitaji, do ivodniho odstavce (tzv. perexu) se
pusti uZ jen 80 % z nich a o 20 % jsme definitivné prisli. Pak nas opusti
dalSich 20 % zbylych ¢tenart a do téla clanku se zacte zase jen zbylych 80 %.
A tak to klesa umérné s délkou: ve tfetim kroku uz zbyva jen asi polovina
ptuvodnich navstévniki, ktefi maji Sanci se prokousat az k cili, polovina uz je
nevratné pryC. Abychom pfivedli do cile maximum uZivatel, musime stavét
predevSim na onéch nejvysSich drovnich a na nich budovat postupné kroky
k cili. Musime predpokladat, Ze typicky uZivatel bude vnimat jen nékolik
nejvyraznéjSich prvki na strance, a s nimi musime pracovat a na nich postavit
cestu k cili stranky — ty ostatni podrobnosti uz bude Cist jen stale mensi
skupina navstévnikd, ktefi se ale snadno vrati na vyssi troven a budou také
nasledovat pozadovany smer.

1. NaZe sluZba, kterou potiebujete
Tuhle sluzbu vz dicuho hledate, a nynl je tady.

Nase sluzba,
kterou potrebujete

Tuhle sluzbu uz dlouho hledate, a nyni je tady.

2. Tuto sluzbu chcete, protoie...

Pfesné toto v dnl Fivot a miZete si to dovolit
Tuto sluFbu cheete, protoZe phesné toto vam usnadnl Zivot sn vam usnadn amda sitodovo

a miZete si to dovolit

3. Zkuste si ji

Hmed ted, zdarma a zcela nezédvameé

A miZete si i vyzkouSet hned ted, zdarma a zcela nezdvazné

Na obrazku je ukazka pouziti tohoto principu. Stejny prostor, totoZna
textova informace. Vlevo je obsah usporadan linearn€, nejvyraznéjsi je hlavni
nadpis a od néj vizualni priority klesaji a stejné klesa pozornost a zajem
Ctenard. V tomto pripadé se vyznamnd Cast navstévnikii nejenZe ani nedostane
k cili, ale ani nezjisti, co tim cilem je — ztrati pozornost a zajem postupné uz
nékde v poloviné. Vpravo je vytvorena kaskada z kratkych, struc¢nych



a srozumitelnych informaci se stejnou (a soucasné vysokou) vizualni prioritou,
ktera témér nuti navstévnikiv pohled nasledovat vytvorenou cestu: 1-2—3—cil.

Vazby a sekvence

V predchozi ukazce kromé proporci funguji také vizualni vazby a retézeni,
které u ctenari podporuji vytvareni logickych souvislosti vzorci, které je pro
né snadné bez premysleni pouzit. NaS mozek ma tendenci neustale spojovat
a hledat vazby mezi vSim, co vnima. Proto automaticky pfifazuje podobné
vypadajicim prvkiim stejny vyznam c¢i funkcnost, coZ je dulezité jak pro
konzistenci a intuitivnost ovladani, tak i pro vytvareni vizualnich vazeb.
Nékolik navzajem podobnych prvkii, pokud moZno usporadanych v néjakém
pravidleném tvaru, napf. v jedné linii, povaZuje uZivatel na podvédomé urovni
za sekvenci, posloupnost, kterou snadno a rychle miize projit od zacatku ke
konci. Takovym vizualnim fetézenim shodnych prvki mtzeme vytvaret dobré
navigacni cesty vedouci primo k CTA dané stranky.

UZivatelé stranky vice ,skenuji“, neZ je ctou. VyuZivejme tohoto
skenovdni ve sviij prospéch.

Tzv. skenovani obsahu neboli rychlé prolétnuti ocima, zda nas néco
nezaujme, pracuje prave s prioritami a Fetézenim. Nejprve se zrak soustredi na
klicova mista, nejvyraznéjsi prvky stranky (viz dale) a pak se posouva budto
po néjaké nalezené sekvenci (tj. preskoci na dalSi podobny prvek v dohledu),
nebo do hloubky po hierarchii obsahu (pokud ji dokaZe na prvni pohled
rozpoznat) a tyto dvé cCinnosti se neustale stridaji. Pokud jej zaujme obsah,
zaméfi se na néj dikladnéji, zacte se a sleduje jej tak dlouho, dokud drzi jeho
zdjem a plnou pozornost — v opacném pripadé nastupuje zase fetézeni:
u dlouhého souvislého textu preskoci na dalSi a dalSi odstavec a z kazdého
precte maly kousek; je-li text rozdélen mezititulky, skaCe po mezititulcich;
pokud je na strance vice kratSich c¢lankd, preskakuje po jejich nadpisech;
pokud je zde vice vizualné vyraznych sekci ¢i blokt, preskakuje mezi nimi.

Také toto preskakovani ma urcita pravidla. Oko (resp. lidsky mozek)
postupuje po nejprirozenéjSich drahach, nejcastéjsSi smér skenovani je po
diagonale — tak, jak jsme zvykli Cist, od zacatku vlevo nahore po konec
vpravo dole (aspon v zemich piSicich latinkou; narody zvyklé psat zprava
doleva budou mit tu diagonalu patrné obracenou). Pokud po cesté nenalezne
Zadanou informaci, pusti se do peclivéjSiho hledani: nejcastéji v kruhu nebo
spirale. PriCemZz nejprve opét skace po nejvyraznéjSich vizualnich



dominantach, teprve v dalSim kole se vénuje i informacim vizualné
podruzné;jSim.

Priklad na obrdzku v predchozi kapitole vyuziva téchto faktii k vytvoreni
rychlé cesty k CTA (zde tlacitko k vyzkouSeni demoverze). Je zde vytvorena
vyraznd sekvence (tvorena hlavnimi nadpisy). Je kratka, pouhé tri kroky ani
neumozni uzivatele znudit a nechat ho uhnout jinam. A vede primo k zretelné
vyznacené akci, kterou miiZe ndvstévnik snadno vykonat. Tato strdnka je
vytvorena primdrné za ucelem ukadzani cesty k cili jasnymi a zretelnymi
milniky. Ten, kdo chce zjistit podrobnosti, miize z téchto zdchytnych bodii
odbocit, zacist se do hloubky a snadno se zase vrdtit na ptivodni tiroveri.

Vidy se snaZzme jak kotvy a milniky ve strance, tak i prvky v ramci
navigace usporadat v pfimé linii (zleva doprava a/nebo shora doli), kterou oko
uzivatele miZe snadno skenovat. Neni-li vodorovna, svisla ¢i diagonalni linie
pravé vhodna, dejme prednost kruhovému ¢i spirdlovému usporadani (s
nejdtlezitéjSimi informacemi bliZe stfedu a méné dllezitymi ve vnéjSich,
vzdalenéjSich oblastech). Nelze-li pouzit ani to, usporadejme tyto dominantni
navigaCni prvky alesponn do néjaké pravidelné sité — ovSem zde musime
pocitat s tim, Ze tu uz mozek nedokaze vnimat najednou a bude ji opét
skenovat, v liniich ¢i kruhové.

Mysleme pfi tom také na tzv. Millerovu magickou sedmicku (podle
slavného kognitivniho psychologa G. A. Millera), tedy skutecnost, Ze
kratkodoba pamét lidského mozku dokaze efektivné pracovat priblizné se
sedmi prvky soucasné. Pokud naSe posloupnost milniki ¢i bod navigace
bude mit feknéme do péti poloZzek, bude ji navstévnik obvykle vnimat
viceméné jako celek a dokaZe ji snaze zpracovat. Bude-li mit tfeba uZ deset
poloZek, nékde v druhé poloviné uZz zapomene na nékolik prvnich poloZek,
bude se muset v sekvenci vracet a vybér a rozhodovani bude mnohem
a méné prehlednou a podvédomé nejprve rozdeélovat na sekvence a Casti
mensi, které uz zpracovat dokaze. Snazme se proto vytvaret tyto navigacni
sekvence co nejkratsi.

Obsahuje-li navigace v jedné urovni vice nez 7 polozek, méli bychom
ZvdZzit jeji preuspordddni.

Jako optimalni pro kazdou navigacni sekvenci se ukazuje pocCet 3 aZ
5 poloZek. Do tohoto rozsahu by se méli snaZit Clenit obsah i designéri
a informacni architekti. Jedna polozka netvoii sekvenci viibec (a rozhodné
bychom se méli snaZit vyvarovat ,,kategorii“ obsahujich jen jedinou polozku),
u dvou jeSté pomérné silné prevazuje binarni rozhodovani bud'—anebo. Teprve



tfi poloZky tvori skutecnou sekvenci a nabidku k vybéru. A vice nez sedm uz
muZe byt problematické pro vnimani a snadnost orientace. Pochopitelné,
pokud jsme si jisti, Ze do dané urovné onéch osm poloZek patfi, jiné
usporadani by nemélo logiku a myslime si, Ze sem dalSi poloZky v budoucnu
pribyvat zarucené nebudou, ponechame polozek osm. Ale zase opacCné: vime-
li, Ze ke stavajicim Sesti v budoucnu dalSi dvé tfi nejspiS pribudou, méli
bychom predhodnotit strukturu aplikace rovnou.

Dominanty a kontrast

Vratme se zpét k praci s prostorem stranky a jejim vizualnim prioritam.
Rekli jsme si, Ze zrak na nové nactené strance se nejprve soustfedi na
dominantni, kliCova mista. Neni Uplné snadné rozhodnout, které bude to prvni
u kazdého jednotlivého uZivatele, to je pomérné individualni. Ale obecné lze
skupinu ,,hlavnich podezrelych“ vymezit pomérné presnéji.

Na strance bez jednoznacné vizualni dominanty (tzv. eye catcher) hraji
hlavni roli tzv. optické osy a opticky stred stranky. Tedy misto, kam se
nejcastéji jako prvni zaméri lidsky zrak. To je zcela jiné misto nez stred
geometricky a vychazi z rozdéleni stranky ve zlatém rezu, coZ je pomér
priblizn€é 1 : 1,618, velmi Casty v prirodé. Lidskym mozkem byva vniman jako
prirozeny a prijemny. PovaZuje se za idealni proporci a dobry grafik by jej mél
znat a umeét béZzné pouzivat. O zlatém rezu a jeho uZiti v uméni a designu
existuyje  mnoho knih a dalSich zdroji, které rozhodné doporucuji
k nastudovani. Je smutnou chybou, kdyZz grafik pracuje s presnymi
geometrickymi pomeéry, a nikoli s témi optickymi. Geometricky stfed je
pouZitelny jen u pomérné malych ploch uvnitf zorného pole, ale ¢im vétsi
pracovni plocha je, tim vétSi vyznam ma praveé stred opticky.

Opticka osa se pouZiva nejcastéji vodorovna, rozdélujici plochu na mensi
horni a vétsi dolni cast. Uplatnéni ale nachazi i svisla opticka osa, ktera nam
napr. naznacuje optimalni pozici pro nejdilezitéjsi sloupec obsahu. V misté,
kde se svisla a vodorovna opticka osa protinaji, je kliCové misto plochy, s niz
grafik pracuje, tzv. opticky stred stranky — misto, kam se soustredi pohled
uzivatell nejdrive.



geometricky sthed opticky stfed ve .datém Fezu”™ opticky stfed v 1/3

Na obrazku je zobrazeny geometricky stied, opticky stfed v poméru
zlatého tezu i zjednoduSena konstrukce, ktera vychazi z optického stredu
v jedné tretiné vysky (resp. Sifky) stranky, coz je bézné praktické zjednodusSeni
zlatého rezu, s nimZ Casto pracuji fotografové, vytvarnici i mnohé grafické
pocitaCové programy. Pokud jste nékdy pri ofezavani fotky ve svém grafickém
editoru vidéli rozdéleni plochy na sit' 3x3 a nechapali divod, je zde presné
kvili tomuto ucelu. Proporce obrazu c¢i fotografie jsou idealni, pokud se
v téch klicovych bodech, kde se protinaji optické osy, zatimco geometricky
stfed obrazu zlstane spiSe prazdny ¢i neutralni. S optickym stfedem stranky
musime pracovat jak na drovni celé stranky, tak i v ramci jejich ¢asti, rameckad,
ilustraci atd.

DalSim prvkem, ktery primarné pritahuje pozornost, jsou vysoce
kontrastni mista. Kontrastni prvek, tedy takovy, ktery se vyrazné odliSuje od
svého okoli, nad svym okolim také patficné ¢ni a pritahuje pozornost.
MozZnosti, jak ovlivnit vizualni kontrast, je ale vice. Nejvice nasnadé je
pochopitelné kontrast barevného jasu: tmavy prvek ve svétlém okoli, ¢i naopak
zarivé svétly na tmavém pozadi jsou nejobvyklejsi aplikaci optického
kontrastu. Podobné generuji vyssi kontrast i rizné atributy grafiky, které
hustota vzorku na pozadi, vétsi koncentrace drobnych prvka atd. Do jisté miry
miZe vytvaret kontrast i vyrazné odliSna dominujici barva, i kdyZ zde uz to
neni tak jednoznacné (barvam se podrobnéji vénujeme dale). Chcete-li dobre
posoudit celkovy kontrast rtznych casti stranky, pouZijte klasickou fintu:
oddalit se od obrazovky a primhoufit oci tak, aZ se vas zrak rozmlZzi a obsah
slije do neurcitych skrvn a ploch. Stejné kontrastn€, jak vnimame jednotlivé



casti stranky vici jinym, je bude vnimat i navStévnik, ktery stranku uvidi
pOpIVE.

Pohrichu mnoho grafikli zapomina na to, jak dileZitou roli v designu hraje
také prazdné misto. Pritom pravé prazdny prostor dokaze zajistit jakémukoli
prvku velmi vysoky kontrast vii¢i okolnimu obsahu.

Plati, Ze ¢im informacné a vizualné bohatSi stranka je, tim vyraznéjsi
kontrast v ni vytvari pravé prazdné misto. Na obrazku je zobrazena priblizné
tataZz informace s vysokym barevnym kontrastem a kontrastem vytvorenym
prazdnym mistem. Je zfejmé, Ze vizualni ucinek je v principu odliSny, ale
vysledny kontrast je v obou pripadech velmi vysoky. V mnoha situacich pak
bude vyuZiti prazdného mista velmi uCinnym zptsobem, jak urcité Casti
obsahu dat poZadovany kontrast a zamérit na néj pozornost. Neni vyjimkou,
kdy dostatecné velké okraje a vyrazny odstup néjaké informace od okoli budou
mocnym ndastrojem pro to, jak ji vypichnout a zdlraznit. Mnohem ucinnéjSim
neZ snaha o vytvoreni kontrastu jinymi prostredky.

JednoduSe zobrazeny prvek uprostied prazdné plochy
miva silnéjsi ucinek nez ten nejdlraznéji zvyraznény
uprostied jiného obsahu.

Jesté jeden faktor ovliviiuje optickou silu prvkil ve strance, a to je faktor
psychologicky. Tedy predevsim emoce, které sledovany obsah budi v uZivateli.
Je znamym faktem, Ze lidské vnimani obvykle vénuje nejvyraznéjsi pozornost
jinym lidskym bytostem, postavam, tvafim, pripadné zvifatim (roztomilym
kotatkim a Sténatkiim, ale i nebezpeénym Selmam ¢i odpor budicim
ZivoCichim apod.), vyraznym objektim ¢i scéndam pritahujicim pozornost
a néjakym zptlisobem ptisobicim na city. Reklamni designéfi uz léta védi, Ze
napr. fotografie o¢i dokaZze pritahnout pozornost vice neZ ten nejsilnéjsi
barevny kontrast. Obecné to plati pro kazdy lidsky oblicej, postavu, drazdivé



partie Ci krivky lidského téla, snimek interakce dvou a vice osob — ale i pro
vyrazné a zadané predméty, symboly luxusu a jakékoli dalsi objekty, o kterych
vime, Ze v cilové skupiné mohou budit néjaké siln€jsi emoce. A neplati to jen
pro obrazové informace, silny miZe byt i text, spravné emocné nabité slovo
muZe mit silnéjsi Gc¢inek nez stejné opticky vyrazné slovo budici emoce spis
neutralni. Zde hraje roli hlavné znalost cilové skupiny a zkuSenost tviirct
v tom, jak na ni co nejucinnéji ptisobit.

Je jasné, Ze velky vyznam zde bude mit opét dostateCny dynamicky rozsah,
s nimz budeme pracovat. Pokud bude stranka jako celek vizualné plochd, tzn.
vSechny prvky obsahu budou mit pribliZzné stejnou vahu a diiraz, budou se v ni
vSechny vySe uvedené techniky pro wvytvofeni dominantnich milnik
a vyraznych prvki ztracet a pozbyvat smyslu. Abychom dosahli poZadovaného
ucinku, tedy aby dotyCny prvek byl vyrazny, kontrastni a upoutal
navstévnikovu pozornost, musime vzdy pracovat s velkym dynamickym
rozsahem. Nezdrdhejme se proto pro ty skutecné dtilezité prvky ve strance
odliSnou barvu a odstin, do oc¢i bijici prazdné misto, vyrazné silné emocné
nabité obrazky a fraze. A naopak — nedileZité poznamky a malo podstatné
informace se nezdrahejme zobrazit malé, méné kontrastni, opravdu nevyrazné
(ale pochopitelné stale dostatecné dobre Citelné). Prace s kontrastem a jeho
vyuZiti pro zvyraznéni priorit a vizualnich vazeb jsou naprosto klicové pro
kazdy uspésny vizualni design.



