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Abstrakt

Tato préce popisuje postup pfi tvorbé webu, ktery by mél byt obchodné Uspésny. Cilem je shromazdit
a popsat vSechny potiebné kroky pro vytvoreni takového webu. Nejedna se vsak o presnou
metodiku, ale spiSe o volny navod. Pfi konkrétnim webovém projektu by mély byt vybrany kroky a
zpUsob jejich realizace, které jsou pro dany projekt relevantni a jejichZ provadéni pfinese patticny
efekt.

V této praci popisuji své znalosti, zkusenosti a postrehy, které jsem ziskal béhem plsobeni ve firmé
H1.cz. Popisovany postup je zaroven postupem, ktery se i v této firmé pro projekty nového webu
pouziva.

Popisovany postup i cela prace je rozdélena na ¢asti: Vstupni studie, Analyza, Ndvrh, Implementace,
Kontrola a Provoz webu. Na zacatku prdce se navic zabyvam tim, co je vlastné obchodné Uspésny
web, ke kterému ma cely postup smérovat.

Obsahem Vstupni studie je seznameni se s oborem, ve kterém bude web pUsobit, a odhad velikosti
poptavky a predpokladanych naklad(. Analyza se zabyva cili webu, cilovou skupinou, konkurenci a jiz
existujicim webem. V Ndvrhu jsou popsany stanoveni strategie webu a navrh struktury, navigace a
jednotlivych stranek a sekci webu. V ¢asti Implementace a Kontrola jsou popsany moznosti kontroly
kvality pfi implementaci webu. V ¢asti Provoz webu se nachdazeji vybrané poznatky vztahujici se k
vyuzivani webu, jeho spravé, propagaci a fizeni pomoci KPI.



Abstract

This work describes the process for creation of a website, that is supposed to be successful from the
business perspective. The goal of this work is to gather and describe all necessary steps for building
such a website. However, it’s not an exact methodology, rather a tutorial. In a particular web project,
appropriate steps and form of their realization should be chosen with regard to their relevance and
economic effects.

In this work | depict my knowledge, experience and observations acquired during my job in the
company Hl.cz. The described process is a process commonly used in H1.cz for new website projects
as well.

The process as well as this work is split up into following parts: Introductory study, Analysis, Design,
Implementation, Control and Website operation. In the beginning | besides deal with definition of a
website successful from the business perspective (which is the goal of the work).

The contents of Introductory study is introducing ourselves to the industry, which the website will
operate in, and demand and supposed cost estimate. Analysis deals with goals of the website, target
group, competition and the current website. In the part Design, there are described website strategy
setting and design of the structure, navigation and individual web pages and sections. In the part
Implementation and Control there are described the possibilities of quality control during the
implementation of the website. In Website operation there are some chosen pieces of information
regarding to website using, administration, promotion and KPI-driven management.



3 U 1V o T« IR PSP S TP PR UPUR PPN 7
1.1 =100 F 1 1 - 1l PSPPI 7
1.2 0|1 o T T PP 7

2 Coje 0bChOdNE USPESNY WED .....uiiiiiiiiiiciee ettt e et e e s e e s s e e s s sabee e e snabeeeeenareeas 8

I &= 1 3 F- o [ o Tl oToT o Iy o To 1y { U o YU RPNt 12

V£ AU o] I {0 Lo LTS 14
4.1 Pozndni trhu a problematiky WeBU .........coeeiiiiii e 14
4.2 ANAIYZA POPLAVKY ...t e e e e e e nraeas 15
4.3 Odhad a zajisténi zdroji nutnych pro vytvoreni a provoz webu..........cccceeecvveecieeciee e, 19
4.4 Analyza nAvratnosti iNVESTICE (ROI)......cccuvieiieecieiecieecee et e sre et e e re e e te e e aae e sree e 19

LI Vo =11 - R USRI 20
701 R 11 = OO TSP OO PP UP RPN 20
5.2 61TV I (U] o 11 - PPN 22
5.3 KONKUPENCE ...ttt ettt ettt et e s bt e e abe e s beesabee e s beeesbbeesabeesaneeesareeas 25
5.4 ) =1V T (ol 1R Y=Y o T PRSP 26
5.5 [2]0Te [o W Lol o To 1 AT PSSO SR UPTOPPTOPRRRTRRON 28
5.6 MozZné zplsoby realizace ANAIYZY ........cocuiie i 28

LI - 1Y o B OO U PROU PO PR PPN 29
6.1 SErAtEEIE WEDU ... e e e aaaeeean 29
6.2 Obsah a funkce budoucino WEDU ........cocuiiiiiiiii e 30
6.3 ANAlYZa KHEOVYCR SIOV ...t e e e e e e eavaeas 31
6.4 SEIUKEUIE WEDU ..ottt ettt et sb e st st e b e sbe e s 32
6.5 RozloZeni 0bsahu do STrANEK.......ccc.eeiuiiiiiiiieee et 36
6.6 ChoVANT FUNKCT WEDU ...ttt e 37
6.7 Obecnd pravidla pro implementaci WEDU .........cueeiiiiiii e 37
6.8 KONTIOIa NAVINU . ...ttt sttt es 37
6.9 (o X e T o T o] F=1 01V SRR 37
6.10 Vybrané metody a vyStupy Pro NAVIN.......coooiiiii ittt 38

7 Implementace @ KONTrola..... ..o e e e e e e e e e e e e e nnrreeee s 40
7.1 VYDEr dOdavatele WEDU ......cc.uiiiieeiee ettt ettt e et e e e e be e e e e eara e e e e aaaeas 40
7.2 Uvaha nad vybé&rem CMS a technického FEE NI ..........cvovvvvveiieeeeeeeeeeeeeeeeeeees s 40
7.3 UPFaVy NAVINU oottt ettt sttt ettt ettt ene st eseenanaeas 41



8

10
11

7.4 Kontrola......ccccuue.....
Provoz webu........ccuun......

8.1  Rizeni pomoci KPI ...

8.2 Provadeéni ZmeEn @ REAESIEN .....veeiiiiiiiee ittt ettt etae e e e ebee e e e ebre e e e e neee e eeaneeas

Seznam literatury ........

Terminologicky slovnik



1 Uvod

1.1 Téma prace

Ma prdace by méla kompletné popsat postup pti vytvareni obchodné Uspésného webu. Budou zde
zminény vsechny faze projektu od pfipravy webu aZ po jeho realizaci, vSsechny duleZité metody pfi
analyze a navrhu a také naznaceny formy dokumentace, kterou je potfeba vést. Tento postup ¢i
navod se nebude vénovat technickym detailim, je urcen spiSe pro zadavatele, tj. lidi, ktefi si web
objednavaji u technickych dodavatell. MiZe se jednat napf. o marketingové a produktové manazery,
o feditele firem, konzultanty i specializované webové navrhafe ve webovych studiich a internetovych
agenturdch.

Postup popisovany v této praci je vhodny pro vytvareni webu libovolného rozsahu i zaméreni — mlze
se jednat o informacni web, eshop (internetovy obchod), firemni web, web zaméfeny na urcitou
sluzbu ¢i produkt nebo o internetové médium. Pouze pro zjednoduseni v praci pfi vykladu pouzivdm
pfiklady firemniho prodejniho webu.

Tématem se zabyvam jiz nékolik let v praxi, predevsim ve firmé H1l.cz. Zde jsem byl jiz mnohokrat
konzultantem pfi tvorbé nového webu, proto bych rad do této prace vnesl své postiehy, poznatky a
zkuSenosti, nechci vychazet pouze z odbornych zdrojl. Predkladam zde také postup, ktery v Hl.cz na
projekty tvorby nového webu pouzivame a jehoz jsem sam autorem.

1.2 Cil prace

Pro tvorbu webu zatim neexistuji vyvinuté, obecné uznavané metodiky, jaké nalezneme napf. u
informacnich systému. Cilem této prace tedy je, pomoci vyplnit toto prazdné misto. Obsahem neni
pfimo metodika, ale spiSe obecna osnova toho, jak pfi tvorbé kvalitniho webu postupovat. Jedna se o
prehled, ze kterého by si mél kazdy ¢tendr této prace vybrat to, co se hodi v jeho konkrétnim pfipadé,
pro jeho projekt.

V dlouhodobém pohledu by méla tato prace napomoci dalsim autorlim pfi vytvareni kompletnich
projektovych metodik pro tvorbu obchodné uspésného webu.



2 Coje obchodné uspésny web
Nejprve bych rad vymezil pojem ,obchodné Uspésny web”, tedy cil, ke kterému by mél smérovat cely
postup popisovany v této praci.

Na internetu se kazdy web snaZi pfitahnout co nejvice uzivatelll na své stranky, coz déla pomoci
urcitych metod propagace. Ve chvili, kdy uzivatele web ziska, snazi se je prfimét, aby splnili urcity cil
vytyéeny majitelem webu. M(Ze se jednat napf. o objednavku zbozi ¢i sluzeb, kontaktovani firmy,
shlédnuti co nejvice stranek webu (typicky u web, které vydélavaji na reklamé), precteni informaci o
nabidce firmy, vyplnéni dotazniku nebo o co nejlepsi zapamatovani znacky.

O tom, jestli uZivatelé na webu tyto cile spini, pfipadné jak velké procento uZivateld je splini,
rozhoduiji urcité kvalitativni faktory, které jsou s webem spojeny. Podle mého nazoru je jednou

z velkych odlisnosti webu od klasického , kamenného” svéta fakt, Ze tyto faktory se u webu podileji
na vétsi ¢asti nakladd spojenych s podnikanim, nez obdobné faktory v béZném svété. * Je to
pravdépodobné zplsobeno snadnou dostupnosti konkurence pro zdkaznika na internetu a také
sloZitosti, ktera je spojena s vytvarenim virtualnich prostord, jakymi weby jsou.

Pritahovani uzivatell pomoci propagacnich metod a kvalitativni faktory spojené s webem jsou

Pouzitelnost a IA

znazornény v nasledujicim schématu:

PPC

Obsah
Bannery Presvédcivost
Davéryhodnost

Pfedpoklady pro

E-mailing - SEO Piistupnost
Silna znacka Konkurenceschopnost Funkénost
nabidky
Offline Grafika

Orientace webu na
cile a cilové skupiny, Znatka
respektovani trhu

\—//

Obrazek 1: Schéma obchodné uspésného webu: uZivatelé vlevo jsou pFitahovani pomoci propagaénich metod
(veprostied) na web (vpravo). Zde rozhoduji o splnéni cilti uzivateli naznacené kvalitativni faktory webu.

reklama

Affiliate

Nejprve bych vysvétlil jednotlivé kvalitativni faktory webu, které rozhoduji o splnéni cili uZivateli:

! pokud bychom predpokladali napf. prodejce digitalnich fotoaparati s fyzickym obchodem, bude pro néj
propagace tvofrit vétsi procento nakladd nez u internetového prodejce. To, jak je fyzicky obchod zatizen, nema
na jeho prodeje takovy vliv, jako kvalita webu u internetového prodejce.
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= Pouzitelnost — uréuje, jak snadno se web pouZiva uZivatelim. Pokud je web Spatné pouzitelny,
mUzZe mit napf. nesrozumitelné, téZko pochopitelné texty, Spatnou hierarchii stranek, stranky
mohou obsahovat pfilis mnoho informaci nebo mohou byt nepfehledné.

Pokud je web dobre pouzitelny, nemaji na ném uzivatelé zadné problémy s orientaci a
pochopenim a mohou se soustfedit na dosazeni svych ciltl (nalezeni informaci, nakup apod.).

= |nformacni architektura (IA) — v souvislosti s webem rozhoduje informacni architektura
predevsim o snadno pochopitelné strukture stranek, kvalitnim vyhledavacim systému a
obecné o sprdvném usporadani webového obsahu. Néktefi autofi zahrnuji informacni
architekturu do pouzitelnosti, a takto ji budu brat i ja.

= Presvédcivost — tento faktor rozhoduje o tom, jak web dokaze primét i presvédcit
navstévnika ke splnéni cile. Pfedpokladem je vzbuzeni touhy, vedeni a ujistovani uzivatele. Na
presvédcivosti se ve velké mite podili kvalita text(l a obecné obsahu webu.

= Predpoklady pro SEO — SEO znamenad search engine optimization, bézné se preklada jako
optimalizace pro vyhleddvace. Stale masivnéj$i pouzivani vyhledavacd’ internetovymi uzivateli
nuti majitele a provozovatele webd, aby se jejich webové stranky ve vyhledavadich umistovaly
co nejvyse pfi vyhledavani dotaz(i spojenych s jejich oborem. *

Pouziva se k tomu pravé metod optimalizace pro vyhledavace, pficemz podminkou pro jejich
pouzivani je, aby web vyhovoval technickym a navrhovym predpokladiim SEO. Z téchto
predpokladll se tedy stava dilezity kvalitativni faktor webu.

=  Konkurenceschopnost nabidky — na webu mUZe uZivatel velmi snadno dohledat konkurenci
prakticky jakéhokoliv webu, coz klade velké naroky na to, aby nabidka prezentovana
prostfednictvim webu’ nezaostavala za konkurenci. Méné konkurenceschopné nabidky
z béZného svéta nemusi na webu vibec fungovat.

= QOrientace webu na cile a cilové skupiny, respektovani trhu — Uspésny web musi mit spravné
definované cile a svym ndvrhem a architekturou musi k témto cildm co nejlépe sméfovat,
pfiéemz musi respektovat omezeni dand svou cilovou skupinou a trhem.

= Obsah — obsah webu, tj. veskeré texty, obrazky, videa a dalsi informace jsou dalSim dulezitym
kvalitativnim faktorem obchodné Uspésného webu.

= Duvéryhodnost — udava, jak webu uZivatelé divéruji, coz ma primy vliv na to, jestli mu budou
chtit svéfit své osobni udaje i se s nim pusti do obchodu (a napf. na ném nakoupi). Na
davéryhodnost mé pozitivni vliv uvadéni viech informaci o firmé, fotek a dalsi faktory. °

=  Pfistupnost — udava, jestli mohou web bez problém( pouzZivat uZivatelé se zdravotnim
omezenim. Podil téchto uzivatell je rlizny podle toho, jaka vSechna zdravotni postizeni
bereme v Gvahu, avsak kvalita webu v tomto faktoru mize vzdy zvysit pocet uzivateld, ktefi na

2V CR se jedna predevéim o Seznam (http://seznam.cz) a Google (http://google.cz).

Y nékterych oborech se jiz dnes jedna o dominantni metodu propagace — predevsim se to tyka
maloobchodniho prodeje prostfednictvim internetu.

* Nabidka se netyka pouze web(, které néco prodavaji — maze se jednat napk. o nabidku informaci na webu,
které si uZivatel ,kupuje” tim, Ze se diva na reklamu provozovatele webu.

® Viz ¢lének [18].



webu cil spini (Spatné pristupny web nemohou uZivatelé se zdravotnim postiZzenim viibec
pouzivat).

Pro vytvareni pfistupnych webl existuji verejné dostupna pravidla. Napfr. pro weby ceské
statni spravy byla vytvorena pravidla dostupna na internetu na adrese http://www.pravidla-
pristupnosti.cz.