Barvy

Barva je jednim z hlavnich nastroji grafického vyjadieni. Pomoci barev
a jejich kombinaci designér velmi ucinné fidi celkové vyznéni dila, naladu
a generované emoce, ale také vyznamné ovliviiuje ergonomii, srozumitelnost,
pouzitelnost i pristupnost webu. Zatimco to prvni je spiS otazkou citéni,
»grafického oka“, vkusu a talentu, to druhé — pro funkcnost a z pohledu
primyslového designu podstatnéjsSi — se lze naucit, vycist z teorii barev, ba
i spocitat a exaktné méfit. Pro webového grafika jsou proto klicové predevsim
znalosti spravné prace s barvami, zakladnich barevnych teorii, poucek,
ovérenych postupli a norem. Vkus a cit jsou pochopitelné také potrebné,
alespon v zakladni mire. A vyrazny vytvarny talent je zajisté vyhodou, ale také
nezanedbatelnym rizikem (jak jsme si uZ popsali drive).

Co vSechno a jak barvy na webu ovliviiuji, jaké jsou hlavni parametry
webovych stranek urcované barvami?

e Prevazujici barevny ton. Jaka je primarni barevna informace, kterou
uzivatel vnima jako prvni, jako dominantni. Jaky dojem na nas
,dychne“ pri prvnim pohledu na stranky webu: je svétly, Ci tmavy,
pestry, pastelovy, tlumeny, Sedivy, ¢i dokonce Cernobily, je teply, Ci
studeny, je spiSe do modra, do Zluta Ci opravdu pestrobarevny bez
jednoho vyrazné prevazujiciho odstinu?

e Barevné schéma. Jaka barva je hlavni, jaké jsou dopliujici ci
kontrastni barvy; ladi pouzité barvy dohromady, harmonicky se
doplfiuji, nebo naopak tvori neustalé kontrasty? Jsou pouzity podobné,
v paleté sousedici odstiny, nebo naopak navzajem protilehlé,
doplikové? Piisobi pouzité kombinace barev spiS uklidiujicim a oku
lahodicim dojmem, nebo je naopak barevné schéma Zivé az nervni?

e Vnimani barev a pristupnost. Dokazi barevnou informaci spravné
interpretovat i uzivatelé s poruchami vidéni a barvocitu? Neni néjaka
podstatna informace zavisla pouze na barvé, takZe osobam s poruchami
barevného vidéni (nebo tfeba po vytiSténi na Cernobilé tiskarné) ziistane
nedostupna? Nejsou pouZity kombinace barev, které za urcitych
okolnosti ptlisobi nepfijemné a zhorSuji, ¢i dokonce znemoznuji
vnimani obsahu? Je kontrast vSude dostatecny?



e Logicky systém. Pozname na prvni pohled, které barvy jsou hlavni,
a které doplnkové? Chapeme, jaky vyznam ktera barva nese? Je zde
jasné vymezeny a srozumitelny systém a jednoznaCné prirazené
vyznamy”?

e Symbolika. Pisobi barvy spravné na emoce a respektuji zaméry webu
i kulturni zvyklosti cilového publika?

Volba celkového barevného ténu a schématu webu miiZze byt uz soucasti
zakladniho zadani projektu. Jak klient, tak designér (s ohledem na parametry
cilové skupiny, na konkurenci a celkovou situaci na trhu atd.) mohou uvést ve
specifikaci pozadavek, Ze vizualni podoba webu ma plisobit urcitym
konkrétnim zptisobem. Miize zde byt vyslovné uvedeno, Ze web ma byt svétly,
lehky, s teplymi pastelovymi barvami, ¢i naopak tmavy, ptisobici industridlnim
dojmem, Ze celad prezentace ma byt ladéna v barevném ténu firemniho loga, Ze
barevné schéma ma dodrZovat korporatni identitu dle grafického manualu
firmy — Ci naopak Ze nesmi byt ladény do fialova nebo tfeba do zeleno—Zluté
kombinace, typické pro klicového konkurenta atd. Byva to ale spiSe vyjimkou,
barevné schéma je Casto zcela na rozhodnuti grafika. Nicméné pokud jiz
existuje néjaka vizualni identita klientovy firmy ¢i produktu, pro ktery se web
navrhuje (a neni jasné vyslovenym poZadavkem ji ménit), mél by ji grafik bez
vétSiho premysSleni dodrZet. A to i kdyZ neni explicitné definovana,
nedostaneme firemni graficky manual, ale presto bude zfejma. PouZziva-li
klient modro-bilé logo, podklady prinesl na modro-bilém hlavickovém papire
v modro-bilych deskach, nemusime priliS premyslet nad barevhym schématem
a automaticky budeme pocitat se stejné modro-bilym vzhledem webu.

Barevny ton

Ne vZdy je ale barevné schéma predem urceno Ci jakkoli omezeno. Bud'to
firma ¢i produkt dosud nema jasnou vizualni identitu, nebo se ma vytvorit
design, ktery nema s firemnim stylem nijak souviset, a cilem je vytvorit styl
uplné novy a unikatni. Pak je zcela na grafikovi, jaké barvy zvoli. Prvotni
rozhodovani o barevném ténu by mélo probihat hlavné na udrovni uvah
o celkovém vyznéni, poZadovanych emocich, o hlavnim tématu webu, prip. i o
zavedenych standardech, kulturnich zvyklostech atd. Web pro déti by asi
nemél byt tmavy, stranky vénované travnikim patrné budou casto zelené,
cestopis o polarni vypraveé ladény do bila. Web zabavniho parku asi bude syté
barevny a pestry, zatimco stranky bytového designéra spiSe umeérené pastelové



a prezentace umeéleckych dél nebo fotografii bude vyloZené tlumena a bude
Setrit barvami, aby rozhrani webu zbytecné nekolidovalo s vyraznym obsahem.
Web vénovany néjaké konkrétni zemi nejspiS bude pracovat s jejich narodnimi
barvami, web lékatrsky s chirugickou bilou a tyrkysovou, u webu zavedené
pravnické firmy bychom méli pfinejmensim zvazit klasickou konzervativni
kombinaci tmavé modré a Cervené. Stranky vénované prijemnym a milym
tématim budou ladéné spiSe do teplych barev (v paleté od fialové pres
rizovou, Cervenou, oranzovou po Zzlutou az Zlutozelenou), stranky majici
pusobit seri6zné ¢i industridlné pak spiSe do studenych barev (opacna cast
barevného kruhu, od zelenych pres tyrkysové a azurové odstiny po modré,
modrofialové aZ k temnéjSim purpurovym).

Pii volbé barev nesmime zapominat na jejich rtzné konotace, kulturni
a naboZenskou symboliku, marketingové vazby nebo tfeba popkulturni
odkazy. Jak jednotlivé barvy, tak i urcité barevné kombinace v rzném
kontextu, v rizném prostfedi a u riznych skupin uZzivateli mohou vzbuzovat
vSemozné predstavy a emoce. A je dilezZité vybrat barvy tak, aby to byly
predstavy a emoce pozitivni, a vyhnout se tém neZadoucim a negativnim.
V euroamerickém krest'anském prostredi se napriklad barva cerna povazuje za
barvu smutku, barva bila je naopak barvou slavnostni — zatimco v jinych
kulturdch, napf. asijskych, to mizZe byt presné naopak. V kontextu politiky
maji zase silny vyznam rtizné barevné kombinace: pro republikdny nejspis
budou témér urazkou rudo-Zluté barevné kombinace typické pro
komunistickou symboliku, nékdo nebude nadSeny z cerno-Cervené palety
evokujici zase symboliku nacistickou, odstiny zelené nebudou priliS vitat
strany vymezujici se proti ,,zelenym“ politickym oponenttim atd. V prostredi
byznysu je zase dileZité pracovat s firemnimi barvami a korporatnimi
identitami, a to nejen zadavatele, ale i jeho konkurentii a s ohledem na celé
trzni prostredi. Pokud nas klient spousti web svého nového produktu, pricemz
web jeho hlavniho konkurenta je znamy svym vyraznym Zlutym designem,
bude patrné velmi zasadni se Zluté zcela vyhnout (anebo naopak pouzit co
nejpodobnéjsi barevné schéma, pokud klient chce soupefit s konkurenci pravé
timto zptisobem). Pro seriézni a konzervativni weby budou asi jen malokdy
vhodné veselé barvy a rozpustilé barevné kombinace (i kdyZz vytvorit napr.
prezentaci pravni kancelafe v rtzovo-oranzové kombinaci vyCnivajici mezi
konkurenci je zajisté velkou vyzvou pro kazdého grafika), a naopak pro
odlehceny a zabavni obsah nebudeme volit barvy temné a ponuré. Chtit
navrhnout bulvarni magazin ¢i détsky web v tmavych a studenych barvach uz
asi nelze povazovat ani za vyzvu...



Barevna schémata

KdyZ mame stanoveny celkovy tén a vyznéni, vytvorime si barevné
schéma a paletu webu. Ta by méla byt vZdy tvofena jednou barvou primarni,
ktera bude na strankach dominujici, a pripadné jednou Ci vice barvami
dopliikovymi. Musime zde ovSem rozliSovat zdkladni barvy coby jednotlivé
prvky spektra, mista na barevném kruhu (hue) — a jejich odstiny (shade), tj.
vSemozné varianty vytvorené riiznymi stupni sytosti a svétlosti téZe zakladni
barvy. Plati pfitom, Ze zatimco riiznych odstini téZe barvy unese webova
stranka (stejné jako jakékoli jiné vytvarné dilo) pomérné hodné bez vétsi
estetické Gjmy, na vice navzadjem rtznych zakladnich barev je oko podstatné
citlivéjsi a priliS mnoho (nebo nevhodné vybrané kombinace) vnima jako
ruSivé az neprijemné. MozZnosti, jak dopliikové barvy k vybrané zakladni barvé
vhodné vybrat, je spousta — nicméné klasické teorie barev, pouzivané umélci
jiz od antiky, doporucuji nékolik zakladnich barevnych schémat, ktera se
ukazala jako nejprijemnéjsi a lidskému oku nejvice lahodici. A v grafické
funguji a daji se aplikovat v mnoha riiznych vzajemnych kombinacich.

Bild, cernd a stupné Sedi mohou fungovat jako doplrikové odstiny
jakékoli barvy.

Zakladni schémata se déli predevsim podle poctu pouzitych barev.

e 1 barva neboli monochromatické schéma. Tedy schéma tvorené
raznymi odstiny jediné barvy, podobné jako cernobila fotografie
obarvena do jednoho barevného tonu, jako monochromaticky displej
starych pocitacli. ProtoZe Cernd, bila a vSechny stupné Sedi mezi nimi
jsou vlastné také odstiny vybrané barvy, neni vysledna paleta az tak
chud4, jak by se mohlo zdat, a monochromaticky design mtize byt
svym zplsobem vizudlné zajimavy a za urcitych okolnosti dostatecné
funkcni. Jednobarevné schéma je ale vhodné spiSe pro technicistni
weby, pripadné tam, kde potfebujeme uZivatelské rozhrani spiSe
nenapadné a tlumené (napf. proto, aby vynikl pestry obsah). Nejcast€ji
se pouziva tak, Zze se do palety webu vybere nékolik spiSe lehkych,
pastelovych odstinti zakladni barvy, obvykle az na hranici Sedi, a doplni
se jednim Ci dvéma sytymi a vyraznymi odstiny, které se pouZiji pro
akcent a zvyrazneéni.

e 2 barvy: monochromatické schéma s akcentem. Stejné jako
predchozi monochromatické schéma, jen misto vyrazného odstinu



zakladni barvy je pro akcenty a zvyraznéni pouZita barva jina, typicky
doplnikova, komplementarni (viz dale). Druha barva poskytuje
schématu vyrazné oZiveni a zpestfeni a dvoubarevné schéma je
pomérné casto pouzivano — predevSim v rozhrani aplikaci. Zakladni
barva je pouzita pro vétSinu prvkl, pozadi ramecki atd. a barva
dopliikova pro zvyraznéni vybranych polozek, hlavnich tlacitek atd. Je
zvykem i celkem logickym poZadavkem, aby akcentova dopliikova
barva byla pouzita predevSim v sytém, vyraznéjSim odstinu a prvky
zobrazené touto barvou byly umistény na pozadi zakladni barvy
v odstinu lehkém, pastelovém, malo sytétm a pomérné svétlém (Ci
naopak hodné tmavém), aby akcentova barva néleZité vynikla. Casté
kombinace opacnych, dopliikovych barev jsou svétle béZova-modra (a
naopak lehka ocelové modra s temn€jsSi oranZovou), Zlutozelena
s fialovou, cihlové oranzZova s tyrkysovou Ci obligatni ,svatecni®
Cerveno-zelena kombinace.

3—4 barvy: sousedni (analogické) barvy. Zakladni barva se doplni
dvéma barvami sousedicimi s ni na barevném kruhu. Toto schéma
vytvari prijemnou a libé ptisobici kombinaci vice ¢i méné podobnych
barev. Blizkych a spriznénych, vSechny ze stejné casti barevného
spektra. Schéma pisobi celistvé, harmonicky, vSechny barvy jsou
jednotné teplé, C¢i naopak vSechny studené. Chceme-li design mily,
pratelsky, nekonfliktni a elegantni, bez vétSich vystrelki a excesli, méli
bychom sahnout pravé po takovém barevném schématu. Do schématu
lze pridat jeSté akcent, tedy obvykle doplikovou barvu k barvé
zakladni.

3—4 barvy: déleny kontrast. Je podobné schématu s jednim akcentem,
pouze misto jedné doplikové barvy jsou pouzity barvy dvé, na
barevném kruhu umisténé rovnomérné po obou stranach dopliikové
barvy (ktera ale pouZita byt nemusi). Mély by byt dostatecné daleko od
sebe, aby mezi nimi byl zfetelny rozdil, a stéle tolik, aby ptisobily jako
doplnék k barvé hlavni. Specialnim pripadem je pak tzv. triada, tedy
barevné schéma, kde jsou vSechny tfi barvy rozmistény rovhomeérné ve
tretinach barevného kruhu (po 120°), tedy obé doplikové barvy
s hlavni barvou tvofi rovnostranny trojuhelnik. Toto schéma poskytuje
hned dva akcenty, kterymi je mozno kontrastné doplnit primarni barvu,
a poskytuje bohatSi nastroje pro kreativitu a vice moznosti, jak
jednotlivym barvam pridélit vyznamy. OvSem c¢im dale jsou ony
vedlejsi barvy od sebe, tim vice je schéma Zivé, pestré, ale také méné



kompaktni. A v onom krajnim pfipadé triddy pak tfi rovhocenné barvy
ze tr1 Casti spektra vytvareji jiz velké napéti, potlacuji vyznam barvy
primarni, davaji stejny dtiraz kazdé z nich a pro grafika je uZ mnohem
vyznéni stranek. Také do tohoto schématu miZeme pridat dopliikovou
barvu k barvé hlavni a mit tak vlastné tfi typy akcentd.

e 4 barvy: dvouparové schéma. V tomto pripadé nemame jednu
zakladni barvu, ale pracujeme se dvéma rovnocennymi zakladnimi
barvami a s jejich dopliky. Pokud jsou tyto 4 barvy rozloZeny
rovnhomeérné po 90° kolem barevného kruhu, nazyva se toto specifické
schéma tetrada. Dvouparové schéma (a tetrdda obzvlast) vytvari
paletu velmi pestrou az nesourodou a je uZz pomeé€rné naroCné ji
v designu zvladnout a zkrotit. Tato paleta nam neposkytne Zadny
harmonicky a barevné vyvazeny vzhled, ale pokud potfebujeme design
skuteCné pestrobarevny, Zivy nebo tfeba az estradni, je toto schéma
idealni volbou.

e Dalsi schémata. Vyjmenovana barevna schémata nejsou pochopitelné
ani zdaleka jedind mozna. Tyto zdkladni varianty miiZeme napf.
rozSifovat o dalSi barvy a misto tfi pouZit tfeba pét sousedicich,
analogickych barev v fadé. Stejné jako jsme vytvorili dvouparové
schéma, mliZeme vytvorit tfi- nebo Ctyfparové (se tfemi, resp. Ctyifmi
zakladnimi barvami). MtzZeme barvy umistit asymetricky a vytvorit
schéma zcela protichlidné témto osvédcenym paletam, pro skuteCné
nervni az psychedelické barevné kombinace.