= Funkcénost — systém, ktery bézi v pozadi webu, by mél mit co nejméné vypadki a chyb.

= Grafika — pUsobi na emocionalini slozku uZivatele a podili se na dobré pouZitelnosti,
divéryhodnosti, presvéddivosti a znacce, coz jsou dalsi kvalitativni faktory (které popisuji
v tomto seznamu samostatné).

= Znacka - kvalitni znacka je vyznamné aktivum firmy, které de-facto predjima uspéch nabidky i
v budoucnosti. Na budovani znacky se podili viechno, co firma dél3, a na webu z velké ¢asti
vSechny kvalitativni faktory, které byly vyjmenovany vyse.

Pokud jsou tyto kvalitativni faktory podcenény, uzivatelé nesplni na webu cil, ktery oéekdva jeho
majitel — napt. z webu predéasné odejdou, vyuziji radéji konkurenéni web, nevrati se na web nebo

nevyuziji vSechny moznosti, které jim web ¢i nabidka nabizeji (nepfectou si vSechny dostupné
informace nebo nekoupi tolik vyrobka ¢i sluzeb, kolik by mohli).

| pokud je web Uspésny ve své propagaci, tak jestlize nema dostatecné kvalitni web, Uspéchu na
internetu tézko dosahuje. Nekvalitnim webem se také zvysuji naklady na privedeni zakaznika (musim
vynaloZit vice prostfedkd na propagaci, protoZe o spoustu draze privedenych navstévniki na
nekvalitnim webu pfichazim). Naopak kvalitni web je na internetu velmi silnym propagacnim
prostfedkem, protoZe si ho lidé doporucuji, ukladaji do zaloZek a odkazuji na néj (internet nabizi
uzivatellm rozsahlé moznosti sdileni informaci, a proto ma zde doporucovani velmi silnou pozici a
mnoho forem).

Nyni bych rad vysvétlil jednotlivé propagacni metody ze schématu vyse (Obrazek 1):
= SEO - optimalizace pro vyhledavace, soubor praktik k dosazeni co nejvice zacilené a co
nejpocetnéjsi navitévnosti z vyhledavadi za prijatelné naklady. ©

= PPC - reklamni systémy zobrazujici inzeraty ve vyhledavacich podle toho, co uzivatel hleda.
Pro CR jsou relevantni predevsim systémy Sklik” a Google Adwords.®

= Bannery — graficka reklama na internetu realizovana pomoci blok( na strance ridznych
velikosti.

= E-mailing — oslovovani zakaznikl ¢i potencialnich zdkaznik(li pomoci e-mailu.

=  Silna znacka — pokud ma firma vybudovanou znacku, privadi ji automaticky potencialni
zakazniky.

= Offline reklama — vyuZivani jiné nez internetové reklamy pro propagaci webu, napf.
billboardd.

6 Zdroj: [1].
7 http://www.sklik.cz
® http://adwords.google.com
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= Affiliate — majitel webu, ktery néco nabizi, mdze nabidnout jinym (cizim) webdm poskytnuti
provize z objedndvky navstévnika, ktery pfijde kliknutim na odkaz nebo banner umistény na
cizim webu. Provadi se to pomoci tzv. affiliate systémf.

Tento vycet samoziejmé neni kompletni, Slo spiSe o ilustraci a vysvétleni terminl ze schématu vyse.
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3 Zakladni popis postupu
Postup tvorby obchodné Uspésného webu, ktery budu popisovat, se sklada z nasledujicich fazi:
= Vstupni studie
= Analyza
= Navrh
= |mplementace
= Kontrola
=  Provoz webu

Jednotlivé faze nasleduji v projektu obvykle v pofadi, ve kterém jsou uvedeny, avsak ¢asto se
prolinaji — je tedy mozné zadit s urcitou fazi jeSté pred skonéenim jiné faze Ci provadét napt. jiz ve fazi
Analyzy nékteré kroky patfici do Ndvrhu. Toto ,preskakovani“ pomaha vidét projekt a web vice
komplexné. Je také mozné se v projektu vracet — napf. z faze Implementace se vratit opét do Ndvrhu,
pokud zjistime, Ze potfebuje revidovat.

Dale plati, Ze jednotlivé faze tvori kompletni cyklus — tedy, Ze po ukonceni faze Provoz webu pfrichazi
redesign webu (vytvoreni kompletniho nového webu), ktery zacina opét Vstupni studii. llustruje to
nasledujici schéma:

Vstupni studie

Provoz

webu Analyza

Kontrola Navrh

ﬂ. .\
\. ./

Implementace

Obrazek 2: Postup tvorby obchodné uspésného webu tvori uzavieny cyklus, ktery se (teoreticky neustale) opakuje.

Jednotlivé faze a kroky popsané v této praci lze navic aplikovat zpétné i u jiz fungujiciho webu —
poskytuji osnovu pro jeho rozvoj a analyzu z mnoha pohled(. Jednotlivé faze tedy nejsou omezeny
pouze na projekty tvorby nového webu.
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V dalSich ¢astech prace se budu vénovat podrobné jednotlivym fazim postupu tvorby obchodné
Uspésného webu.

13



4 Vstupni studie
Vstupni studie je jakousi ,,fazi nula” projektu — pfichazi jesté predtim, nez se do projektu pustime.
Zahrnuje nésledujici kroky, které postupné popisu:

=  Poznani trhu a problematiky webu
= Analyza poptavky
= QOdhad a zajisténi zdroj nutnych pro vytvoreni a provoz webu

= Analyza navratnosti investice (ROI)

vv v

Cilem vstupni studie tedy je, poznat zbézné trh, na ktery se chystdme, uvédomit si, co bude k realizaci
webu potreba, a pfedevsim urcit, jestli se investice do webu vyplati a vrati, pfipadné za jak dlouho.

4.1 Poznani trhu a problematiky webu

NezZ vstoupime na internetu do urcitého oboru nebo oblasti, méli bychom se snazit ho nejprve co
nejvice poznat. U¢elem tohoto kroku je nezacinat projekt z Uplného vakua informaci, ale jiz na
zacatku ziskat jakysi globdlni pfehled o konkurenci, cilové skupiné, vyvoji v oboru, moznych
strategiich a podobé budouciho webu. Tato znalost pomdha poté v dalSich fazich, kdy se jednotlivymi
oblastmi zabyvame podrobné.

Obsah tohoto kroku tedy neni nijak taxativné pfedepsan, naopak je hodné volny a zavisi na
zkusenostech a predvidavosti konkrétniho ¢lovéka, ktery ho provadi — protozZe zde z ¢asovych divodu
neni mozné jit do prilisné hloubky, je potfeba poznat to nejdilezitéjsi a soustredit se na to.
Zapomenout bychom neméli predevsim na nasleduijici:

= Najit a navstivit nejvyznamnéjsi servery v dané oblasti, zkusit se na né podivat pohledem
béZného uZivatele a pozorovat trendy.

= Dostat se do styku s uZivateli navstivenim diskusnich for z oblasti a prec¢tenim poslednich
prispévkd.
Na konci tohoto kroku bychom si méli vytvofit v hlavé prvni pfedstavu o tom, jak by ve findle mohl
vypadat nds web a jaka by méla byt jeho strategie.

4.1.1 Poznavani firmy samotné a jejiho oboru

Jestlize pUsobime jako externi konzultanti i tvarci webu a nejsme pfimo zaméstnani ve firmé, ktera
si chce web nechat vytvofit, méli bychom poznat také firmu samotnou, jeji obor a charakter jejiho
podnikani. Pfi tom bychom se méli zaméfit predevsim na nasledujici oblasti:

=  Produkty a sluzby, které ma web popisovat ¢i prodavat:

zakladni popis

e které produkty/sluzby jsou z pohledu firmy nejdileZitéjsi

e které produkty/sluzby jsou z pohledu firmy nejméné dilezité

e které produkty/sluzby predevsim chce firma podpofit prostfednictvim webu
e chystané zmény produkt(/sluzeb
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Klicové faktory Uspéchu v oboru.

Sezdénnost oboru.

Dlouhodoba predstava o vyvoji firmy, oboru i webu.

Dlouhodoba i kratkodoba rizika podnikani v oboru.

Role, kterou hraje internet v oboru firmy/instituce.

Zpusoby propagace firmy/instituce mimo internet.

Planované marketingové aktivity, které budou mit na web vliv.

V ¢em prevysuje firma svou konkurenci a v éem na ni naopak ztrdci.
Davody, kterymi ma nabidka firmy zakaznika presvédcit k nakupu.

Pokud jiz firma/instituce web ma (coz byva vétsinovy pfipad), zajimaji nas:

e davody k jeho predélavani

e jak velka ¢ast obratu ¢i objemu prodeje firmy je realizovdna prostfednictvim
internetu

e jaké mnoiZstvi prostfedku je na web vynakladano a jaké mnoizstvi je mozné
vynakladat v budoucnu

e jak je procesné web ve firmé zajistén

e jestlijiz proSel tento web néjakymi vyznamnymi Upravami ¢i redesigny a co k nim
vedlo

e jaka je zpétna vazba uZivatel( webu (napf. prostrednictvim e-maild)

Tyto informace se daji zjistit analyzou firemnich propagacénich dokument( a dotazovanim majiteld Ci

manazeru firmy na osobnim setkdni. V tomto kroku ale samoziejmé pozndvani firmy nekonci, naopak

pokracuje béhem celého projektu pfti dalSich setkanich a komunikaci. Stejné tak se v dalSich fazich

projektu zabyvame jesté vice do hloubky jednotlivymi oblastmi, kterych jsme se v tomto kroku pouze

dotkli.

4.2 Analyza poptavky

Analyza poptavky ma za cil zjistit, jestli existuje na internetu dostatek uzivatel(, ktefi budou mit

zajem o téma naseho webu, budou nds web pouZivat. Provést se da pomoci tfi metod:

1.
2.

Metoda pres analyzu kli¢ovych slov — touto metodou se zabyvam podrobnéji nize.

Metoda pres analyzu podobnych a konkurencnich webl — pfichazi v ivahu hlavné ve chvili,
kdy téma webu neni giroce vyhleddvano v masovych vyhleddvacich (v CR Seznam a Google),
uzivatelé na weby pfichazeji jinymi zplsoby. Nejde tedy pouzit metodu pres analyzu
kli¢ovych slov.

U této metody vychazime z predpokladu, Ze jestliZe existuji v oblasti budouciho webu jiz
funguijici a stabilni weby, potom je na internetu po daném tématu dostate¢na poptdvka.

Klasické marketingové Setfeni s peclivé vybranym, statisticky vérohodnym souborem
internetovych uZivatell — vzhledem k nakladnosti se podobné setfeni vétsinou neprovadi,
protoze je Casto levnéjsi webovy projekt rozjet a zjistit poptavku pfimo na ném.
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4.2.1 Analyza poptavky pomoci analyzy klicovych slov

Cilem analyzy klicovych slov je zjistit, jaka kli¢ova slova bychom méli vyuzZit pfi optimalizaci webu pro
vyhledavace (SEO), tj. pro jaké dotazy zadavané do vyhledavacd by se mél nas web umistovat na
hornich pozicich. Analyza klicovych slov by vidy méla odhalit:

= O jaké se jednd dotazy (jednoslovné i viceslovné).
= Jak Casto jsou dané dotazy zadavané do vyhledavacu, tj. jaky je jejich potencial.

= Jak jsou dané dotazy konkurencni, tj. jak nakladné a naro¢né bude, dostat se na tyto dotazy
ve vyhledavacich na horni pozice.

= Jak jsou dané dotazy relevantni vzhledem k tématu webu, tj. jak zacilené navstévniky mi
privedou. | pfesto, Ze je néjaky dotaz velmi ¢asto vyhledavany, mij web se na né&j umisti
vysoko a bude mi pfes néj chodit velké mnozstvi navstévnikd, tak mi tito navstévnici nemusi
nijak pomoci ve splnéni mého cile — protoze jim muj web nepfinasi pfesné to, co chtéli. Takovi
navstévnici velmi rychle odchazi a davaji prednost jinym weblm ve vysledcich vyhledavace.

= S predchozim bodem Uzce souvisi také komeréni potencial dotazu. Je napt. typické, Ze obecné
dotazy s vysokym potencialem navstévnosti a silnou konkurenci pfivedou jen velmi maly
pocet zdkaznik( v porovnani s poétem pfivedenych navstévnikid (fikame, Ze dotazy maji nizky
konverzni pomér) — pfikladem takovych dotazl jsou digitdini fotoapardt nebo notebooky.
Naopak velmi dobry komeréni potencial maji ¢asto konkrétni, méné hledané a méné
konkurenéni dotazy, jako Nikon D40, notebooky HP nebo HP 530 (tj. Uzce zamérené
produktové dotazy).

Analyza kli¢ovych slov v podstaté zkouma poptavku uZivateld z toho, co a jak ¢asto zadavaji do
vyhledavacu. Jeji misto pfi pripravé webu je aZz pozdéji ve fazi Ndvrhu, protoze pfi provadéni Vstupni
studie jesté nemame jasnou predstavu o kompletnim obsahu webu. Jiz v této fazi se ale vyuziva

k analyze poptdvky, pficemz pozdéji se k jejim vysledklim m(zeme vratit a pripadné ji rozsitit.

Vyuzit analyzu klicovych slov k odhadu poptavky bychom méli hlavné v téchto pripadech:

= Nejsme si jisti existenci poptavky nebo tim, jestli tato poptdvka bude dostacovat k pokryti
nakladd projektu a vytvoreni zisku.

= Chystame se pustit do nakladného webového projektu, ktery by mél velkou ¢ast své
navstévnosti ziskavat z vyhledavacu.

Provadéni analyzy kli¢ovych slov
Analyza kli¢ovych slov se provadi bud pomoci verejné dostupnych nastrojl a vyhledavacu (Castéjsi
varianta, mlZeme ji nazyvat zakladni analyzou kli¢ovych slov), nebo s pomoci PPC systém(

Vv

slov:

1. Na zacatku sestavime seznam zdakladnich dotaz(, které popisuji téma webu.

2. Ktémto dotazim pridavame dalsi podobné dotazy — synonyma, preklepy, slova s podobnym
vyznamem apod. K nalezeni podobnych dotazl se daji vyuzit nasledujici metody:

e Texty na stavajicim webu firmy, pokud néjaky existuje.
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Podobné a konkurenéni weby.

Dotazovani se zakaznikd a potencialnich uzivatell webu.

Nastroj pro navrh kli¢ovych slov v Google Adwords. °

Nastroj Naseptavad Seznamu. °

Informace o dotazech zaddvanych do vyhleddvace pred pfichodem na stavajici web
firmy (pokud existuje). Ke zjisténi se daji vyuZit nastroje pro analyzu navstévnosti,
napt. Google Analytics'* nebo ClickTracks. ** Je véak potfeba davat pozor na to, 7e
tyto informace jsou pouze ,svédectvim o soucasnosti“ — pokud se néjaka slova na
webu nenachdzeji, nemohou pfes né pfichazet navstévnici, takze je ani nezjistime
z analyzy ndvstévnosti.