Nicméné u barev obzvlast’ plati, Ze méné je vice, a vice neZ tfi, nejvyse
Ctyfi barvy bychom pouzivat neméli. A prejeme-li si, aby barevné schéma
pisobilo spiSe ladné a harmonicky neZz provokativné, méli bychom pouZit
jedno z vySe uvedenych zakladnich schémat a barvy volit symetricky kolem ¢i
presné naproti zvolené zakladni barve.

Teorie barev

Zde je ovSem namisté pripomenout jeden dulezity fakt. Tyto klasické teorie
barev jsou velmi staré, pouzivané umélci od praddavna a osvédcené staletimi.
A proto také vychazeji z prastarého, klasického barevného kruhu zaloZeného
na malirské paleté, a nikoli na dnes obvyklych barevnych modelech. Soucasny



RGB model vychazi z fyzikalniho pojeti skladani barev ze tfi zakladnich
slozek svétla: Cervena (R, red), zelena (G, green) a modra (B, blue) a najdeme
jej prakticky ve vSech pristrojich, kde se pracuje s barvami: v nastaveni
monitord a televizor, v grafickych programech, ve videotechnice,
v elektrotechnice atd. V tisku pouzivany model CMYK zase sklada barvy
michanim zdkladnich tiskovych pigmentt: azurova (C, cyan), purpurova (M,
magenta), Zluta (Y, yellow) a Cerna (K, blacK). Pokud ale vytvofime barevny
kruh zaloZeny na nékterém z téchto modeld, zjistime, Ze vySe popsana barevna
schémata moc dobfe nefunguji a barvy az tak dobfe neladi. Dopliikové barvy
pak nefunguji viibec: protéjSkem cCervené je v RGB ta nejjedovatéjsi svétle
tyrkysova, naproti zelené je riZova atd., mnohé z téchto para vytvareji barevné
kombinace pro oko spiSe neprijemné. Tzv. studené barvy zabiraji vice nez
polovinu kruhu a barvy teplé jsou znevyhodnény.

Klasicky barevny kruh vSak nevychazi z tohoto inZenyrského pojeti
barevného spektra, ale vice z toho, jak barvy vnima lidské oko a mozek.
Zakladnimi barvami jsou Cervena, Zluta a modra, které jsou rozmistény
rovhomérné v tretindch barevného kruhu. Teplé a studené barvy jsou
v rovnovaze, ptl na ptil. TakZe dopliikové, komplementarni barvy jsou tvoreny
pary skutecné se dopliujicimi, dostatecné kontrastnimi a prijemné ptisobicimi.
Parovym dopliikem Zluté je tmavé fialova, k oranZové azurové modra, k tmavé
modré patri zloutkova, k purpurové Zlutozelena. A co je hlavni, presnym
dopliikkem Cisté Cervené je zde Cista zelena, tedy ta typicky vanocni kombinace,
kterou mnozi znaji jako typicky priklad doplikovych barev. To, zda je
doplnkem Cervené zelena, nebo jina barva, je hlavnim rozpoznavacim znakem
toho, zda je pouZity barevny kruh vhodny pro umélecké, nebo spiSe pro
technické ucely. Jako grafici bychom se méli snaZit pracovat pravé s barevnym
modelem, kde je v paru Cervena se zelenou, a nikoli s tyrkysovou, azurovou ci
jinou barvou. V tomto spektru, na tomto barevném kruhu teprve vSechny ty
klasické teorie a pouCky zacnou poradné fungovat a vySe uvedena schémata
produkuji ty nejprijemnéjsi a oku nejvice lahodici barevné palety.

Osobné jsem s timhle rozporem v barevnych modelech a snahou slozité
hledat v grafickych editorech spravné doplrikové a navzdjem ladici barvy
bojoval dlouha léta. Az jsem si nakonec vytvoril vlastni aplikaci, ktera misto
RGB pracovala pravé s klasickym barevnym kruhem a pouzivala onu
klasickou teorii barev. Tato webova aplikace postupem let rostla, prosla
mnoha verzemi a dnes je z ni uZ pomérné silny ndstroj jménem Paletton,
ktery kromé mé pouZivaji uz miliony designérti i amatérii po celém svété. Je k
dispozici zdarma na adrese paletton.com a miiZete si v ném vyzkousSet nejen
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vSechna zakladni barevna schémata, ale i mnoho dalSich uZitecnych funkci
barev na nekvalitnich zarizenich, vypocet kontrastu rtiznych odstinii riiznych
barev atd.).

Pokud mate zajem dozvédét se o klasické teorii barev a klasickém
barevném kruhu éco vic, doporucil bych zacit tfeba na Wikipedii s hesly Color
theory a Color wheel a ve studiu pfipadné pokraCovat pres tam nalezené
odkazy.

Paleta webu

Barevné schéma je ale pouze zaklad. Kdyz si vybereme hlavni, zakladni
barvu (ktera bude dominovat celkovému t6nu webu), barvy doplikové
a pripadné barvu akcentovou, musime si také ke kazdé z barev sestavit sadu
riaznych odstint: lehké velmi svétlé (¢i velmi tmavé) pro ténovana pozadi,
sytéjSi odstiny pro vyrazné prvky, tmavsi odstiny pro texty atd. Z téchto
odstinti vytvorime paletu webu, kterd bude vychozi pro obarveni vSech prvki
na vSech strankach. U zdkladni barvy miizeme potfebovat odstini vice,
feknéme i tucet, u ostatnich barev bychom méli pouZit odstinii méné; u barvy
doplnkové (akcentové) nejméné, jen cca dva tri.

KaZdy odstin by pritom mél mit jasné definovany ucel a pouZiti (pozadi
vychoziho tlacitka, pozadi tlacitka po najeti mysi, barva zakladniho textu,
barva odkazli, pozadi stranky, barva ikon atd.) a méli bychom pak vSude
pouZzivat pouze barvy definované v paleté a v souladu s jejich predepsanym
ucelem. Pochopitelné stejny odstin muzZeme pouZit podle potfeby k vice
uceliim, stejnou barvou napriklad miiZeme zobrazit pozadi poloZek menu,
zahlavi tabulek a tfeba ramecky tlacCitek. Ale vSechny typické barevné
informace v designu webu by mély mit jednoznacné pridélenou svou barvu —
pokud pfidame do stranky tlacitko, bude mit automaticky barvu urcenou pro
tlaCitka v naSi paleté. Stejné jako kazdy dalSi prvek pouzity ve strankach bude
mit jednoznacné prifazen jeden konkrétni odstin z palety.

Kazidd ze zdkladnich barev pouZitych v paleté musi mit urcen
jednoznacny vyznam.

Predevsim je nutné vyhradit celou jednu zakladni barvu pro aktivni prvky
(obvykle to je barva primarni, ¢i naopak akcentova), jiZz budou zobrazeny
vSechny aktivni odkazy, tlacCitka, poloZky menu, ovladaci prvky ve formularich
atd. A soucCasné uz nesmi byt pouZita k jinému ucelu. UZivatel totiZ musi
snadno a bez vétSiho premysleni zjistit, Ze napft. na vSechno, co je modré, 1ze



kliknout a provést néjakou akci — a Zadny aktivni prvek neni zobrazen jinou
barvou nez modrou. Tato konzistence je vzdy velkym pomocnikem pro
intuitivnost, snadné pochopeni a pohodIné pouZivani webu. Mame-li jen jednu
barvu, vyhrad'me si pro aktivni prvky jeji nejsytéjSi odstin, vyrazn€jsi a jasné
odliSitelny od vSech ostatnich. Mame-li v paleté akcentovou barvu, mlizeme
pouzit ji. Pracujeme-li v designu s tfemi a vice barvami, musime jejich
vyznam rozdélit a vymezit jeSté peclivéji.

Trochu specialni pristup si vyZaduji odstiny $edé. Sed4 je vlastné specialni
odstin libovolné barvy, Seda je kterakoli barva s nulovou sytosti. Kdyz budeme
néjaké barvé ubirat sytost, skoncime nakonec u Sedé. Svétlost pak urcuje
stupen Sedé, nesvétlejsi Seda je bila, nejtmavsi Cerna. Jsou pritom dva vhodné
zptsoby, jak s Sedymi odstiny v designu naklddat. Bud'to je miiZeme
povazovat za dalSi samostatnou barvu v paleté a nakladat s ni podobné jako
s odstiny ostatnich barev. Anebo mtiZeme Sedé odstiny prohlasit za specialni
odstin jedné z barev pouzitych v paleté (obvykle primarni barvy) a pouzivat je
tak. Bila a nejsvétlejSi Sedé stejné jako Cerna a nejtmavsi Sedé maji pritom
specifické postaveni a obvykle se pouZivaji pouze pro pozadi stranek a vétSich
ploch a pro texty a dalSi podobny obsah na popredi.

Priklad vymezeni vyznamu barev. PouZili jsme pro web zdkladni
oranZovou barvu a analogické barevné schéma, tedy doplnéni o sousedni
Cervenou a Zlutou, a navic jsme pridali komplementdarni modrou coby
akcentovou barvu. OranZova je pritom zdkladni firemni barva a bude na
webu dominantni. OranZové bude logo, dalsi oranZovou pouZijeme na
grafické prvky primo souvisejici s prezentaci firmy, na infografiku
a ilustracni ikony. Akcentova modra bude pouZita vyhradné na aktivni prvky
— vSechna tlacitka, odkazy, vSe, nac se da kliknout, bude zobrazeno stejnou
modrou. PouZijeme i lehCi méné syté odstiny na sekundadrni tlacitka,
zvyraznéni poloZek menu atd. K modrym odstintim pripojime i stfedni odstiny
Sedé, pouZijeme je treba pro neaktivni odkazy nebo méné vyrazna tlacitka.
Bilou a nejsvétlejsi odstiny Sedé stejné jako Cernou a velmi tmavé Sede ale
pouZijeme pro pozadi stranek a texty. Odstiny vedlejsi Cervené a Zluté barvy
budou konstrukcni a vyplriové barvy, pouZijeme je na obarveni stavebnich
prvkii stranek — ramecky, boxy, nadpisy, zahlavi a rddky tabulek atd. Vétsina
obsahu vsech stranek tedy bude tvorena ponejvice kombinacemi Zlutych
a Cervenych odstinil, pripravime si jich tedy dostatek — od bledych, témér
Sedych a velmi svétlych pro riiznd pozadi, linky a radmecky po ty nejsytéjsi
(napr. pro upozornéni a varovani). Cely design webu tedy bude vytvoren
predevsim riiznymi odstiny Zluté a Cervené v kombinaci s bilym a velmi svétle



Sedym pozadim a Cernym ci tmavé Sedym textem, v némZ budou oranZové
zvyraznény hlavni prezentacni prvky a informace souvisejici s firmou
a modre (Ci Sedé) pak vsechny aktivni prvky, odkazy, tlacitka apod. Hlavni
navigace bude modro-oranZova, pricemZ oranZova bude slouZit k vyznaceni
pravé vybrané stranky ci sekce. Nahled palety viz [2]

Dobfe vymysSlena paleta, pridéleni vyznamu jednotlivym zakladnim
barvam i prifazeni jejich jednotlivych odstini konkrétnim grafickym prvkim
jsou dilezité i pro nas, pro vyvoj webu i jeho naslednou udrzbu. Pokud
bychom tvofili odstiny pribézné a ndhodné podle okamZité potfeby, skoncime
u neprehledného chaosu spousty velmi podobnych barev, v nichZ se uz nikdy
poradné nevyzname.

Jasné definovanou paletu s pridélenymi vyznamy odstinii pak ocenime
hlavné pri potrebé prebarvit cely web Ci vytvorit jinou barevnou variantu
(skin). Zde jsou velkym pomocnikem moderni nastroje pro stylovani (Less,
Sass, Stylus apod.), které umoZziuji kodérim si barvy pro cely web
preddefinovat na jednom misté a dale pak vSude ve stylopisech pouZivat pouze
odkazy do takto vytvorené tabulky barev. Zména jedné barvy na celém webu
nebo kompletni prebarveni jsou pak nesmirné snadné a spocivaji v prepsani
jediné hodnoty. A nejen to: tyto nastroje obsahuji i matematické funkce pro
manipulaci s barvami, misto zapsani konkrétni barvy mtizeme pouze fici, Ze
dotyCna barva ma mit tfeba 50% sytost a 25% jas jiné uz definované barvy,
muZeme barvy navzajem michat, nasytit ¢i nechat vyblednout, zesvétlovat,
ztmavovat... Pomoci téchto funkci tam mtiZeme nadefinovat libovolny odstin
zakladni barvy, takZe definice barev pak bude obsahovat pouze hodnotu jedné
az Ctyr zakladnich barev a vSechny jejich odstiny budou vypocitané pomoci
téchto vzorci. Sta¢i pak zménit hodnotu zakladni barvy a cely web se
prislusné prebarvi pfi zachovani vSech pomeért jast a sytosti.
| Nechte dFinu strojiim!

Pokud tento postup pti kddovani webu jeSté nepouZivate, rozhodné vam jej
doporucuji. Zapisovat rucné do stylopisi kédy vSech jednotlivych barev na
vSech mistech jejich vyskytu je uz ponékud zastaraly a velmi neprakticky
postup.

Barvy: pouzitelnost a pristupnost

PouZité barvy a jejich vzdjemné kombinace je také dilezité posuzovat
z hlediska pouZzitelnosti a pristupnosti. Na vétSiné soukromych a komercnich
webli touto optimalizaci vzdjemnych kombinaci barev ,,pouze® vylepSujeme
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uzivatelsky proZitek a usnadiiujeme navStévnikiim vnimani obsahu webu
a potazmo jeho pouzivani. U nékterych webd, hlavné u prezentaci uradd,
instituci a dalSich organizaci chranénych a limitovanych zakony a normami,
jsou ale konkrétni parametry barev a jejich kombinaci predmétem pomérné
presnych a prisnych pravidel pristupnosti, ktera tyto weby museji ze zakona
dodrZet.

NejcCastéji tyto predpisy chrani zrakové indisponované uZivatele a hlavnim
zajmem je zajistit dostatecny kontrast: jak informaci na popredi (obvykle
textll) vii¢i pozadi, tak i sousedicich prvki. A to za vSech okolnosti pro osoby
slabozraké — zde je prvoradé nebranit uZivateli vyrazné si zvétSit text a dalsi
prvky, ale i zajistit dostateCny kontrast obsahu nad pozadim — i pro vSechny,
ktefi mohou dostat barevnou informaci zkreslenou, netiplnou, ¢i dokonce
poruchami barevného vidéni, tak tfeba i pro ty, kterym barvy zmeéni ¢i zcela
odstrani pouZité zobrazovaci zarizeni — od monochromatickych obrazovek a
cernobilého tisku po nekvalitni zobrazovaci zafizeni Ci nepriznivé svételné
podminky pfi pouzivani webu.

Webova stranka musi byt funkcni a pouZitelnd i v cernobilé verzi.

Nejcast€ji aplikovanou a zmifilovanou normou jsou pravidla WCAG (Web
Content Accesibility Guidelines), predevSim znamé kritérium 1.4.3,
specifikujici minimalni kontrast. Vzorce a pravidla pro vypocCet minimalniho
pozadovaného kontrastu nejsou uplné jednoduché a snadno pochopitelné
(nejprve je potreba spocitat luminanci posuzovanych barev a pak podle
konkrétniho predepsaného vzorce jejich vzajemny pomér), ale pro hrubé
pribliZeni staci pocitat s tim, Ze ve strance prevedené do Cernobilé podoby se
musi popredi a pozadi liSit asponl o 50 procentnich boda stupné Sedé. Tj. na
pozadi odpovidajici 25% Sedé musi byt zobrazeny obsah alespon 75% Sedou.
Na 50% Sedé miiZe byt text 100% Sedou (Cernd) ¢i 0% Sedou (bila). Je to ale
jen orientacni hodnota, skuteCny vypocet poZadovaného kontrastu podle
WCAG je mnohem slozitéjSi a pocita i s velikosti pisma (velké a vyrazné
prvky musi mit pomér luminanci vici pozadi nejméné 1:3, zatimco bézny text
alespon 1:4,5).

Pozadavek na rozdil popredi a pozadi o 50 % stupnii Sedé je
dostatecnym praktickym pribliZzenim pro grafické ndvrhy.

Zde jesté jednou zminim aplikaci Paletton.com. Ta totiZ kromé
zdkladniho kombinovdni dobre spolupracujicich barev a ndhledii rtiznych
aplikaci vytvorenych palet poskytuje také spoustu ndstrojti prdavé pro zlepSeni
pouZitelnosti a pristupnosti. Jednak zde najdete nékolik simuldtort



barevného vidéni, od rtiznych typiti poruch vnimdni barev po simulaci vzhledu
barevné palety na spatném monitoru, pri nekvalitnim tisku Ci pri nizké sytosti
Ci v Cernobilém zobrazeni. A také je zde k dispozici tabulka vSech vzdjemnych
kombinaci vsech barev v paleté s jejich vypoctenym kontrastem praveé podle
metodiky WCAG. Takze je snadné rychle vybrat barvy popredi a pozadi, které
maji dostatecny pozadovany kontrast.