Synonymické slovniky — jsou snadno dostupné napf. v Siroce rozsSifeném programu

Microsoft Word nebo ve vyhledavaéi Jyxo.

3. Uréime hledanost (potencial) jednotlivych dotazl. Ta se da urcit pomoci nastroji uvedenych

vyse.

4. Urcime konkurencénost jednotlivych dotazd, a to pomoci nékolika indikatoru:

Pocet vysledkl vyhledavace na dany dotaz (pfedevsim pokud je viceslovny, mél by
byt zadavdn v uvozovkach).

Pocet vysledk(l Googlu na dotaz s operatory intitle (hleda pouze v titulcich stranek),
inurl (hleda pouze v URL adresach stranek) a inanchor (hleda pouze v textech odkaz(
na dané stranky). Tato Cisla a jejich pomér k celkovému poctu vysledk( napovidaiji,
jak moc jsou stranky v daném segmentu na dany dotaz optimalizované (a jak je tedy
konkurence silna).

Pocet zpétnych odkaz( nejsilnéjsich stranek a web( na dany dotaz — tato cisla je
nejlepsi zjistovat pomoci operatort link a linkdomain v Yahoo. **

Subjektivni zhodnoceni kvality nejsilngjsich stranek/web.

Pocet inzeratli v PPC reklamach na dany dotaz, jejich relevance k dotazu.

Konkurencnost dotazu je duleZitd hlavné u analyzy kli¢ovych slov béhem navrhu webu. U

odhadu poptavky nam informace o konkurencnosti poslouzi hlavné pro uréeni komeréniho

potencidlu dotazdl (viz dalsi bod). Casto plati, Ze ¢im je vy$si konkurenénost dotazu, tim je

cvvs

konkurenénich nabidek a pravdépodobnost Uspéchu naseho webu se sniZuje.

Konkurencnost ndm tedy nenapovidd o pfitomnosti poptavky po tématu naseho webu, ale o
tom, jestli a s jakymi naklady je moZné ziskat pro sebe urcitou ¢ast poptavky z trhu
vyjadreného danym dotazem (jak moc je tato poptavka fixovana na urcité konkurenty).

? Je vefejné dostupny na adrese https://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal

10 Nastroj, ktery napovida ¢asto hledané dotazy pfi zadavani dotazu na Seznamu. V dobé psani této prace jiz
nenabizi standardné pfiblizné pocty hledani daného dotazu — pro tyto informace je nutné pouzivat verzi
dostupnou na adrese http://odkazy.seznam.cz

1 http://www.google.com/analytics/

2 http://www.clicktracks.com

B http://jyxo.cz

" http://yahoo.com
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Urc¢ime relevanci a komercni potencidl jednotlivych dotazl — u zakladni analyzy klicovych slov
vychazime obvykle z vlastni intuice. V pfipadé, Ze jiz nds web existuje, mlZeme vychazet

z informaci, které ndm poskytuji nastroje pro analyzu navstévnosti. Zajimaji nas pfi tom rlizné
metriky, které se vztahuji ke konkrétnim dotazim a napovidaji o jejich relevanci a komercénim
potencialu. Konkrétné se jedna o:

e Konverzni pomér — pomér poc¢tu zakaznikl k poc¢tu navstévnika (oboji vztazeno
k uZivateltm, ktefi pFisli pres urcity konkrétni dotaz), vyjadreny v procentech.

e Bounce rate — procento uZivatel(, ktefi prisli z vyhledavace pres dany dotaz, a poté
ihned nas web opustili (obvykle se vratili do vysledkd vyhledavani).

e Prlmérny pocet stranek shlédnuty jednim navstévnikem, ktery ptisel pres dany
dotaz.

Udélame z analyzy patficné zavéry. V pfipadé analyzy poptavky se jedna o odhad celkové
poptavky, kterd na internetu v daném oboru je, formou mozZného obratu ¢i poctu
objednavek/zakaznik(. Dalsim zavérlm z analyzy, hlavné pro potieby informacni architektury
webu, se budu vénovat pfi popisu faze Ndvrh v ¢asti 6.3.

V pfipadé, Ze by mél nas web v budoucnu ziskavat velké mnozstvi navstévnikl z vyhledavacd, neméli

bychom se spoléhat na zakladni analyzu kli¢ovych slov, ale provést i analyzu pomoci PPC systémtu. U
této metody vytvorime zkusebni reklamni kampané v téchto systémech, a diky nim ziskame velmi
presné udaje o hledanosti, jednotlivych frazich, relevanci i komerénim potencialu jednotlivych

dotazQ.

Analyza kli¢ovych slov pomoci PPC nam muZe s velmi nizkymi naklady usetfit mnoho prostredkd,
které by kvili nedostatku informaci mohly padnout na SEO zamérené na nevhodné dotazy, nebo na
projekt, ktery ma jen malou Sanci na Uspéch. Struény postup analyzy klicovych slov pomoci PPC

systému je nasledujici:

1.

Nejprve shromazdime dostatek potencidlnich dotazl. Tento krok je totozny jako kroky 1a2 u
zakladni analyzy kli¢ovych slov.

Na dotazy spustime PPC kampané — znamena to, Zze bychom méli mit aspon provizorni web
jiz ptipraven.

S pomoci analyzy navstévnosti zpresiiujeme plvodné zadané dotazy — do PPC kampané jsme
napr. zadali dotaz notebooky, na web nam ale chodi nezanedbatelna ¢ast uzivatell pres
dotaz notebooky HP. Timto zplisobem postupné rozkryvame, jaké rtizné podskupiny dotazu
se nachazeji v naSem oboru.

Z analyzy navstévnosti vyplynou také dotazy, které obsahuji zakladni slova, ale nejsou pro nas
relevantni — pokud prodavame notebooky, mliZe se jednat napf. o dotaz notebooky servis.
Takové dotazy z PPC kampani vyluCujeme.

Ve chvili, kdy jiz mame v kampani dostatecné granulované dotazy, posoudime jejich:

e hledanost — podle poctu zobrazeni inzeratu na dané klicové slovo

e relevanci — posuzujeme pomoci intuice nebo vybranych metrik, stejné jako u
zakladni analyzy kli¢ovych slov

e komercni potencial — konverznim pomérem nebo prdmérnou hodnotou objednavky
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Jestlize nemame vhodny web nebo ho nechceme pro Ucely analyzy vytvaret, mizZeme si
vystacit s Udaji o hledanosti. Analyza tim ale ztrdci jistou ¢ast své informacni hodnoty.

6. Zavér se formuluje stejné jako u zakladni analyzy kli¢ovych slov.

4.3 Odhad a zajisténi zdroju nutnych pro vytvoreni a provoz

webu
Pro uspéch webového projektu je dlleZité si hned na zacatku uvédomit, kolik bude stat jeho navrh,
vytvoreni a také provoz a propagace béhem prvniho roku. Pokud budou ¢innosti souvisejici s webem
(ndvrh a vytvoreni webu, sprava, vytvareni obsahu, propagacni aktivity) zajiStovany interné, je
potifeba hned na zadatku vyhradit pfislusné kapacity. U externé zajistovanych ¢innosti a dalSich
externich nakladl (napf. platby za reklamu, licence CMS) je potom nutné rezervovat prostfedky na
jejich uhrazeni.

4.4 Analyza navratnosti investice (ROI)

vvvvvv

K tomu potfebujeme zjistit, za jak dlouho se priblizné vrati investice do webu, a jestli je viibec na
internetu dostate¢na poptavka po tématu webu. K vypoctu vyuzijeme odhad poptavky a odhad
potfebnych zdroju, které jsme ziskali v pfedchozich krocich.

Jestlize se rozhodneme do webu pustit, pokracujeme do druhé faze webového projektu, Analyzy.

19



5 Analyza

V analyze bychom méli shromazdit vSechny pottebné informace pro navrh a provozovani budouciho
webu, které jsou jistym zplsobem podstatné. Je dllezZité tuto fazi neopomenout, protoze pokud
informace z této faze nemame vcas a vytvarime web bez nich, miZe to znamenat znaéné naklady
navic —web nemusi v takovém pfipadé vyhovovat uZivatelim, nemusi pfinaset nic nového oproti
konkurenci apod., coZ povede ke Spatnému plnéni cilll jeho majitel(l a nasledné nutnosti web ménit a
prebudovavat.

Zaroven je potreba k analyze pfistupovat s tim, Ze dostupnych informaci je obvykle témér
neomezené mnozstvi, a zamérovat se na to nejdilezitéjsi — jinak by se faze Analyzy mohla neimérné
prodluzovat. Zavéry z této faze je mozné formalizovat do vystupniho dokumentu, ale neni to zdaleka
nutné — pokud si ponechame tyto informace pouze v pozndmkdach a budeme se jimi fidit pfi ostatnich
fazich projektu, usetfime tim ¢as. Tyto informace se stejné velmi rychle méni, a ¢asto jiz béhem pdl
roku nemusi byt aktudlni — formalizace tedy rozhodné neni nutnou podminkou.

5.1 Cile

Webovy projekt obvykle za¢ina stanovenim cild, kterych by mél web dosahnout.

Definice cild projektu by se méli zicastnit nejvyssi pracovnici odpovédni za projekt, jeho rozpocet a
vysledek, projektovy manaZer dodavatele webu (pokud uz je jasné, kdo web bude dodavat), pfipadné
také specializovany konzultant.

5.1.1 Obecné cile

Urcuji zakladni zaméfeni webu. Mohou to byt napf. nasledujici cile:

=  Pfimy prodej — web by mél pfimo proddvat produkty ¢i sluzby koncovym zakaznikdm. Pro
tento cil mize mit firma rdznou motivaci, napf. osloveni nového segmentu zdkaznik( nebo
snizeni nakladl o marze prodejca.

= Podpora prodeje — tento cil je typicky, pokud produkty ¢i sluzby firmy nejsou snadno prodejné
pres internet. Mlze se jednat napf. o sluzby, které vyzaduji pred koupi osobni kontakt nebo
stanoveni konkrétni konfigurace, kterou neni mozné zadat pres web. Konkrétné muze byt
podpora prodeje realizovana prostfednictvim nasledujicich forem/cil(:

e Poskytovani informaci o produktech a sluzbach — na webu je popsana nabidka firmy,
koupé se ale jiz odehrava mimo internet na pobocce nebo prostrednictvim zastupce.
UZivateli mdze byt usnadnén kontakt s firmou nap¥. pomoci poptavkovych
formulara.

e Podpora zdkazniklim — pfes web je realizovana podpora pfi pouZivani
produktu/sluzby a pfi pfipadnych problémech. Obvykle web v takovém pfipadé
obsahuje informace a ¢asto kladené otazky k pouzivani produktu/sluzby a moznost
kontaktovat firmu.

e Budovani znacky — mUlze byt primarnim (typické napf. pro firmy podnikajici
v odévech ¢i potravinarstvi) i sekundarnim cilem (napft. internetovy obchod chce
hlavné prodat urcité zbozi, ale kromé toho i v dlouhodobém horizontu buduje svou
znacku).
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= Kontakt s novinafi — na webu by mély byt informace pro novinare, napt. logo firmy v tiskovém
formatu, kontakt pro média.

= Poskytovani informaci stakeholderiim firmy — muze se jednat o vlastniky/akcionare,
zaméstnance, dodavatele, partnery firmy ¢i uchazece o zaméstnani.

Nékteré z téchto cilll jsou hlavni (obvykle prodej, poskytovani informaci zakazniklim), nékteré
vedlejsi, tedy maji nizsi prioritu — napt. kontakt s novinari nebo poskytovani informaci partneriim
firmy. Jeden projekt miZe mit zaroven vice uvedenych cil( — napf. pfimy prodej, budovani znacky i
podpora zakaznikim. Uvedeny seznam cil samoziejmé neni vyCerpavajici, jedna se o typické cile
webovych projekt(, ale v praxi se mohou vyskytnout dalsi cile.

5.1.2 Konkrétni cile

Konkrétni cile by mély obsahovat vysledky, kterych musi web dosahnout, aby byl Uspésny — napfr.
pocet objednavek za urcité obdobi (nebo po uplynuti uréitého ¢asu od spusténi), pocet nezavaznych
poptdvek, pocet navstévnikl (u webd, které pfimo neprodavaji).

= Kazdy konkrétni cil by mél obsahovat ¢iselnou hodnotu, kterou je mozné zméfit,
zodpovédného pracovnika a termin splnéni.

= Kazdy konkrétni cil by mél byt dostatecné specificky a také realisticky — némél by byt ani
podcenény, ani nadcenény.

Stanoveni konkrétnich cild mohou pomoci statistiky navstévnosti konkurenénich nebo podobnych
webd, ¢asto volné dostupné v hromadnych méficich systémech.

V praxi vsak byva stanoveni konkrétnich cil( obtizné. Obvykle nemame k dispozici presné udaje o
potencialu trhu, a proto jen tézko stanovime cil tak, aby byl realisticky a obsahoval konkrétni ¢iselnou
hodnotu. Lepsi je situace, pokud prochazime projektem tvorby nové verze webu (redesignem), ktery
jiz existuje a ma jistou kvalitu — potom mUzZzeme pouzit jeho vysledky ke stanoveni konkrétnich cilG.
Podobna situace nastava, pokud jsme provedli dikladnou analyzu poptavky, viz ¢ast 4.2.

5.1.3 Cile redesignu webu
Pokud provadime redesign webu, méli bychom si v tomto kroku uvédomit, jaké divody nas k nému
vedou a co ocekavame, Ze novy web na nasi situaci zméni — stanovit tedy cile redesignu.

5.1.4 Metriky a KPI

Metriky jsou urcité udaje ekonomické povahy, pomoci nichz sledujeme vysledky webu. MUze se
jednat napf. o pocet objednavek, vysi obratu nebo pocet ziskanych zdkaznik(l z urcitého segmentu —
vétsinou se vztahuji k ¢asovému obdobi, po kterych se sleduji, tedy napf. obrat po mésicich.

KPI znamena Key Performance Indicators (volné pireloZeno jako klicové vykonnostni ukazatele). Jsou
podobné metrikdm v tom, Ze se také jedna o Cisla vztahujici se k webu, ktera se pravidelné (v urcitych
Casovych intervalech) sleduji. Jsou ale vice provozniho razu a jejich Ucelem je upozornit manazery i
majitele webu, Ze se néco nedéje tak, jak by mélo, pfipadné Ze nékteré upravy webu pfinesly Spatné
vysledky. Jednd se napf. o pocet navstévnikll z vyhledavadl, konverzni pomér webu nebo pocet
shlédnutych stranek na jednoho navstévnika.
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Metriky i KPI maji izkou navaznost na cile, avsak vzhledem ke svému provoznimu razu se ¢asto
stanovuji az v poslednich krocich faze Ndvrh, pfipadné na zacatku faze Provoz webu. Budu se jimi
zabyvat podrobnéji v ¢asti 8.1.