Intenzita barvy

Jedna véc se ovSem zohlediiuje velmi malo, a dokonce ani pravidla WCAG
na ni priliS nepamatuji. A tou je sila tahu. Se stale pribyvajicimi zobrazovacimi
zarizenimi s velmi jemnym rozliSenim (Retina, 4K displeje ad.) vSak tento
parametr nabyva na dulezZitosti i pro bézny graficky design i bez potfeby
vyhovovat néjakym pravidlim pfistupnosti. ZjednoduSené receno, tenka Seda
¢i barevna Cara o tloust'ce jednoho pixelu zobrazovaciho zafizeni bude ptisobit
jako mnohem svétlejsi prvek neZz silnéjsi Cara ¢i vétsi plocha téZe barvy. Tento
fakt je potfeba zohlednit a u tenkych linek a predevSim u texti pouzivat
odstiny umérné sile tahu a fezu pisma. Ma-li text ptlisobit jako zobrazeny
stejnou barvou jako sousedici plocha Ci ikona nebo jiny graficky prvek, musi
byt jeho barva kontrastn&jsi nepfimo tmémé sile tahu. Cim tenci, tim
vyrazn€jsi.

Posud'te sami na prikladu textu umisténého vedle jednobarevné ikony.
U velmi tucného textu budou identické barvy textu a ikony vnimany jako
shodné. Cim ten¢i pismo ale pouZijeme, tim svétlejSim odstinem bude taZ
barva textu ptisobit. Na obrazku vpravo je pak pro tenci fezy pisma pouZzita
umeérné tmavsi barva pro zachovani shodného dojmu:

40% black 40% black
40% 40%
40% 45%
40% 50%

40% LIGHT FONT TEXT B5%



Proto se v praxi osvédcilo mit ke kaZzdému odstinu, jimZ budeme obarvovat
néjaké plochy ¢i vyraznéjsi grafické prvky, v paleté pripraven odstin téZe
barvy o stupen tmavsi, ktery pouZijeme pro texty, aby ptisobily dojmem stejné
barvy. PredevSim u velmi castych kombinaci ikona + text je ta disproporce,
kdy relativné tenké pismo vypada zretelné svétlejsi, nezZ je barva sousedni
ikony, velmi Casta. Asi by bylo mozné vymyslet a spocitat néjaké konkrétni
Cislo, presny koeficient, o kolik by méla byt barva textu tmavsi podle fezu
a tloustky pisma pro kazdy pouZivany font, ale prakti¢téjsi je zde pouZit jen
vlastni cit a odhad a primhourené oCi a nastavit odstin pisma rucné tak, aby
odstiny pocitové odpovidaly a pisobily priblizné jako stejna barva.



Grafické prvky

Prostorové usporadani a barvy urcuji celkovy dojem grafického navrhu, ale to,
co jej nakonec déla jedineCnym a specifickym, jsou aZ konkrétni grafické prvky
pouZité ve strance — logo, ikony, ilustrace, fotografie, animace, typografie, ovladaci
prvky i drobné detaily (linky, ramecky, stiny, vzory, ornamenty). Kreativni prace
s prostorem a barvami mtiZe byt povazovéana za autorsky zameér, ale aZ na samotnych
grafickych prvcich se ukaze v plné nahoté grafikiiv rukopis, styl, podstata jeho
prace.

Je to prave styl, ktery je pro graficky design nejpodstatnéjsi. A to hned z nékolika
ohledd, graficky styl musi byt predevSim:

¢ konzistentni
e unikatni
e priméreny

Jednotnost grafického stylu je urCité nejzdsadnéjsi parametr. Spatny
a amatérsky design se pozna pravé podle nekonzistence a vétSi ¢i menSi rozharanosti
jednotlivych grafickych prvki. Pro weby tvorené negrafiky je typickd nesouroda
skladanka prvki posbiranych bez ladu a skladu z kdovijakych zdrojd, ikony z jedné
sady, ilustrace z jiné — a to v tom lepSim pripadé, v extrémnich pripadech mtiZeme
vidét dokonce kaZzdou ikonu a ilustraci v tplné jiném stylu, z o¢ividné jiného zdroje,
od jiného autora.

Zde nemtizeme nezminit otazku autorského prava a legalnosti kopirovani
grafickych prvki z externich zdroji. To je na odpovédnosti kazdého grafika
a pripadné nasledky poruSeni zdkona musi nést sam. Zodpovédného profesionalniho
grafika ani nenapadne, Ze by si jen tak odnékud zkopiroval obrazek, ktery se mu
zrovna libi, a pouZil ho do svého designu. Klicovym slovem je tady licence, kterou
musime mit ke kaZzdému grafickému prvku pouZitému ve svém navrhu — ve vhodné
verzi a s pravy k uZiti pro ty ucely a za podminek, za nichZ postupujeme sviij design
klientovi.

Vsechno na internetu md néjakého autora, vztahuji se na to autorské
zdkony a k uZiti potrebujeme licenci, svoleni autora.

Ale otazky autorského prava zde v tuto chvili pominme — stejné jako mnoho
jinych oblasti zminénych v této knize tato problematika dalece presahuje jeji rozsah
a moznosti. Musime se spokojit s tim, Ze je pro kazdého grafika naprostou nutnosti
si autorské zakony naleZité nastudovat a ve vlastnim zajmu je co nejlizkostlivéji
dodrZovat. A vratme se zpét ke stylu naSeho grafického navrhu.



Nebot’ jeho jednotnost jde ruku v ruce s dalSi zminénou vlastnosti, kterou je
unikatnost. Pokud pomineme pripady, kdy coby grafik sdhneme po néjaké kompletni
stavebnici grafickych prvki, vytvorené v konzistentnim stylu néjakym jinym
grafikem, a design z ni pouze poskladame (coZ lze za vlastni graficky navrh
povazovat jen s hodné primhourfenyma ocCima), mame uZ jen jednu moznost, jak
jednotného stylu dosahnout: cely jej navrhnout sami, ve svém vlastnim stylu. A je to
pravé osobity autorsky rukopis, co tvori pékny, zajimavy a unikatni graficky
design.

Nebojme se byt svi a hledat si vlastni vyrazny a rozpoznatelny styl vizualniho
vyjadrovani. To je totiZ v dneSni dobé cenna deviza, vyznamna hodnota, s niZ se
miize grafik prosadit. V opacném pripadé mozna ziskame ,,jistotu“ stalého mista
fadového univerzalniho grafika v agenture, ktery umi podle zadani nasekat sterilni
designy podle osvédcenych vzort, ale jsou-li naSe ambice vyssi a chceme-li se stat
grafiky vyhledavanymi, je vedle samoziejmé kvality, profesionality a odbornosti
vyrazny autorsky rukopis tim, co musime potencialnim klientim nabidnout. Trh
webdesignu je obrovsky, denné po celém svété vznikaji tisice novych webii a mnoho
zadavatel touZi po unikatnosti a osobitém designu. Pokud si budou vybirat, musi se
nas styl do jejich SirSiho vybéru viibec dostat. A to se stane jen tak, Ze vytvorime
alespon par praci ve svém vlastnim stylu, ktery z nich bude zfejmy na prvni pohled,
a takové portfolio miZeme nabizet. Portfolio, kde je kaZzdy web v tiplné jiném stylu
— ne-li dokonce ocividnou napodobou stylu nékoho jiného — je uZitecné pouze pro
prijimaci pohovor do oné agentury, ktera hleda jiZ zminéného univerzalniho
a prizptsobivého kreslice. Pro ostatni je ale naprosto nezajimavé a prejdou ho bez
mrknuti oka, takovych je dvanact do tuctu. Ale portfolio praci v jednotném stylu, se
zietelnym autorskym rukopisem, to zaujme vidy. A i kdyZ tfeba tento styl hned
nepouziji, tak nékdy pristé, kdy bude vhodnou volbou, si na néj okamzité
vzpomenou a nebudou se zdrZovat tim otravnym vybiranim...

Kli¢ k tspéchu: ndjit si vlastni styl a byt svuij. Kopirovdni cizich stylii je cesta
do zapomnéni.

V neposledni fadé musi byt graficky styl priméreny, odpovidajici zadani,
poZzadavkiim a potfebam klienta. Roztomilé ilustrace na webu instituce statni spravy
nebudou fungovat, stejné jako strohy industridlni design webu komercniho radia
nebo drsny grungeove-streetartovy styl na hravém webu pro predSkolaky. Vzdy
musime najit spravnou formu a vizualni jazyk priméreny potfebam vysledného dila.
Pokud se spravné netrefime, bude nas tfebas kvalitni, konzistentni a unikatni design
nakonec uplné k nicemu.

Vizualni identita

KaZdy navrh, volba barev i grafického stylu by mély zacit od vizualni identity
klienta (Ci jeho znacky, produktu, sluzby). Pokud uz existuje takova vizualni identita



pouZitelna pro web, ma grafik mnoho prace usnadnéno. S mnoha problémy se
nemusi trapit, nemusi vymyslet logo, jeho grafické derivaty, barevna schémata,
vhodné kombinace pisem — a vlastné ani nesmi. VSechny tyto véci dostane
predepsané od klienta v grafickém manualu, manualu korportani identity (CI) ¢i
pfimo v knize znacky (brand book) a musi je dodrZzet. Je ale nutné priznat, Ze jen
vyjimecné je v takovém manudlu (pokud viibec existuje) predepsana nebo néjak
striktné definovana podoba webové prezentace. Daleko Castéji zde najdeme obecna
pravidla, jazyk vizualni komunikace, pokyny pro aplikaci loga apod. Zbytek je uz
Cisté na nasi invenci. Nicméné€ tato pravidla musime povazovat za zavazna a musime
se jimi ridit. OvSem z vlastni zkuSenosti mohu Fici, Ze vice neZli omezeni jsem to
vzdy vital jako nesmirné uzitecnou pomoc. Nastroj, ktery mi jednak uSetfil spoustu
prace a jednak takova predem dana pravidla prijemné vytyci hriSté a vymezi
zakladni prostor, ze kterého se dobre odrazi k dalSi praci.

Mit aspon néjaka pravidla a aspon zakladni poZadavky na identitu je vZdy lepsi
nez nemit viibec zadné. Pokud klient nema absolutné Zadnou predstavu a neurcuje
pfedem Zadna pravidla a omezeni na graficky design, znaci to ve skuteCnosti
identitu aspon pro ucCely webu sami navrhnout od zakladu, vymyslet logo, jeho
zakladni aplikace, barevna schémata, pisma, nadefinovat zakladni vizualni konstanty
— a musime pocitat s tim, Ze i kdyZ se klient bude zpocatku tvarit, Ze mu to je jedno
a necha to vlastné na vas, nebude vyjimkou, Ze se mu nebudou predkladané navrhy
zamlouvat, bude chtit dalSi varianty a stravite vyznamné hodné Casu na navrhu nové
znacky ¢i firemni identity jeSté pred tim, neZ se viibec budete moci pustit do navrhu
samotného webu. Nefikam, Ze je to pravidlem, ale v praxi se mi to stavalo celkem
Casto. Proto také — kdyZ se vratite v této knize na zacatek druhé casti — zde tolik
doporucuji klientim moc nevéfit, co zdanlivé fikaji, a snaZit se z nich dostat ty
skutecné informace a podklady. KdyZ nic jiného, velmi nam tu pomohou alespon
informace o oblibenych a neoblibenych barvach i stylech webd, které nam klient
sdélil v ivodnim dotazniku.

Toto je jeden z téch momentil, kviili nimz jsme na zacdtku z klienta dolovali
informace vSemi moZnymi cestami.

Nastane-li tedy ta situace, Ze vizudlni identita pro web neni dosud nijak
stanovena, musime cht& nechté zacit tvorbou znacky. UmysIné zde nefikdm tvorbou
loga, ale obecnéji znacCky, vizualni identity. O logu muizZeme v této fazi tfeba jen
prohlasit, Ze bude jednobarevné, kulaté, bilé na modrém pozadi a pro tuto chvili to
miZe staCit. I s takto vagné navrZzenym logem se da bez problémii pokracCovat,
navrhnout systém barev, rozvrZeni prostoru, styl ikon a typograficka pravidla —
a pak se k logu dodatecné vratit. Treba jej nakreslit soucasné s vytvarenim ikon. To
je ostatné velmi efektivni postup s dobrymi vysledky: navrhovat logo webu a hlavni
grafické prvky soucasné. To totiZ vede obvykle k dobré konzistenci a silné vizualni
vazbé mezi logem, ikonami a dalSimi prvky. Pokud je grafik navrhuje vSechny



najednou, ma silnou tendenci je délat velmi podobné, v jednotném stylu, nad
stejnym ideovym zakladem, v témZe myslenkovém rozpoloZeni. Jen malokdy vyjde
grafika webu tak koncepcné jednotna a konzistentni, jako kdyZ se navrhuje vSechna
najednou, soucasne.

Pokud pouZivame dnes stale popularnéjsi plochou, jednobarevnou grafiku (flat
design), narazime i na opaCny postup, kdy mame vybrané sady ikon a dalSich
zakladnich grafickych prvkd a logo prizptisobime jim. Na tom neni nic Spatného:
vzhledem k velkému mnoZstvi snadno dostupnych a skutecné kvalitnich a bohatych
sad ikon a podobnych piktogrami je dnes jen mélokdy vhodné se poustét do
navrhovani vlastnich ikon a vizualniho informacniho systému. Navrhnout je dobie
totiz neni viibec jednoduché, vénuje se tomu samostatny a nijak jednoduchy obor
designu a bez odborného vzdélani a velkych zkuSenosti i dobry grafik snadno
napachd pri vytvareni vlastnich piktogramd, ikon a jiné infografiky spoustu chyb.
VétSinou bude nejlepsi volbou sahnout po nékteré z volné dostupnych sad ikon,
casto poskytovanych ve vektorovém formatu (napf. SVG) ¢i v podobé fontu (v
souCasnosti napf. Casto pouZivany FontAwesome), takZe jejich aplikace je velmi
snadna — piktogram se pak nevklada do stranky jako obrazek, ale jako textovy
znak, coZ mu poskytuje vSechny moZnosti, které ma webova stranka pro manipulaci
s textem: plynulou zménu velikosti, tu¢nosti, snadnou opakovatelnost, mozZnost
vkladani, manipulace a animace pomoci CSS atd.

Obrazky

KdyZ mame pripravenu vizualni identitu webu (at’ jiZ implicitné danou, nebo
nami vytvorenou), pripraveny zadkladni koncepty a Sablony stranek a nosné grafické
prvky, je tfeba se soutfedit i na ty ostatni grafické prvky, které do vizualni koncepce
webu zcela nezapadaji, v navrzich stranek se nahrazuji jen proSkrtnutymi obdélnicky
Ci generickym Sumem, ale vysledny vzhled stranek ovliviiuji a urCuji pomérné
podstatnou mérou: fotografie, infografika, multimédia.

VétSinou se jedna o proménlivé prvky, které se Casto méni v Case, hodné se lisi
mezi jednotlivymi aktualizacemi i mezi strankami a my nemiiZeme presné
nadefinovat pouZiti kazdé fotografie, vybrat optimalni vyrez a idealné zakomponovat
do stranky. Obvykle coby grafik pracujeme pouze s informaci tady bude (moznd) asi
tahle velkd fotka a jediné, co miizeme ovlivnit, je predepsat néjaké parametry,
vymezit néjaka pravidla, ktera by provozovatel mél pro dosaZeni optimalniho
vizualniho vysledku dodrZovat. Je v moci grafika urcit, Ze na daném misté ma byt
fotografie o predem urcenych rozmérech (nebo alespoii Ze to ma byt fotografie na
Sitku). MiZeme predepsat, Ze fotografie musi byt kvalitni a profesionalné
zpracovand. MiiZzeme dokonce Fict, Ze fotografie by méla byt tmava/svétla, barevna/
cernobila, zretelné stylizovana/pfirozenda, Ze ma byt hodné vyrazna a pritahovat



pozornost, ¢i naopak ma byt pouze ilustrac¢ni a neubirat pozornost hlavnimu nadpisu
apod.

Tak jako tak — a to plati i pro samotné provozovatele — by vSechny fotografie
i jina multimédia na webu mély byt kvalitni, profesionalné porizené i zpracované.
Méli bychom se vyhybat riznym momentkdm, Spatné nasvicenym a nekvalitné
nafocenym snimkiim i fotkdm tematicky nesouvisejicim. Riizné radobyveselé
momentky z chodu firmy, vecirki, nebo dokonce vtipné koldZe ¢i nedejboZe
roztomilé obrazky kotatek a Stéfatek mozna pobavi a potéSi pracovniky ve firmé
provozovatele, ale rozhodné ne navstévniky zvenci. V jejich oCich takové fotky (a
videa) jen sniZuji kredit provozovatele webu a ubliZuji jeho povésti.
| Nez Spatnd fotka, radsi Zadnd fotka!

Toto pravidlo ovSem plati predevSim pro ilustracni obrazky a fotografie —
rozhodné ne tam, kde fotografie nese dilezitou informacni hodnotu. Tedy
u produktovych fotek, ve zpravodajstvi, coby podpiirné diikazy ve vSemoZnych
kauzach... Zde plati pravy opak: radéji Spatna fotka neZz Zadna. LepSi mizerna
fotografie vyrobku, pofizena levhym starym mobilem, neZ stranka produktu zcela
bez fotky. Ale plati to opravdu pouze u téchto vyjimek. Pohfichu je mnoho fotek na
webech spiSe toho prvniho druhu, pokud zde viibec nebudou, nic se nestane. A nez
mit profil vedeni firmy doplnény momentkou z divokého vecirku nebo vyrocni
zpravu doprovozenou hrajicimi si kot'atky, to opravdu radéji nic.

Multimeédia

Pro videa a dalSi multimédia pochopitelné plati totéZ. Na rozdil od fotografii
a jinych statickych obrazkl jsou zde ale i dalSi poZadavky, predevsim dva tvorici
hezky paradox:

¢ multimédii musime Setfit
¢ multimédii nesmime Setrit

Je to tak, jakkoli to zni nesmyslné a vyrokova logika place, plati oba poZadavky
souCasné. Multimédii musime na webu Setfit, hlavné takovymi, ktera se nacitaji bez
vyZadani. Multimédia jsou velmi narocna na datovy objem a prenos, a pokud
neStastny uZivatel, ktery chce najit tfeba jen telefonni ¢islo na recepci, bude donucen
nacist si zbytecné mnoho megabajtii dat, a nasSe stranka mu tak tfeba ukousne velky
kus z jeho pridélu mobilnich dat, nebude nas ani naSeho klienta mit moc rad. Krom
toho multimédia jsou naroc¢na i na spotiebu Casu. Zatimco staticky obrazek se mtize
nacist pomérné svizné a navstévnik jej ,,zkonzumuje“ pohledem béhem nékolika
mikrosekund, kaZdé video, audionahravka ¢i interaktivni graf wvyZaduje ke
konzumaci o mnoho fada vice c¢asu. Sekundy, minuty. A plnou pozornost, spoustu



pozornosti. Ty je navStévnik ochoten investovat v omezené mife, pokud mu to
poskytne pozadované informace ¢i prijemny zaZitek, nebude-li to povaZovat za
ztraceny a promarnény €as. Nadbytek multimédii na webu se tak mtize velmi snadno
stat kontraproduktivnim a obtéZujicim.

Na druhé strané multimédii na urCitych mistech Setfit nesmime, protoZe se stavaji
¢im dal vic primarnim sdélovacim kanalem. UzZ pred sto lety platilo, Ze jedna dobra
fotografie vyda za tisice slov. S multimédii to plati v jeSté vétSi mife: dobré
nékolik stranek textového popisu. OvSem i zde plati, Ze méné€ je vice, a jeSté vice nez
u fotek je zde dilezitd kvalita a profesiondlni zpracovani. Amatérsky natoCené,
Spatné sestfihané a trapné namluvené video bude jen pro smich.

Chce-li provozovatel mit na webu video, musi rozhodné investovat do jeho
kvality.

Obecné pak pro multimédia na webu plati, Ze bychom méli maximalné vyuZivat
standardnich prostredkii, které web a prohliZece poskytuji, a vyhybat se takovym
konstrukcim, které vyZaduji néjaké specialni a nestandardni dopliiky. CoZ v dneSni
dobé plati i pro kdysi masové pouZivané technologie jako Java nebo Flash, které
jsou diky rostoucim schopnostem jinych, standardizovanych technologii uZ na
ustupu a stale vice vyrobct se je snazi (hlavné pro jejich naroc¢nost na prostredky
a vykon a bezpecnostni rizika) tlacit do pozadi. Jak uz bylo feceno, méli bychom se
vyhybat multimédiim, ktera se nacitaji, nebo dokonce spoust€ji automaticky, a davat
prednost feSenim, ktera se nactou a spusti aZz na vyzadani. Takové hrizy, jako je
tfeba nevyZadana hudba hrajici na pozadi stranky hned po nacteni (nedejbozZe, kdyz
se ani neda vypnout!), budou snad uZz navzdy zapomenutym reliktem drevnich
internetovych dob.



VWLADARE 0BSAM.

Jistd zndmd platebni brdna modernizovala neddvno svij web a umistila obri
video na pozadi celé stranky. Kdykoli na ten web vstoupim, chci se prihlasit
a obraz na pozadi se najednou pohne a vstoupi do néj obri lidska ruka, strasné se
leknu. Vim o tom, témér jsem si na to zvykl, ale stejné se pokazdé leknu. A vZdycky
si rikam: proc? To technické reseni muselo byt pomérné narocné, datovy prenos
musel vyrazné stoupnout a prinos pro firmu bude asi viceméné nulovy. Pritom
kazdy, komu jsem ten web ukazoval, reagoval tiplné stejné jako jd: fuj, to jsem se
lekl! Tak proc¢? Nekomu prislo cool, Ze umi pohyblivé pozadi stranek? SnaZme se
vZit do uZivatele a nedélejme mu naschvaly jen proto, Ze to nékomu prislo jako
,dobry ndpad*.



V neposledni fadé porad musime u vSech dat, at’ uZ multimédii, nebo i fotek
a dalSich statickych informaci, myslet na velikost dat — a to jak na objem datového
prenosu u navstévnikd, tak i na Sifi prenosového pasma a zatéZ serverd na strané
klienta. Jakkoli neustale rostou obvyklé prenosové rychlosti, rostou i béZné
prenasené objemy dat. TakZe i kdyz dneSni standardni webové stranky presahuji
v datovém objemu ty pred desetiletim i nékolikanasobné, problémy s pomalym
nacitanim, preCerpanym datovym limitem Ci prekroCenym prenosem na paterni lince
z klientova serveru jsou porad aktualni stejné jako pred lety. Sice moZna obé strany
stoji dnes terabajt tolik co tehdy gigabajt, ale objem prenasenych dat vzrostl stejnou
meérou a problém je porad stejny — i kdyZ tfeba o fady jinde. Nas uZivatel nejspis
sedi u pocitace pripojen nékolikanasobné rychlejsi linkou nez pred deseti lety, ale
soucasné také nas web navstévuje nékolikanasobné vice lidi z mobilnich siti,
z vefejnych hotspotii atd. Datovy objem proto nezanedbavejme, snazme se jej dobfe
balancovat a udrZovat stranky funkcni i pro uZivatele s pomalejSimi linkami
a omezenym datovym prenosem. Spolupracujme s kolegy vyvojari na optimalizaci
obrazkil i multimédii a na vhodném nastaveni keSovdni.

Multimédia ale neznamenaji zdaleka jen audio a video. DneSni weby jsou plné
vSemoznych multimedialnich informaci mnoha druht a typi — ,,Zivych“ grafa
a infografiky, animaci, 3D modeld, interaktivnich map a mnoha dalich prvki. Casto
se aplikuji pomoci néjakého verejné dostupného rozhrani poskytovaného
provozovatelem prislusné sluzby (API) a pripraveného kodu, ktery se jednoduSe
vloZi do stranky. Kazdy grafik i kodér se s témito prvky setkd — prinejmensim tfeba
ve formé Zivé mapy, protoZe upfimné feCeno, nemit dnes na strance kontakti Zivou
interaktivni mapu s polohou sidla firmy ¢i siti provozoven je faux pas srovnatelné
snad jen s nabidkou ceniku ke staZeni ve formatu BMP. Ale pravé ta snadnost
pouziti téchto externich zdrojd, prosté zkopirovani pripraveného kédu do stranky
s sebou nese také jista rizika. Méli bychom si vidy zodpovédné rozmyslet, co
vlastné ten zdanlivé jednoduchy kod vlastné déla a jaké to ma nasledky. My sice
vloZime do stranky kratky javascriptovy kod, ktery se o vSe postara a vykresli na
prisluSném misté stranky krasnou interaktivni mapu se vSim, co ma mit — pokud ale
v prohliZe¢i pomoci vyvojarskych nastrojii prozkoumame, co vSe zde pfi tom
vznikne, co vSe se nacita a jak dlouho to trva, moZzna se nebudeme stacit divit. Ve
velké vétSiné pripadi jsou takové vloZené multimedialni a interaktivni nastroje
vytvorené tak, Ze se do stranky umisti ramecek pro novy dokument (iframe) a to, co
v ném pak vidime, je vlastné cela samostatna jednoucelova webova stranka, ktera se
do néj nacetla; obvykle pomérné komplikovana, nikoli nenaro¢na na objem dat
vlastni stranka, do niZ jsme tento prvek vloZili. Myslet na to musime predevSim
tehdy, kdyZ chceme podobnych prvkli umistit do jedné stranky vic najednou. Tady
by uZz mél i grafik radéji pocitat se spolupraci s dalSimi vyvojari, objem i naroCnost
jednotlivych komponent si zmérit, spocitat a pripadné pristoupit k néjakym



optimalizacim. Treba k tomu, Ze se tyto prvky do stranky nevloZi a nespusti
automaticky pri kazdém nacteni stranky, ale aZ po vyZadani uZivatele: po kliknuti,
po posunuti prvku do zorného pole prohliZece atd.

Jisty prestiZni magazin neddavno predstavil na svém webu malou interaktivni
aplikaci s tipy na vikendové vylety. Byla velmi pékné zpracovand, u kazdého
z deseti tipti byly krdsné obrdzky a interaktivni mapy. BohuZel kdyZ se ji nékdo
pokusil otevrit tfeba na méné vykonném tabletu, vSe prestalo fungovat a prohlizec¢
se po nékolika minutdch marného boje pokazdé odporoucel. KdyZ jsem se podival,
co se v té strance po nacteni vlastné déje, byl jsem docela v Soku. Vsech deset tipti
bylo fyzicky umisténo v jediné strdnce, pouze se prepinaly pohledy, takZe byl vidét
vZdy jen jediny. U kazdého byl vlioZeny box z Google Maps a az nékolikamegové
fotky ve vysokém rozliSeni. To vsechno se nacitalo najednou, nékolik desitek
opravdu velkych obrdzkil a desetkrdt vloZend strdnka s interaktivni mapou. Ve
vysledku trvalo kompletni nacteni aZ nékolik minut, vyZddalo si nékolik set (!)
pozadavkil na servery, odkud se stdhly stovky vsemoznych souborii (napr. nékolik
desitek skriptii a obrdzki pro kaZdou z vloZenych map) a celé si to vyZddalo
uctyhodny kus pameéti a poradny vykon procesoru. CoZ Zadny slabsi stroj nedokadzal
ustdt. Po této zkuSenosti autori provedli optimalizaci, pomérné zdsadné datoveé
zmensili obrazky a nové se zacaly nacitat jen ty cdsti stranky, které jsou praveé
potreba. Ndrocnost stranky klesla na zlomek piivodnich hodnot a uZ ji neni problém
otevrit ani na postarsim tabletu.

Reklamy a slepota

Jednoznacné nejvyraznéjSimi prvky na mnoha webovych strankach jsou stale
reklamni bannery. Tedy menSi Ci vétSi plochy urcené k zobrazovani cizi reklamy.
Naduzivani téchto bannerti ve strankach dospélo az k obecnému jevu zndmému coby
bannerova slepota. Tedy podvédomé ignorovani grafické reklamy ve strankach.
UZivatelé si velmi rychle navyknou na obvyklé tvary, pestré barvy, animace a pozice
bannerti a prestanou je vnimat. Tento jev pak pritom casto funguje i tehdy, nabizi-li
banner ve skutecnosti produkty Ci sluzby, o které by jinak uzZivatel mél zajem.

Nechceme zde radit tviircim bannert, jak své reklamy délat efektivnéjSimi. Nas
v tuto chvili zajima pohled z druhé strany, z pozice grafickych navrhar webu, a zde
jsou pro nas hlavni dva aspekty:

* jak co nejucinnéji umistit reklamu, kterou ve strankach chceme mit

e jak zabranit tomu, aby kvtli bannerové slepoté uzivatelé prehliZeli nas vlastni
obsah



V pripadé prvni otazky je odpovéd pomérné snadna: méné je vice. S rostoucim
poctem reklamnich pozic ve strance prudce klesa jejich ucinnost. Pokud stranku
doslova ,,vytapetujeme* reklamnimi plochami, budou je uZivatelé ignorovat tim vic.
VétsSi mnoZstvi a agresivnéjSi prezentace reklamy nanejvyS donuti navsStévnika
k instalaci nastroje na aktivni blokovani reklam a na jakoukoli reklamu uz potom
neklikne ani nahodou, protoZe ji prosté na naSich strankach uZz nikdy neuvidi.
Nejefektivnéjsi se v praxi ukazuje pecliva volba pouze jedné ¢i dvou reklamnich
pozic na exponovanych mistech (napf. v zahlavi a uprostied ¢lanku) a pochopitelné
co nejpresnéjSi cileni a kvalitni zpracovani. Vyhybejme se rizné vyskakovacim,
prekryvajicim a poletujicim reklamam, které navsStévniky velmi snadno otravi
a odpudi. Stabilni reklamni pozice, ktera neobtéZuje pri konzumaci stranky a kde
navstévnik obcas zahlédne zajimavou informaci, ktera jej oslovi, je Ccasto
nejucinné;jsi.

Druhy problém je zakein€jsi a trochu se na néj zapomina. Ale ve skutecnosti
pusobi falesné pozitivni bannerovd slepota neustdle nenapadné Skody na mnoha
webech, aniz by si to provozovatelé viibec uvédomovali. Podstatou problému je totiz
pouzivani takovych grafickych prvki v designu webu, které néjakym zptisobem
zapadaji do vzorcl, které maji navsStévnici ve svych myslich vybudované pro
reklamni plochy. Pfi letmém pohledu pak navstévnikovo podvédomi mylné
vyhodnoti urcity usek stranky jako reklamu, ktera jej nezajima a hodla ji ignorovat,
a prislusnou Cast stranky prosté nevnima, prehlizi.

Zcela nevhodné je proto v designu webu pouZzivat barevné ramecky o rozmeérech
odpovidajicich nej¢astéji pouzivanym reklamnim bannertim, navic v mistech, kde se
bannery nejcastéji nachazeji. Setkal jsem se dokonce se snahou umistovat vlastni
informace mezi reklamni bannery ve formatu velmi podobném okolnim reklamam
— patrné v predstavé, Ze pri hledani téchto informaci budou uZivatelé daleko vice
vénovat pozornost i okolnim podobné vypadajicim reklamam. Efekt byl ale presné
opacny: tyto informace se pro uZivatele staly neviditelnymi, protoZe je ignorovali
v domnéni, Ze se jedna o reklamu, které pozornost vénovat nechtéji.

Jako reklamni bannery jsou Casto vnimany i velké automaticky rotujici karusely,
které najdeme na mnoha webech v zahlavi tvodni strany. Pokud takovy prvek
pouzijeme, musime pocCitat s tim, Ze urcitd Cast navstévniki bude jeho obsah
jednoduse ignorovat, a méli bychom ho proto povazovat jen za funkcné nedileZitou
dekoraci a neumist'ovat do néj zadné dileZité informace.



Text, pismo, typografie

Prese vSechnu starost o barvy, rozvrZzeni stranky a grafické prvky, ba i pres stale
silnéjsi nartst pouzivani multimédii zlistava stejné text hlavnim nosicem informaci
a vSe kolem neni vic nezZ jeho ozdobou a upoutavkou, nastrojem, jak co nejlépe
upozornit na to nejpodstatnéjsi textové sdéleni a jak co nejsnaze dovést uzivateltiv
zrak k predavané informaci. Webovy grafik by proto mél byt v prvé fadé dobrym
typografem, vic nezZ ¢imkoli jinym.

Typografie ma pritom jediny hlavni tikol: predat uZivateli (zde tedy spiSe Ctenari)
textovou informaci. V3e ostatni je jen nadstavba a v podstaté pouhd okrasa. Ani
nejsmélejsi typograficka kreace nesmi popfit tuto svou zakladni povinnost. VeSkera
prace s textem a pismem musi vZdy a za vSech okolnosti smérovat ke zlepSovani
Citelnosti, prehlednosti a srozumitelnosti, snahy o unikatni a ohromujici typograficky
design nikdy nesmi jit proti této zakladni konstanté.

\ Text, ktery se nedad Cist, je jen znecisténd plocha beze smyslu.