5.2 Cilova skupina

V tomto kroku bychom méli ur¢it, pro koho web pFipravujeme. U¢elem je vytvoreni nékolika skupin
typickych uzivatel( (segmentace cilové skupiny) a jejich popsani z hlediska sociodemografického —
pohlavi, vék, pfijem, vzdélani, zaméstnani, bydlisté, zajmy a dalsi spolecné znaky. Pti rozdéleni do
skupin bychom méli zohledrovat jak primarni, tak sekundarni cilové skupiny webu:

= Do primarni cilové skupiny patfi napf. zakaznici shanéjici nas produkt/sluzbu, tj. ti, ktefi plni
hlavni cile naseho webu.

= Do sekundarni cilové skupiny patti uZivatelé, ktefi mohou nas web dale doporucit dalsim
lidem. Typicky nemaji pfimy zdjem o nasi nabidku, ale mohou je zajimat hodnotné
nekomeréni informace ¢i funkcionalita, které na nasem webu naleznou.

Pokud se web vytvari poprvé, obvykle nebyva dostatek prostredki na sofistikovany prizkum cilové
skupiny. Vyuzit se v takovém ptipadé da odhad ¢i intuice zastupcd firmy/instituce nebo pfizvaného
konzultanta. K prizkumu se da vyuzit také diskusnich fér, konkurencnich ¢i tématicky pribuznych
webU a dotazovani se stavajicich zakaznikd firmy. D4 se také vyjit z prizkumu cilové skupiny firmy
(pokud byl néjaky provadén).

V pripadé, ze uz web jisté kvality existuje, méla by jiz firma mit za dobu jeho fungovani urcitou
predstavu o cilové skupiné a jejim déleni.

Cilova skupina by dale méla byt charakterizovdana pomoci person a uZivatelskych scénaru.

5.2.1 Persony
Persona je ¢lovék, budouci navstévnik webu, kterého si vytvofime uméle ,na papire” na zakladé
udajli o cilové skupiné (viz vyse):

= Meélo by se jednat o typického uZivatele naseho webu.

* Udaje o cilové skupiné u person konkretizujeme, tzn. e pokud nase cilova skupina ma vék 30-
40 let, tak pro personu musime zvolit néjaky konkrétni vék v tomto rozmezi, napf. 36 let.

=  Persona by také méla byt co nejrealné;jsi — ¢im realnéjsi je, tim vice ndm pfti navrhu a tvorbé
webu pomiZze.

= Pocet person je vidy zavisly na tom, kolik typ( uZivateld web bude pouZivat.

Persona obvykle obsahuje nasledujici udaje:

= jméno

= fotka

= vék

= bydlisté
= zajmy
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= rodinny stav

= yzdélani

= zaméstnani (pfijem)

= vyztah k nasim produktdm &i sluzbam, znalost jejich pouzivani
= motivace, s jakou tento clovék priSel na nds web

=  situace, v jaké se ¢lovék nachazi pri ndvstévé webu

Neni nutné pouZzit vSechny tyto charakteristiky. DlleZité je hlavné to, co nejvice si lidsky pfiblizit
daného umélého c¢lovéka a jeho kontext pfi pouzivani webu. Je mozné napsat i par odstavcl textu.
Neuskodi také pridat nékteré fiktivni udaje, aby byla persona zabavnéjsi.

Ucel person

Persony slouzi ke sdileni vize o uzivateli napfi¢ tymem, ktery web navrhuje a vytvari. Diky persondm
by mél védét kazdy programator, grafik, HTML kodér i copywriter, jak vypadaji typicti uzivatelé webu,
a jaké jsou jejich potfeby — tyto informace by tedy nemély byt znamy pouze navrhafliim a
marketingovym pracovnikiim. Tento faktor je dllezity predevsim proto, Ze v praxi nema navrhar
kompletni kontrolu nad webem — néktera navrhova rozhodnuti délaji i ostatni ¢lenové tymu (jinak by
tvorba webu byla neefektivni), méli by proto mit o uZivatelich jistou predstavu.

Teoreticky by persony mély slouZit i ndvrharliim samotnym k vymodelovani co nejvice pouZitelného
webu, avsak v praxi to tak obvykle nefunguje. Persona totiz neobsahuje zadné informace, které by
navrhar sdm nevédél, a pokud nema talent a spravny zptsob mysleni, persona mu v navrhu sama o
sobé nepomUze. Teoreticky by také mély persony chranit od neproduktivnich diskusi (napt. na
poradach), primét lidi nepremyslet nad webem ze svého pohledu, ale z pohledu uZivatele — v praxi to
tak ale opét nebyva, pro lidi mimo obor jsou persony obvykle pfilis abstraktni.

V uvadéném ndazoru na vyuziti person navic nejsem sam. *°

Priklad persony
Nyni uvadim priklad persony — jedna se o personu pro web zamérujici se na papirové draky:

=  David Dvordk

= 28 let, svobodny, Zije v Praze

= Zdjmy: hrani her na pocitaci, lezeni na skdly, paintball, squash.
»  Vzdéldni: VSE v Praze, obor finance

=  Pracuje jako maklér.

= Velmi ¢asto strida pritelkyné.

=  Rdd se vénuje modernim a adrenalinovym sportiim a v nejblizsi dobé by chtél vyzkouset
snowkiting (létani na dracich). Na nds web se dostal z vyhleddvace, kdyZ si hledal informace o
tomto sportu — chce se dozvédét, co musi udélat, aby mohl snowkiting provozovat, jestli
existuji na tento sport néjaké specidlni agentury, kolik to stoji, a zeptat se na zkusenosti lidi,

> Viz zdroje [19] a [20].
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kteri jiZ snowkiting vyzkouseli. Kdyby to bylo mozné, rad by snowkiting zkusil jiZ za dva tydny,
kdy md dovolenou.

Této personé chybi k Uplnosti jiz pouze fotka. Pro obchod s draky bychom pravdépodobné vytvofrili
jesté jednu ¢i dvé dalsi persony — napf. maminku shanéjici draka jako darek pro své dité a dité, které
si vybira na internetu draka samo.

5.2.2 UzZivatelské scénare

UzZivatelsky scénar je popis ukoll (predpokladanych Cinnosti) uzivatelt na webu. UzZivatelské scénare
jsou v podstaté kratké pribéhy, které popisuji typické chovani lidi na budoucim webu. UZivatelské
scénare jsou do jisté miry podobné use-castim.

= UZivatelské scénare pomahaji budovat web podle toho, co na ném uzivatelé budou provadét.
Popisuji interakci, ndvaznost stranek na sebe, jsou velmi blizko skute¢nému pohledu uzZivatele
na web — ten na ném také obvykle pouze plni svij Ukol, nezajima ho struktura, uspofadani ani
grafika webu, dokonce ani sekce a obsah, které nejsou dllezité pro jeho cil (vidi , tunelové®).
PFi navrhovani je obvykla snaha divat se na web oddélené po jednotlivych sekcich, strankach,
resit spise jeho strukturu neZ spravnou navaznost krok( uzivatele. UZivatelské scénare naopak
zaméruji nasi pozornost na ukoly.

= UZivatelské scénare jsou proto, narozdil od person, velmi dlleZitym navrhovym nastrojem.
Mély by byt vytvareny pfi navrhovani jakychkoliv rozsahlejsich a komplikovanéjsich webu.

= UZivatelské scénare se Casto pfifazuji k persondam. Pokud se ale persony nevytvareji,
nevylucuje to tvorbu scénara.

=  Pokud jsou uzZivatelské scénare skutecné obsahlé a popisuji drtivou vétSinu vSsech moznych
¢innosti uzivatell na webu, je moZzné pouze podle téchto scénarli shromazdit kompletni
funkcionalitu webu (viz dale), a také podle nich web velmi dobfe testovat (viz dalsi bod).