Ukolem typografie a prace s textem obecné proto neni primarné vytvéreni
estetiky a krasna, ale nejprve zlepSovani Citelnosti, optimalizace pristupnosti,
pouZitelnosti, ergonomie Cteni. Pro typografii a text plati v podstaté stejna pravidla
a postupy, jaké jsme zminili pred chvili pro grafiku. Celkova graficka vyvazenost
textu na strance i v ramci mensich bloki, pouzivani spravnych kontrasti bloku textu
i vhodna prace s prazdnym mistem a pouZivani velkého dynamického rozsahu jsou
hlavni néastroje makrotypografie, ktera pracuje s celkovou strukturou textu. Stejné
jako v usporadani stranky jsou i v textu duleZité spravné proporce, priority
a kontrast, zvyraziiovani dominant a upozadéni minorit, vytvareni vizualnich
a logickych vazeb a sekvenci (potfebnych pro snadné skenovdni a vedeni uZivatele
k poZadovanému cili). Na opacném polu pak je mikrotypografie, ktera se zajima
o tvaroslovi znaki, idedlni rozestupy pismen a slov, jejich optimalni navazovani
a propojovani. Ta je vSak v prostoru webového designu méné vyuZivana, nebot se
algoritmt v prohliZeci, které designér ovliviiuje jen minimalné. Mikrotypografii tak
pouZijeme jen vyjimecné, tfeba u navrhi logotypti ¢i rucné kreslenych napist.

Z vyse uvedeného pak jednak vyplyva, Ze hlavni starosti grafika na webu bude
pravé makrotypogradfie, jednak i to, Ze vlastné neni priliS podstatné, jak bohaté ¢i
omezené moznosti volby pisma a ndastrojii k manipulaci s nim mame. Dobré a krasna
typografie se dd udélat i s jedinym, tplné zdkladnim fontem v jediné barvé.
Popravdé feceno, nejvétSich typografickych zhiivéfilosti se dopoustéji pravé amatéfi,
ktefi maji k dispozici nepfebernou zasobu rtznych fonti a snazi se jich pouzit
maximum najednou, v mnoha rtznych velikostech, fezech, barvach a stylech.
S takovou typografickou tpravou dnes neuspéje ani cirkusovy plakat. Upfimné:



jednim z mych konicki je sbirani otfesnych jidelnich listkli z restauraci, které se
pravé takovymi kreacemi jen hemzi.

TAK JAKE) Q2 fismn
RYSTE RAD?

Tato kniha nema za cil byt ucebnici typografie. Takovych existuje hodné a kazdy
webdesignér by mél mit aspon néjakou zakladni nastudovanou a elementarni
typograficka pravidla mit v malicku. Pfesto si neodpustim zde stru¢né zminit aspoi
nékolik téch opravdu nejzakladnéjSich, s jejichZ nedodrZovanim se na webech
setkavam nejcCastéji.

e Na jedné strance pouzivejme jedno ¢i nejvySe dvé riizna pisma. Nikdy
nepouzivejme soucasné pisma podobna a pfibuzna, oba fonty by se mély
vyrazn€ji liSit. Dobrou zvyklosti je napf. pouZivat jedno pismo patkové



(antikva, serif) a druhé bezpatkové (grotesk, sans-serif). V takovém pripadé
je pak idealni vyhradit patkové pismo jako zakladni pro bézny text (obsah
¢lankd, textové popisy atd.) a pismo bezpatkové pro nadpisy, navigaci
a systémové informace — pripadné opacné. Pokud pouZivame pismo jediné,
je obvyklé pouZzit pro zakladni text pismo normalni a pro nadpisy a vybrané

e Jedinou vyjimku tvori dopliikové pouZiti nepropor¢niho pisma (monospace,
napf. Courier) pro zobrazeni technickych informaci — klicovych slov, ¢asti
pocitacového kodu apod.

e Jen vyjimecné si opravdu zkuSeny typograf mtzZe dovolit pouZit néco mimo
tento zakladni ramec — egyptienku, uncidlu, kaligrafické Ci néjaké jiné
zvlastni pismo pro nadpisy a vybrané speciani napisy. Prakticky nikdy se
takova pisma nepouZzivaji pro zakladni text, ¢ini jej totiZ obtiZné citelnym.

Ani nejzoufalejsi typograf nikdy a nikde nepouZije pismo Comic Sans. To je
znak naprostého amatéra.

e Traduje se, Ze i na obrazovce se lépe cte pismo patkové (napf. Times),
protoZe vodorovné patky na drovni ucafi pisma vytvareji pomyslnou linku,
ktera dobre vede oci. Dlouho se mélo za to, Ze text zobrazeny patkovym
pismem se proto Cte snadnéji, rychleji a pfijemnéji i v menSich velikostech
a pri delSich fadcich neZ s pismem bezpatkovym. U mé osobné to tak sice
funguje, ale podrobné studie pro tuto teorii obecnou platnost zcela
nepotvrdily. Pfesto stejné pro rozsahlejsi texty (clanky, delsi encyklopedicka
hesla, odborné staté apod.) ¢asto volim radéji pismo patkové.

e Pro kazdy design musime pripravit nékolik zakladnich stylt vybraného pisma
a stanovit si (a dodrzZovat!) pravidla pro jejich pouzivani. Kazdy fez pisma (tj.
napi. tucné, italika, podtrZzené a jejich kombinace) musi mit v urcitém
kontextu sviij jasné definovany vyznam. Napft. Ze dtleZité pasaze a klicova
slova budou zvyraznéna ztucnénim, nazvy a citace italikou ¢i kurzivou,
klicova slova negativhé na Sedém pozadi apod. Zvyraznéni pomoci
prostrkani (vétSi mezery mezi pismeny uvnitf slova) bylo typické pro
psaci stroje, na webu bychom jej viibec neméli pouzivat. Nastavené styly pro
zvyraznéni pak musime diisledné pouZivat a nenechat uZivatele, ktery si pri
prvnim cCteni vytvoril v hlavé z pouZité typografické symboliky néjaky
logicky model, aby hned o kousek dal musel tapat a prehodnocovat to, jak
napoprvé ty styly pisma pochopil. Konzistence a dtslednost jsou zde
dilezité.

e Obdobné to plati pro velikosti. Méli bychom si pripravit nékolik velikosti
pisma, se zretelnymi skoky ve velikosti a jasné odliSitelné — pro zakladni



text, vétSi pro mezititulky, dvé tfi velikosti pro riizné tirovné nadpisti, mensi
pismo pro poznamky, vychozi velikost pro navigacni prvky atd. — a poté
jednotné pouZivat pro stejné typy obsahu nejen stejny font, stejné styly, ale
i tutéZ velikost. Pismo liSici se v tomtéZ kontextu ve velikosti i o jediny bod
pusobi ponékud rusivé a neprijemné.

Na webu je zavedenym zvykem zobrazovat aktivni odkazy podtrZené. Proto
bychom méli podtrzeni pouzivat vyhradné pro zobrazeni odkazii a nikdy
treba ke zvyraznéni. OvSem opacné to nutné neplati — pokud zajistime, Ze
néjaky jiny styl bude dostatecné odliSeny od ostatniho textu a nedojde
k zdméné s jinymi prvky, miiZzeme odkazy zobrazovat i bez podtrZeni, napf.
tuCné a modre. Nesmime potom ovSem dopustit, aby byl tucné modre
zobrazen néjaky text, ktery neni odkazem. To je pak pro uZivatele velmi
matouci.

Vyhybejme se vétsimu pouZivani VERZALEK, tedy velkych pismen. Text
zobrazeny verzalkami je velmi obtiZné Citelny a je vhodny jen vyjimecné, pro
kratké napisy: texty tlacCitek, poloZky v navigaci apod. Ale i v téchto
piipadech musi byt pouZit vhodny jednoduchy font. Napisy velkymi pismeny
v néjakém kaligrafickém ¢i jinak rozevlatém pismu jsou naprosto
nepripustné.

Typ a velikost pisma musime navrhovat spolecné s rozvrzenim stranky tak,
aby radky souvislého textu nebyly ani priliS kratké, ani priliS dlouhé. Za
optimalni délku fadku pro pohodlné Cteni se povazuje 50-60 znaki, za
prijatelnou priblizné jesté 30 az 85 znakd. Kratsi fadky zptisobuji komplikace
s distribuci delSich slov, ptlisobi roztrhané a chaoticky. Delsi fadky zase
zhorSuji Citelnost, oko se musi vice soustredit na udrZeni linie Fadku, zrak
snadno preskakuje mezi fadky a prfi prechodu na novy fadek je mnohem
divodu pfinuceni zobrazovat text v fadcich delSich neZ cca 60 znakl, méli
bychom prislusné zvétsit rozestup mezi radky, abychom tento problém aspon
CasteCné eliminovali.

BéZny text by mél byt zarovnan doleva, nadpisy a mensi bloky mohou byt
vycentrovany, nékteré specialni prvky lze zarovnat doprava. Zarovnani do
bloku (justify) bychom na webu radéji viibec neméli pouZzivat (radéji ani
u velkych bloki textu s dlouhymi fadky), protoze tim vznikaji velmi nepékné
mezery v textu (feky) a dalSi komplikace. S témito problémy se potykaji
i sazeCi kniZek, kde je nutné na spousté mist takova nehezka mista upravovat
rucné, a jeSté se to nepodari pokaZzdé uispésné. Pocitejme s tim, Ze algoritmy
v prohliZzecich zarovnani do bloku neuméji dokonale, a radéji se mu
vyhybejme.



e Mezi odstavci by méla byt znatelna mezera, nad nadpisy vZdy vétsi neZ pod
nimi. Pokud je nadpis ve dvou fadcich, musi byt mezera mezi radky uvnitf
nadpisu vyrazné mensi neZ mezera nad a pod nadpisem. Prvni fadek odstavce
je dobré u dlouhych textii odsadit alesponi o jeden znak (1em), zlepSuje to
Citelnost textu. DileZita je vhodna a vyvazena vzdalenost oramovanych blokt
textu od okolniho obsahu, mezery mezi sloupci i sousedicimi bloky.

e Musime se naucit a dodrZovat zakladni pravidla sazby pro dany jazyk (pozor,
mnohé detaily se mezi jednotlivymi jazyky liSi!). Témér vZdy ale plati, Ze
pred interpunkcnimi znackami se nepiSe mezera, za nimi naopak vzdycky;
(nedé€litelnd) mezera se piSe mezi hodnotou a jednotkou. Musime se naucit
pouZivat spravné uvozovky a pomlcky obvyklé pro dany jazyk, vcCetné
disledného odliSovani spojovniku-rozdélovniku a pomlcky — kterd muze
mit navic riznou délku. Zvyknéme si pouZzivat i korektni znaky napf. pro
trojtecku ... nebo znaménko krat X namisto pismene x apod.

e V dnedni dobé uZ nebyvaji tak Casté neSvary z dob psani na psacich strojich
— zaménovani podobnych znakti, malé L misto jednicky (1 x 1), velké O
misto nuly (O X 0), lomitka misto zavorek, ukoncovani kazdého Fadku
enterem, odsunuti textu od kraje pomoci hromady mezer atd. — ale i tak se
s tim porad Cas od casu miZeme setkat. Pak je dilezité jednak v podkladech
tyto chyby opravit, jednak tfeba i poucit naseho klienta, ktery bude na web
vkladat novy obsah, o zdkladech pocitacové typografie a Castych chybach,
kterym by se mél vyhybat.

| Nejsme-li si nécim jisti, sthnéme po typografické prirucce.

Struc¢né typografické manudly vcetné specifik pro vétSinu bézinych jazyki
najdeme na webu. Zodpovédnéjsi grafici pak maji davno ve své knihovnicce néjakou
vyznamnéjsi prirucku ¢i ucebnici a zaklady typografie peclivé nastudované. Stale
bychom méli myslet na to, Ze typografie tvori podle mnoha znamych poucek az
95 % grafického designu vétSiny webii a rozhodné neni namisté ji ani v nejmensim
podceniovat. Upfimné, pokud bych si mél vybrat, zda jako grafického designéra pro
tvorbu webtli zaméstnat dobrého typografa, ktery neumi nijak vyjimecné kreslit, nebo
skvélého vytvarnika, ktery v typografii tape, rozhodné si vyberu toho prvniho.
Plisobivy a vkusny web totiZ vytvorime i zcela bez grafiky jen skvélou typografii —
ale krasna grafika se Spatnou typografii dobry web moc casto neudéla.

\ Vétsinu podstatného obsahu stdle tvori text, grafika byvd jen jeho ozdoba.



Formulare

V zavérecné kapitole se z odbocCky k cCisté vizualnimu a grafickému
designu jeSté jednou vratime na teritorium webového designu jako celku.
Specifickou soucasti, ba pfimo samostatnym podoborem webového designu
jsou formulére, editory a interaktivni ovladaci prvky viibec. V tomto bodé
se vic neZ kde jinde potkavaji vSechny profese, nejen hlavni designér
a architekt aplikace s grafickym designérem, ale i s kodéry a vyvojari vSeho
druhu. VSichni dohromady a v soucinnosti ovliviiuji to, zda budou
formulare a dalSi interaktivni ovladaci prvky webu funkcni a dobre
pouZzitelné, nebo nikoli. Kromé grafického zpracovani se zde musime
zamérit také na samotny navrh architektury, vnitini logiky a chovani
formulaii, vénovat se navrhovym vzortim ¢i riznym technickym detailim
implementace.

V interaktivnich formularich (at’ uZ se jedna o dialogova okna v né€jaké
aplikaci, nebo o formulare na webu) se obvykle nadéla nejvice chyb, 1ze zde
napachat nejvice Skody a naStvat nejvice uZivatelli. Je to prosté: zbytek
webovych stranek je viceméné staticky, tvori je obsah, ktery uZivatel spiSe
jen pasivné konzumuje, a navigace nad nim, kde se sice da také napachat
dost Skody, ale v podstaté se porad jedna o celkem jednoduchou interakci
— uzivatel si vybere odkaz a klikne na n€j, nacCte se nova stranka. OvSem
formulafe a dalSi interaktivni ovladaci prvky uZz poskytuji skutecnou
a neékdy i velmi sloZitou dvojstrannou komunikaci mezi uZivatelem
a pocitaCem. UZivatel provede néjakou akci, algoritmy aplikace na ni musi
podle kontextu spravné reagovat a poskytnout vhodnou odezvu. A v nové
zobrazeném stavu se zase musi co nejrychleji zorientovat uzZivatel a vhodné
zareagovat — a tak dokola, aZ se spolecné doberou poZadovaného cile.

Problematika webovych formulari je opét rozsahlé téma, kterému se
vénuje spousta autord. Na omezeném prostoru této kapitoly nemtizeme ani
jen vypocitat vSechny znamé chyby a Spatna reSeni, kterych se designéri
a vyvojari na webech dopoustéji. Pokusme se aleponi zmapovat ty
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Prilis velké formulare, prilis zbytecnych udaji

V prvé rad€ je vidy otazkou, zda formular opravdu musi byt tak velky,
jak je. Skutecné je nezbytné ziskat od uzivatele vSechny ty udaje, které po
ném poZadujeme? VzZdycky je potfeba myslet na to, Ze mezi prvnim
a poslednim polickem formulafe je spousta pootevienych dveri, stale
vétSich a s kazdym dalSim zbyteCnym udajem stale hlasit€ji a vyzyvavéji
lakajicich uzivatele: Vykasli se na to, pojd’ pryc!

Samozrejmé zaleZi na situaci a konkrétnim tkolu a tcelu, jemuZ dany
formulaf slouZi. Zadost o statni ob&asntvi a vydani pasu nebude formalitka,
kde staCi vyplnit dva ddaje. Ale kvili jednomu ndkupu, kvili registraci
k néjaké sluzbé vypliovat zemi ptivodu, datum narozeni, telefon, pohlavi,
tfi kontrolni otazky a velikost bot? Stoji opravdu naSim uZivatelim ta
sluzba za to, aby takovou proceduru podstoupili? Kromé toho, Ze je to
nesmirné zdrZujici, a ¢im zbyteCnéji pozadované udaje piisobi, tim i vice
demotivujici — ale rostouci mnoZstvi irelevantnich otazek budi v kazdém
silici obavy o bezpecnost a zachovani vlastniho soukromi. Proc¢ ty udaje
vlastné chtéji? Co s nimi budou délat? Opravdu jim je chci davat a stoji mi
to za to? To prirovnani uz v této knize jednou padlo:

Kdyby po vds prodavac v kamenné prodejné pozadoval jméno
vaseho psa a velikost podprsenky, asi by se se zlou potdzal.

Na mnoha webech to vSak dodnes nepovazuji za nic divného a s klidem
po svych navstévnicich poZaduji nejroztodivnéjsi privatni informace, bez
nichZ by se urcité dokazali obejit. A nedosti na tom. NejenZe tam vSechna ta
policka jsou, ona byvaji dokonce povinna! Zamyslete se. Opravdu nezbytné
potfebujete vSechny ty tdaje povinné vyplnéné? Obvykle ne. Pro registraci
vétSinou postaci e-mail a heslo, pro nakup pak jeSté dorucovaci adresa. Bez
vSeho ostatniho se nejspiS provozovatel obejde. Je pak na peclivém zvaZzeni,
zda pomér ziskanych dat a odrazenych uzivateli je ve prospéch, ci
v neprospéch webu. K Cemu ostatn€ ta zbytna data nékdo potrebuje — ke
statistickym uceltim, ke zlepSeni poprodejnich sluzeb, jen tak pro jistotu?
Nebude vhodnéjsi ten ucel uzivatelim upfimné vysvétlit a misto zupackého
vyzadovani irelevantnich dat sluSné pozadat o vyplnéni udaji, které mohou
byt k nécemu uZiteCné, spolu s ujiSténim, Ze nebudou pouZity k jinym
ucelim? Prekvapivé mnozstvi uZzivateli v takovém pripadé své udaje
poskytne mnohem ochotnéji a radéji. A u téch méné davérivych ¢i méné
ochotnych si vystacime jen s nezbytnym minimem.



V pripadé, kdy je ale ve formulati skutecné nutné zadat velké mnozZstvi
dat, je namisté zvaZovat néjaké strategie, jak jejich zpracovani uZivatelim
zpfijemnit, usnadnit a zptehlednit. Udaje seskupit do logickych celkd,
rozdélit do menSich oddild, do vice kroki na samostatnych strankach,
nabidnout vyplnéni formou privodce. Designéii i kodéri by si meéli
vzpomenout na obcas zapominanou znacCku fieldset, urCenou praveé
k vyznaceni logickych celkid. Velky prostor pro praci zde ma predevsim
hlavni designér webu, nejvétsi Cast zodpovédnosti leZi na navrhu vhodné
struktury, logiky a chovani formuldfe uZ na udrovni drdténych modelii
a specifikaci — grafici a kodéfi uZ tady pozdéji moc nezachrani.

Musime myslet na to, Ze sahodlouhé formulére pres nékolik obrazovek
mohou uZivatele désit a odrazovat, jeden obrovsky formular ptisobi
mnohem straSideln€ji neZ posloupnost nékolika prijatelné malych dilcich
formulari. Pribéznad informace o priibéhu miZe ptisobit povzbudivé
a uklidiiujicim dojmem (Krok 3 z 5, uz se bliZime ke konci!). Neudélame
chybu, kdyZ v takovém privodci uz na zacatku zapocitame jesSté predtim
provedené akce — jakkoli uZivatele tfeba nestaly skoro Zadné usili —
a zaCneme samotné vypliovani tfeba na kroku 3. Zapocist mtiZzeme cokoli,
co dava smysl, tieba Ze se uZivatel seznamil s nabidkou produkt na webu
a ze spustil dotycného priivodce. Hlavni je, Ze pro néj bude mnohem vice
motivujici a povzbuzujici informace Mdte dokonceny 2 kroky z 10, nez
Mate dokonceno 0 z 8. Ty dva dosavadni kroky byly prece tak snadné, tak
Ceho se bat, ne?

OvSem v pripadé rozdéleni formuldfe do menSich celki a vice
samostatnych kroki musi mit uZivatel jistotu beztrestného navratu o krok
Zpét — a nejenze mu to stranka umozni, ale nesmi ani prijit o zadna jiz
jednou vyplnéna data. Situace, kdy se znovu otevie jednou vyplnény
formular a bude zase prazdny nebo budou opétovné vyZadovany nékteré uz
jednou zadané udaje, je naprosto neprijatelna.

Ovladani klavesnici

At uz je formular velky, ¢i maly, stejné je vZdy dilezité zajistit jeho
pohodIné ovladani. PredevSim pomoci klavesnice. ProtoZe zadavani udajt
a vypliovani policek spociva ponejvice v psani na klavesnici, je pro
uzivatele velmi nepohodlné muset neustale prehmatavat z klavesnice na
myS a zpatky. Formulaf proto musi byt co nejvice ovladatelny pouze



pomoci klavesnice (nebo jen pomoci mySi, pokud to typ formulare
aplikaci, u kterych se predpoklada, Ze je uZivatel nepouZije pouze
jednorazoveé, ale pracuje s nimi delSi dobu (rtizné evidencni systémy, online
ucetnictvi, intranetové aplikace apod.), je to dokonce naprosto kriticky
ergonomicky poZadavek.

Nejpodstatn€jsi jsou zde tfi body, které si musime dobre ohlidat
u kazdého formuléafe a editoru.

Prvnim z nich je podporovat pesouvani mezi polozkami formulare
pomoci tabelatoru (kldvesy Tab), ktery presouva ohnisko (fokus) na dalsi
poloZzku v poradi (resp. na predchozi v pripadé stisku kombinace Shift-Tab).
To je zavedeny standard napri¢ platformami a mnoho uzivatel( je na néj
zvyklych. A i na dotykovych zafizenich bez klavesnice je obvykle tato
funkcnost simulovana tlacitky dalsi/predchozi, ktera funkci klavesy Tab
presné kopiruji.

Nejen, Ze nesmime této funkci jakkoli branit, musime ji také
optimalizovat: kazdy formulafovy prvek ma totiz volitelny atribut
tabindex="¢islo”, ktery definuje poradi, v jakém se mezi jednotlivymi prvky
bude kldvesa Tab presouvat. Pokud jej u prvki neuvedeme (coZ je stejné,
jako kdyZ budou mit tabindex=0"), budou se prochazet v tom poradi, jak
jsou uvedeny v kédu stranky. MiiZzeme dokonce pridat atribut tabindex="0"
i prvkiim, které normalné fokus nedostavaji, a zahrnout je tak do sekvence
prochéazeni, nékdy to mtize byt uZitecné.

Prirozené prochazeni polozek podle poradi v kodu ale nemusi byt vidy
idealni. PoloZky mohou byt v kodu usporadany v radcich, zatimco pro
uzivatele bude vhodnéjsi je prochazet po sloupcich. Nebo naopak. V tom
piipadé bychom méli vSem prvkiim hodnotu tabindex vyplnit a prifadit
spravné Cislo, aby se prochazely ve spravném poradi. V takovém piipadé si
ale musime dat hodné zaleZet a vhodné nastavit tabindex Uplné vsem
polozkam formulare, abychom zajistili spravnou sekvenci pro cely formular.
Pozor: cislovani poradi prvkil je spolecné po celou strdnku, nikoli jen
v ramci jednoho formuldre.

MiiZeme také chtit preskocCit nékteré nepovinné polozky, které podle nas
drtivd vétSina uzivateld nebude vypliovat. V tom pfipadé jim miiZeme
nastavit tabindex="-1”. Zaporné Cislo zajisti, Ze polozka vilibec nebude
zarazena do sekvence prochazeni. Takovy prvek bude moZné dal vybrat
mysi, ale stiskem klavesy Tab se na néj uzivatel nedostane.



Druhym dilezitym bodem je spravné a disledné uzivani popisku
polozek, tedy prvkil label. Tento prvek se vidy poji pomoci identifikatoru
ke konkrétnimu formulafovému prvku a je s nim nedilné svazan. To je
dilezité pri ovladani formuldfe mysSi a dotykem, takovy popisek se stava
jakousi prodlouZenou rukou prisluSného prvku a kliknuti na néj ma stejny
efekt jako kliknuti na poloZzku samotnou. Textova pole ziskaji fokus,
prepinace se prepnou atd. Klicové je to hlavné u drobnych prvka typu
checkbox nebo radio, u kterych se pak uZivatel nemusi nutné trefit do
maléeho prostoru samotného prepinace, ale staci jen kliknout na text popisku
se stejnym efektem.

Pochopitelné hlavnim tcelem popiski je uvést prisluSné formularové
pole. Pomérné Spatnou praxi se ovSem stalo psat popisky primo dovnitf
textovych poli, obvykle Sedivé ¢i jinak odliSné od zadané hodnoty. Vyhodu
uSetfeného mista za popisek umistény vedle polozky ¢i nad ni vyvazuje
skuteCnost, Ze takto feSeny popisek je vidét, pouze dokud je policko
prazdné. V okamziku, kdy do néj uzivatel néco napiSe, popisek zmizi
a pozdéji uz neni mozné zjistit, o jaké pole vlastné jde. Toto feSeni tak ma
své misto pouze ve formularich a editorech ,,na jedno pouZiti“ — tedy na
mistech, kde uZivatel jednou zada poZadovanou informaci, odeSle a uz vic
nebude vyplnéna pole ménit: v online diskusich, pfi komunikaci na
socialnich sitich, pfi zadavani prihlaSovacich daji apod. Jakmile existuje
moznost, Ze se uZivateli zobrazi formulaf/editor jiZ wvyplnény, bez
viditelnych popiskli a ma s nim néjak pracovat, je takové FeSeni uz
nepripustné.

A konecné poslednim klicovym bodem ovladani formulaii pomoci
klavesnice je umoznit odeslani klavesou Enter (¢i jinou klavesovou
prihlaSeni do systému je to docela dilezité. UZivatel je na tu sekvenci
zvykly z mnoha mist a prijde mu zcela prirozena: zadat jeden udaj,
klavesou Tab se presunout do dalSiho policka, zadat druhy udaj a klavesou
Enter odeslat. V okamzZiku, kdy zde klavesa Enter nezafunguje a formular
se neodeSle, bude to uzivatel vnimat jako chybu, necekany problém.

V editorech, kde klavesu Enter nelze z néjakého diivodu pouZit (napf.
protoZe se pouziva pro novy radek v textu), by méla byt dostupna
alternativni klavesova zkratka. V komunikacnich programech to byva napr.

vvvvvv

byva k dispozici tfeba i klavesova zkratka obvykla pro obdobnou cinnost



v pocitacovych aplikacich, napr. Ctrl-S pro odeslani zpravy a zavreni
editoru apod.

U rozsahlejsich aplikaci, predevSim u téch, kde se predpoklada, zZe je
uzivatelé budou pouzivat dlouhodobé a intenzivné, je vhodné zvazit i
pouziti dalSich klavesovych zkratek — klavesu Esc pro zruSeni akce, rtizné
osvédcené kombinace klaves pro nejcastéjsi akce (kombinace s klavesou S
pro uloZeni ¢i odeslani, O pro otevieni, P pro tisk apod.). Je ovSem dilezité
si dat pozor, aby tyto klavesové zkratky nekolidovaly s ovladanim
prohlizeCe a systému, a uZivatele s nimi naleZité seznamit a umoznit jim
jejich vypnuti. Musime zde pocitat s pomérné dlouhou krivkou uceni a
zvykani si, proto ma smysl takové klavesoveé zkratky nabizet jen u
zminénych intranetovych aplikaci, evidecnich systémi apod., u béznych
webii jsou spiS na Skodu.

Umeéla inteligence

Jednim z nejhorSich prohfeSki v pouZitelnosti formulaii je prehnané
technicistni pristup k zadanym datim a lpéni na exaktné presném formatu
dat. Pritom pocitace jsou tu od toho, aby lidem pomahaly, a mély by se jim
prizptisobovat. Misto toho casto pohodlni vyvojari nuti uzZivatele, aby se on
prizptsoboval jejich hloupému a neflexibilnimu programu.

Zacnéme od toho uplné nejjednodussiho. Naprostou samozrejmosti by
mélo byt, Ze aplikace ignoruje jakékoli mezery pred a za zadanou hodnotou.
Presto je stale moZné narazit na weby, kde tomu tak neni a zadané hodnoty
se predavaji vCetné mezer a napriklad znak konce radku, ktery se do policka
dostal nechténé pri zkopirovani a vloZeni hodnoty, pak ziistava soucasti
uloZené hodnoty a mtize pozdéji ptisobit necekané komplikace.

Odstranit mezery kolem hodnot je elementarnim tikonem. Pro spoustu
programatorti ovSem byva kritické hlavné nakladani s riznymi oddélovaci
a nepodstatnymi vypliovymi znaky wuvnitf hodnot. Takovy liny
programator jednoduSe napiSe, Ze do pole je nutné zadat datum ve formatu
MM-DD-YY, a pokud uZivatel napf. datum 3. zdri 2015 nezapiSe praveé jako
09-03-15, aplikace bude zadani odmitat jako chybné. Ulehcovat si praci je
ale pro vyvojare prirozené, takZe je zde ukolem designéra, ktery by mél
trvat na tom, aby si vyvojari tu praci dali a zadané hodnoty zpracovali
v trochu volnéjSim rezimu. Spravné popsana poZadovana hodnota
v takovém poli totiZ neni MM-DD-YY, ale Cislo mésice, néjaky oddélovac,



Cislo dne v mésici, oddélovac a rok. Vhodné naprogramovana aplikace by
pak méla prijmout jako platnou hodnotu datum (v americkém formatu) jak
09-03-15, tak tfeba také 9/3/15 nebo 9. 3. 2015, v extrémnim pripadé dokonce
tfeba i néco jako 09032015.

| Kazda aplikace je prave tak hloupa, jak liny je jeji programadtor.

Jesté vic komplikaci nastava u slozenych udaji. Tedy v podstaté u jedné
ucelené informace, kterd je ale z nejriznéjSich divodli rozdélena do
nékolika dil¢ich textovych poli. At uZ jde o jméno (kombinace jména,
prijmeni, prostfedniho jména, prezdivky), Cislo bankovniho uctu (predcisli,
Cislo, kod banky), Ci telefonni cislo (rozdélené na predvolbu a mistni ¢islo),
nebo tfeba tak béZnou a Casto zadavanou informaci, jakou je adresa.
Potkavam bohuZel stale malo chvalyhodnych vyjimek, které s témito
sloZzenymi udaji dokazi pracovat rozumné a inteligentné — napr. pokud
uzivatel zkopiruje telefonni cislo do schranky a vloZi do pole formulare,
systém sam rozpozna predvolbu a mistni Cast Cisla a sam je rozdéeli,
pripadné zformatuje do prehledného tvaru.

Daleko castéji se setkdvame s weby hloupymi, kde se s jinym formatem,
nez je pozadované rozd€leni do predepsanych komponent, neuméji
vyporadat. Cislo zéasilky u prepravni sluzby pak musi uZivatel zadat
rozdélené do tfi samostatnych policek — i kdyZ v e-mailu je obdrZel jako
jedno cislo a beztak je sem nikdo nebude zadavat rucné, nejspiS kazdy
soudny uZivatel pouZije postup zkopirovat/vloZit. Nastroj na automatické
vypliovani osobnich udaji nedokaze na objednavce vyplnit adresu, protoze
programatori vyzaduji ulici a Cislo domu ve dvou samostatnych polich
(zatimco v prohliZeci je to uloZzeno dohromady jako jedna hodnota) atd.

Designéfi by se méli snaZit formulafe vymySlet s co nejméné
omezenimi na vstupni data a vyZadovat po ,,svych“ vyvojarich, aby byli pti
zpracovani dat z formulaii co nejflexibilnéjSi. Weby by mély projevovat
aspon minimalni umélou inteligenci, uZivatelim vychazet vstfic a s
vypliiovanim formulafa jim pomahat — a ne je jimi obtéZovat a terorizovat.

Kontrola a oznamovani chyb

Prakticky kazdy formulaf ma néjaké omezeni na hodnoty zadané do
jednotlivych poli a musi byt otestovan, zda zadané Uidaje témto omezenim
vyhovuji. A pokud ne, néjakym zplisobem to uZivateli ozndmi a pozaduje
po ném, aby udaje opravil. Tato kontrola (validace) je pomérné



komplikovanym procesem, kde nardZime na velké mnozZstvi problémi
a chyb. A to u vSech zucastnénych slozek: designéri chybné navrhnou
logiku kontroly a zobrazovani chyb, vyvojari naimplementuji kontrolu
a vraceni chybovych informaci nevhodnym zptisobem, copywriter pfipravi
nesrozumitelnda a matouci chybova hlaseni, grafici zobrazi chyby
neprehledné...

V prvé radé je treba zminit samotny postup kontroly. Téch je totiZ vice
druhii a ¢asto v jednom formulafi postupné probihaji vSechny. Data se totiz
jednak kontroluji pfimo v prohliZzeCi (pomoci kédu v javascriptu), tak na
serveru, kam se dostanou po odeslani formulare. Kontrolovat se mohou
neustale (po stisku néjaké klavesy), priibézné (po presunu na dalsi policko),
periodicky (v pravidelnych casovych intervalech) i davkové (po odeslani
formulare na server). Navic se jinak testuji a jinak chovaji formulare Cerstvé
(poprvé vyplnéné, dosud neodeslané) a jinak ty revalidované (tj.
kontrolované opétovné po nalezeni a nahlaseni chyb).

Meélo by platit, Ze ¢im delSi formula¥, tim spiSe by méla probihat néjaka
pribézna kontrola pfimo v prohliZe¢i. UZivatel se miiZe dopustit néjaké
zavleCené chyby, a kdyZ se dozvi aZ po odeslani formulare, Ze udélal chybu
uZ na zacatku a cely zbytek formulare ma pak treba Spatné, rozhodné ho to
nepoteési.

DiilezZité je také dat si zaleZet na tom, aby uZivatel nepoznal, kde jsou
data kontrolovand, zda v prohliZeci, nebo na serveru. Vystupy z obou typt
validace a zobrazené chybové informace by mély byt vZdy totozné. Pokud
kontrola v prohliZeci informuje o chybach tuplné jinak neZ kontrola ze
serveru, muze to byt velmi matouci.

Informace o chybach musi byt srozumitelné, vystiZné a navodné.
Extrémné Spatny je pripad, kdy aplikace nesdéli viibec nic (formulaf se
pouze neodesSle nebo zobrazi znovu nezpracovany, ne-li dokonce smazany),
pripadné se zobrazi velmi obecné, nic nefikajici chybové hlaseni — Doslo
k chybé #00f8. Formular se nepodarilo uloZit. Server error. Takové
informace jsou pro uZivatele naprosto k nicemu a mnoha z nas uz takové
lajdacké zpracovani chyb zptisobilo nekonecné frustrace se zkoumanim, co
jsme kde udélali Spatné a proc to u vsech rahen a kosatek! nejde odeslat...

Navrh musi pamatovat na vSechny mozné typy chyb a meznich
situaci a umeét je prehledné a srozumitelné vysvétlit uZivateli.

Webdesignéri a grafici Casto na chybové informace zapominaji,
nenavrhnou je viibec nebo nedlisledné a na mnohé stavy a situace



zapomenou. Je potfeba mit dobfe vymysSleno, co se stane, kdyz n€jaké pole
bude obsahovat chybu, jak se chyba zobrazi a jak se polozka zvyrazni, kam
a jak se zobrazi chybové hlaseni. Co se stane u kumulativnich chyb, tj. kdyz
server vrati dlouhy seznam chyb — vypisi se nékam do dlouhého seznamu
pod sebou? Nebo se zobrazi u kazdé chybné polozky a formular bude jedna
bublina s chybovym hlaSenim pres druhou? Zmizi oznacCeni chyby ihned,
kdyz uzZivatel poloZzku opravi, nebo se pocka do dalSiho odeslani? Otazek
a problémt k vyreSeni byva pomérné dost a designu chybovych stavii
bychom méli vénovat dostateCnou pozornost a €as a nezpominat na
nenapadné detaily. OK, chybné textové policko se zobrazi Cervené, ale jak
se treba zobrazi chyba u prepinace? Chybové hlaseni by mélo obsahovat
jasné urceni mista chyby, jeji pri¢inu i navod k mozZné napravé. Sdéleni typu
obsahuje nepovolené znaky.

V Zadném pripadé se nesmi stat, Ze by se po odeslani formulare ztratila
néjaka zadana data. MozZna jste uz narazili na formula¥, z néjZ po odeslani
a opétovném zobrazeni s oznamenim, Ze je v ném n€jaka chyba, zmizely
nekteré polozky a vy jste je museli s kazdym pokusem vyplnovat znova. To
je nesmirnd otrava a jednoznacna chyba na strané vyvojait. Ze stejného
ranku je i chyba, kdy formuldf s kaZzdym odeslanim poZaduje zaSkrtnuti
souhlasu s podminkami nebo tfeba opsani kontrolniho kédu (captcha).
S podminkami jste jednou souhlas projevili, maji zfistat zaskrtnuté. Ze
nejste robot, jste uzZ jednou prokazali, dalSi opakovani captcha je bezucelné.

Ostatni detaily formulari

Stalo se uZ pomeérné zavedenym zvykem po uspéSném odeslani
formulare provést na serveru presmeérovani (redirekci) na nové URL. Tato
nenapadna funkce ma za nasledek to, Ze prohliZze¢ po odeslani formulare
obdrzi jinou stranku, a pokud uZzivatel nahodou ¢i umyslné stiskne
v prohliZeci tlacitko pro znovunacteni (Reload, Refresh), nacCte se pouze tato
nova stranka, na niZ nas server presméroval. V opacném pripadé se totizZ
misto toho prohlize¢ znovu pokusi odeslat formuldf, coz mizZe mit za
nasledek jen mnohé nezadouci az nebezpeCné akce: nové odeslani téze
objednavky, duplicitni odeslani zpravy, opakované zaplaceni poplatku... Je
az prekvapivé, kolik webi tento problém nemda oSetfen a opakované



odeslani formulafe na nich hrozi. Vidy si ovéime, zda naSi vyvojari
presmérovani po odeslani kazdého formulare zajistili.

Pfi samotné tvorbé formulai se jako designéfi snazme pouZivat pro
kazdou hodnotu co nejvhodnéjsi typy polozek. Casto lze tutéZ informaci
zadat nékolika riznymi zptisoby, ne vidy je jednoznacné rozhodnout, ktery
je lepSi. Nékde bude vhodnéjSi zadat datum vybérem 2z nabidnutého
seznamu, jinde to bude otravné a praktiCtéjSi bude zadat je jako text.
Doplnit textové pole nasSeptdvacem (tedy nabidkou obvyklych frazi
odpovidajicich jiz zadané cast textu). Ne vzdy je vhodné na vybér
z nékolika malo moZnosti pouZit rozbalovaci menu a lepsi mtize byt radio
prepinaC. Ale ani ten nebude vhodny, pokud jde o dvé vylucCujici se
hodnoty, o typ volby ano/ne, kde je zase vhodnéjsi zasSkrtavaci policko
(checkbox) €i néjaké prepinaci tlacitko. Pro riizné typy textovych informaci
bychom neméli pouZivat pouze obecné textové pole, ale méli bychom
upresnit typ — email, number, date, tel apod. Moderni prohliZzeCe zobrazuji
takto upfesnéna vstupni pole s riznymi pomiickami pro snadnéjsi vyplnéni
(napr. stepper, tedy tlacCitka +1/-1 pri zadani cisla), dotykova zarizeni
zobrazuji odlisné virtualni klavesnice vhodné pro vyplnéni zvoleného typu
informace atd.

Vychazejme také z predpokladu, Ze naSi budouci uzivatelé maji rizné
priority a mnohé véci vidi jinak neZ my. Nevnucujme proto ani ve
formularich uZivatelim sviij vlastni svétonazor a pohled na feSeni
problémii. MozZnad jsme sami presvédceni, Ze bezpecné heslo musi
obsahovat malé i velké pismeno, Cislici a interpunkcni znaménko, ale nasi
uzivatelé si to myslet nemusi. Mohou s uspéchem pouZivat velmi silna
hesla, ktera tyto pozadavky nespliuji — treba typu stig3hapndbezr9 nebo
zevsehonejhorsijsoutrpaslicihahaha.  Misto  vnucovani  vlastni  predstavy
o bezpecném hesle rad€ji pouZijme dostateCné chytry algoritmus, ktery
posoudi, zda je heslo dostatecné silné, a konkrétni tvar uZivateli nanejvys
doporuCme.

MoZna jsme sami presveédCeni, Ze kazdy na svété si prece musi
pamatovat svého nejlepsiho kamarada ze Skolky, mél néjakého prvniho psa
a fandi néjakému tymu. A Ze tedy kdyZ takové véci nabidneme jako
kontrolni otazku pro pripad ztraty hesla, kazdy si bez potizi vybere.
Nevybere! Pokud uZ dojdeme k zavéru, Ze kontrolni otazky opravdu
nezbytné potrebujeme, nechejme volbu kontrolni otazky na uZivateli.
Miizeme mu nabidnout néjaké pripravené jako napovédu, ale nikdy ne jako



jedinou moZnost. A uz vlibec nijak neomezujme odpovédi na né. Co ma pak
délat nest’astnik, jehoZ babicka se jmenovala Li, ale programator webu trva
na tom, Ze jméno babicky nesmi mit méné nez tfi znaky?

Pfi navrhu bychom méli ctit standardy rtiznych platforem, s nimiz
uzivatelé pracuji. Pravé ve formularich, dialogovych oknech a rtznych
editorech jsou rozdily mezi nimi docela markantni. MozZna jste si uz nékdy
vSimli, Ze formuldfové prvky vypadaji na rGznych typech zafizeni
a operaCnich systémti pomérné odliSné. Znamena to predevSim to, Ze
bychom se meéli snaZit co nejméné priohybat a predélavat standardni
ovladdaci prvky a nechat je v piivodni podobé, aby je mohl prohlizec¢
vykreslit podle zvyklosti cilové platformy.

Tato mySlenka ale jde mnohem dale. PredevSim designéri a vyvojari,
ktefi pouZivaji cely Zivot jediny operacni systém, maji Casto tendenci
povazovat urCité jevy a zakonitosti ,,své“ platformy za obecné platné
standardy a posléze je i promitaji do designu webli. Mohou byt potom
prekvapeni, kdyZ ¢asti uZivatelti, kterym jejich platforma neni vlastni, jejich
konstrukce nevyhovuji a Spatné se jim pouZivaji.

Nékdy jde o velmi nenapadné detaily, nékdy jsou rozdily celkem
zasadni. Naprt. v prostiedi Windows je zvykem ftadit tlacitka dialogii zleva
doprava a hlavni tlacitko (typicky OK) je prvni zleva — zatimco v prostredi
Mac je to odjakZiva presné opacné a hlavni tlacCitko je zcela vpravo.
UZivatelim obou platforem to ,,jejich® feSeni pripada jako logické a jediné
spravné a na to opaCné pak hledi jako na podivnost, ne-li chybu.
Rozbalovaci nabidky (select, combo) ve Windows se standardné ovladaji
klavesnici, zatimco na Macu jsou navrzené Cisté pro ovladani mysi —
a pokud designér ve formulari predpoklada moZnost vybéru poloZky
z nabidky klavesnici, miZe narazit na problém u ¢asti uZivatelli. Klicova
klavesa pro systémové prikazy ve Windows je Ctrl, na macu je to Cmd,
zatimco Ctrl zde ma dost odliSny vyznam. Pfi vypisovani souborl je
zvykem ve Windows zobrazovat nejprve slozky/adresare, potom teprve
soubory, zatimco na Macu je zvykem slozky fadit abecedné mezi soubory
atd. Podobnych prikladG lze najit spousty. Méli bychom na to myslet
a snazit se pouzivat konstrukce budto co nejobecn€jsi, nebo (tfeba
v pripadé zminénych klavesovych zkratek) nabidnout alternativni reSeni pro
rizné platformy.



Z.aver

Nasledujici véta by po predchozich par stech stranek mohla piisobit jen
jako pokus o vtipny a ironicky zavéreCny bonmot, ale vérte, Ze je min€éna
zcela vazné:

Toto byl ve strucnosti zdkladni a povrchni prehled toho, co by podle
mé mél dobry webdesignér zndt a ovladat.

A to se bezpochyby zahy objevi houf lidi se spoustou dilezitych véci,
které jsem zapomnél zminit... Vlastné tim jen podtrhuji a sCitam predchozi
ucet souCasného designérského remesla, které se béhem vyvoje dostalo do
stavu, Ze ani tak dlouhy text jako tato kniha nedokaZe vic nezZ jen nacrtnout
v hrubych obrysech zakladni body a hlavni témata k dalSimu hlubSimu
studiu. Na druhou stranu, ono nic vic ani nebylo mym zdmérem. Umyslné
jsem se snazil v kazdé kapitole a v kazdé podstatné oblasti, se kterou se
designér potyka, jenom klouzat po povrchu a nebofit se do priliSnych
detailti. To by tato kniha jinak musela byt nejméné desetisvazkova — a
stejné by nebyla nikdy kompletni.

Budu opravdu spokojen, pokud z téchto stranek laskavy Ctenar
pochopil, Ze souCasny interakcni design je uz obor neobycCejné rozsahly a v
nejedné své soucasti natolik hluboky a slozity, Ze si jen pro ni zaslouzi
uzkou, vysoce odbornou specializaci. Neni uz v Zadnych lidskych silach jej
pojmout kompletné a komplexné, do Sirky i do hloubky soucasné. Musime
si proto vazit jak expertli, ktefi ovladaji velmi detailné néktery z jeho
segmentlil — at’ uz se jedna o analytiky trhu ¢i vykonnosti webu, specialisty
na samotny navrh rozhrani, grafické designéry, copywritery, Ci experty v
oblasti uZivatelského testovani, nebo tfeba kodéry, co umi perfektné
stylovat Sablony WordPressu— tak i téch, ktefi maji alespon povrchni, ale
Siroky prehled o vSech zakoutich tohoto oboru a dokazi se v ném orientovat
a spravné delegovat prislusné Cinnosti na specializované odborniky. Oba
pristupy maji sviij uZitek a nelze Fict, Ze jeden ¢i druhy je lepsi.

Hlavné na velkych, rozsahlych ¢i dlouhodobych projektech obvykle
potfebujeme oboji. Je pak jen na subjektivni volbé, zda si vybereme sestavu
nékolika GZeji zamérenych expertii, ktefi znaji svou ¢ast oboru dostatecné
do hloubky, a pomoci dostateCcného mnozstvi takovych pokryjeme vSechny



potfeby daného projektu — anebo zda najdeme jednoho designéra
schopného zastresit celou problematiku navrhu a vyvoje svymi Sirokymi
znalostmi a prehledem o vztazich a souvislostech s tim, Ze mnohé detaily
jednotlivych kroki pak bude delegovat na jednotlivé tzce zamérené
specialisty, ktefi uZ jen bez znalosti celého obrazu splni zadané a presné
vymezené ukoly. Oba pristupy jsou spravné, oba jsou vhodné.

Spatné je zamérit se jen na nékteré ¢dsti ndvrhu a vyvoje a nékteré
(moznd v diisledku kritické a zdsadni) zcela pominout.

Tato kniha splnila sviij tucel, pokud vdam pomohla pochopit, Ze na
kazdém projektu navrhu nového webu, aplikace, rozhrani néjakého zarizeni
¢i jiného interak¢niho designu je velmi mnoho dileZitych krokti a mnohem
vic dkold k feSeni, nez by se na prvni pohled mohlo zdat. A Ze podcenit
tfeba Gvodni priizkum, ,,dolovani“ informaci, reSerSe a analyzy, zpracovani
detailniho zadani a specifikaci jednotlivych soucasti, prace s draténymi
modely a testovani prototypli nebo tfeba zpétné vazby a uzivatelské
testovani mutize byt pro vysledek i naprosto kritické.

Pokud jste pochopili, Ze vysledna graficka podoba aplikace nebo vzhled
uvodni stranky webu jsou vlastné ty nejméné dilezité a ve vysledku ty
prace webového designéra lezi dplné jinde, spiSe v téch pomeérné malo
napadnych a pro laiky méné viditelnych obastech, nemohu byt spokojen€jsi.

Na druhé strané samotnym designérim tato kniha nese jeSté jeden
vzkaz, svym sdélenim docela protichtidny vSemu vySe feCenému. Pres
vSechnu sloZitost a mnozstvi kroki, které kazda zakazka obnasi, je totiz
cela ta prace ve své podstaté vlastné velice prosta: navrhnout produkt tak,
aby maximalné vyhovoval soucasné uzivatelim i zadavateli. Na nicem
vic vétSinou nezalezi a vSechny dosud popsané kroky a strategie nebyly
nic¢im vic neZ podrobnéji popsanymi moZnymi nastroji, jak lze tohoto cile
dosahnout.

Nejcennéjsi odbornosti na prdci designéra je nakonec ,jenom*
umet zjistit a co nejpresnéji popsat, co chce a potrebuje zadavatel, a
zatracené dobre védet, co chtéji a potrebuji uzivatelé. Mnohem lépe nez
oni sami.

Kdo tyto dvé informace ma k dispozici — podrobné, presné a pravdivé
— ma vyhrano. Propojit je néjakym vhodnym navrhem je pak uZ jen
viceméné rutinni Femeslo. DrZzim vam vSem palce, abyste vidy dokazali



rozpoznat, zda je mate vSechny pohromadé, pravdivé a kompletni, a
dokazali se podle toho spravné zaridit. O nic vic vlastné v designu nejde.
Hodné Stésti.






Mala poznamka pro jazykové puristy

Pravopisné chybny tvar ,,skicy®“ v textu pouzivam zcela zamérné, jako
védomy bojkot jednoho gramatického nesmyslu. Abbé Dobrovsky kdysi ve
své reformé Ceského jazyka ponechal ,,s“ a ,,z“ obojetnymi, zatimco jim
nejpribuznéjsi ,,c“ svéhlavé a bezdiivodné prohlasil za souhlasku mékkou.
A z toho dodnes plynou nesmyslné jazykové zmatky, jako ,tacy pro
panacy®, ale ,skici pana Hlavici“. Trvam na tom, Ze souhlaska ,,c“ je svou
podstatou obojetna a tvar ,,skici“ nema v CeStiné Zadné jiné opodstatnéni,
nez ono podivné rozhodnuti pané Dobrovského, a je zcela korektni toto
slovo skloniovat podle vzoru Zena vcCetné oné tvrdé koncovky. Dékuji za
pochopeni.

Zajemce o podrobny rozbor odkazi na esej ,, Bezkopcy uval znamy svymi
hicy predlohou skici mistra Kopanici.“ Je ¢ mekkeé, nebo obojetné? —
R. Adam, Nase rec, rocnik 86 (2003), Cislo 4 — viz [3]


http://nase-rec.ujc.cas.cz/archiv.php?art=7739
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