=  Pro testovani na zakladé scénarll se pouzivaji dvé metody:

e Navrhat sam si prochazi web podle jednotlivych scénafl (vziva se do bézného
uZivatele) a zapisuje si problémy a chyby.

e Podle scénarll prochazeji web redlni uzivatelé — této metodé se rika uzivatelské
testovani pouzitelnosti a budu se ji jesté vénovat pozdéji.

= Alespon zakladni uZivatelské scénare obvykle napadnou ndvrhare, tvlrce a zadavatele webu
na zakladé zkusenosti s oborem a danou cilovou skupinou. Nékdy je ale potfeba doplnit tyto
scénare jesté z jinych zdroju — hlavné ve chvilich, kdy vzhledem k oboru neni pouzivani webu
uzivateli tolik evidentni. Pro toto doplnéni jsou vhodné nasledujici metody:

e Dotazovani lidi z cilové skupiny webu. Jedna se pravdépodobné o nejvhodné;si
variantu, bohuzel byva ale dost nakladna a ¢asové narocna.

e Dotazovani zaméstnancl vlastni firmy, ktefi komunikuji se zakazniky — prodejci,
prodavaci, pracovnici kontaktniho centra, obchodnici... Tito zaméstnanci obvykle vi o
potencialnich uzivatelich webu mnoho uZite¢nych informaci.
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Priklady uZivatelskych scéndrii
Nyni uvadim priklad moznych uZivatelskych scénard pro web zabyvajici se draky, ktery jsem pouzil jiz
vyse u person:

= Minuly vikend vidél uZivatel na louce mnoho lidi, ktefi poustéli draka. Chce si tedy zjistit
informace o tom, jaci draci se v soucasnosti vyrdbéji a proc jsou tak populdrni. Pak si vybere
spise levnéjsiho draka a objednd si ho.

= UZivatel si v Casopise pfecetl o novém typu draka XX. Chce si ho ihned zakoupit, zaddvad tedy
jeho jméno do vyhleddvadni na Seznamu a pfichdzi na nds web. Zde zjisti cenu a zdkladni
informace, pfidd si ho do kosSiku a objednd na dobirku.

= UZivatel chce ddt svym détem nevsedni ddrek, ktery je donuti aspon jeden den nesedét u
pocitace. Od znamého slysel o tom, Ze je moZné je na nasem webu prihldsit na tfidenni kurz
pousténi drakd. V prdci si tedy prohliZzi nds web — chce zjistit cenu, nejblizsi termin a misto
poraddni. Zatim neni definitivné rozhodnuty, rad by se proto doma poradil s manZelkou. Po
shlédnuti webu s manZelkou kurz pro své tii déti telefonicky objedndva.

= Pfichdzi z vyhleddvace na jeden z ¢lankt o pousténi drakd. Precte si kromé néj jesté tri dalsi, a
poté zapise svou e-mailovou adresu k odbéru newsletteru. Pak pravidelné prichdzi
z newsletteru na ¢ldnky, které ho zaujaly.

5.3 Konkurence
Analyza konkurence je dlleZita proto, abychom se vyvarovali drahého budovani nééeho, s ¢im uz je

vvvvvv

konkurenéni vyhody (USP) naseho webu.

5.3.1 Seznam konkurentti a konkurenc¢nich webt

Nejprve bychom méli dat dohromady seznam vsech duleZitych konkurentl — pfimych i nepfimych, na
internetu i mimo internet. Do seznamu byva vhodné zahrnout i konkurencni zahrani¢ni weby, a to i
kdyZ pro nas faktickou konkurenci nepredstavuji — zahranic¢ni internet byva o nékolik let napred pred
Ceskym, proto je mozné se na zahrani¢nich webech vhodné inspirovat.

Konkurenty lze najit prohlizenim katalogli webovych stranek (nap¥. Seznam.cz), vyhledavanim
relevantnich slov ve vyhledavacich (napf. Google) ¢i prohlédnutim oborovych diskusi a web.

5.3.2 Analyza konkurenti a konkuren¢nich webti

Analyza konkurence muiZze byt zevrubna i velmi podrobnd a naro¢na. Vzdy zélezi na tom, jak moc je
na internetu obor, do kterého svym webem vstupujeme, konkurencni, a jak podrobnou analyzu se
tedy ekonomicky vyplati udélat. Nasleduje prehled nékolika metod, které je mozné pro analyzu
konkurence vyuzit.

Rychla analyza
PFi této analyze se zamérujeme na nasledujici ctyfi faktory konkurencnich web:

= Ndapady — pti prochazeni konkurenénich web( ¢asto vytanou na povrch mista, ktera by se dala
originalné zpracovat. Je proto dobré si je v této fazi poznamenat.

=  Chyby - co neni konkurenci dobte pokryté, kde se da uspét, co se da zpracovat lépe.
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= Zvyklosti — zvyklosti oboru, zvyklosti ve zpracovani urcitych funkci a prezentaci urcitych
informaci na internetu.

=  Dobré priklady — co ma konkurence dobte zvladnuté, ¢im se da inspirovat.

Tabulkovad srovndni
Hodnoceni viech konkurent( podle jedné sady kritérii, zapisuje se do tabulky. Kazdé kritérium muze
byt hodnoceno slovné nebo na urcité skdle.

Two-by-two

Pro metodu Two-by-two se pouziva dvojrozmérny graf s dvéma osami. Na osu X vyneseme jedno
kritérium, na osu Y jiné kritérium, a poté umistujeme do grafu jednotlivé konkurenty podle miry
splnéni obou kritérii. Metoda pomaha vidét ,,diry“ v nabidce. Je vhodna spiSe pro subjektivni
(neméfritelna) kritéria.

Podrobnd analyza
Pokud je potreba provadét podrobnou analyzu konkurence, zamérujeme se v ni na nasledujici
oblasti:

=  SWOT analyza —silnd mista, slaba mista, pfileZitosti a hrozby konkurentl a konkurencnich
webd.

=  Marketingovy a obchodni pohled — tento pohled by uz firma méla mit zpracovana vlastnim
marketingem. Jedna se o podily a postaveni na trhu, ptijmy, zisky, oslovované cilové skupiny
apod.

= Analyzy webu — kazdy web se da i ,,zvenci“ velmi podrobné analyzovat. MozZnostem analyzy se

vénuji v €asti 7.4.

5.4 Stavajici web

V tomto kroku je potfeba zabyvat se stavajicim webem, ktery chceme nahradit (pokud jiz néjaky web
existuje, coZ byva dnes jiz ¢astéjsi pripad). De-facto se snazime sumarizovat zkusenosti z tvorby a
provozu stavajiciho webu, jejichZz nabyti mohlo stat mnoho c¢asu i penéz, a nebylo by proto dobré
toto know-how se stavajicim webem ,vyhodit”.

Vhodnym vstupem pro tento krok mlze byt dokumentace vazici se k ndvrhu, tvorbé a provozu
stavajiciho webu (pokud existuje).

Nyni popisu oblasti, na které se prfedevsim u stavajiciho webu zaméfujeme.

5.4.1 Statistiky navstévnosti
Analyza statistik ndvstévnosti je dnes oborem pro Uzce zamérené specialisty — pfesto se pokusim
naznacit hlavni statistiky, na které je dobré se v tomto kroku zaméfit:

= Vstupni stranky, zdroje navstévnosti, pocet navstévnik(, ¢as traveny na webu navstévniky —
zakladni statistiky pro poznani webu.

= Populdrni a méné populdrni stranky/sekce — pomaha urdit priority pfi navrhu nového webu.
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=  Chyby webu na zakladé analyzy cest uZivatell — cesty uzivatel( ukazuji, na jaké odkazy a jak
Casto lidé klikaji na rdznych strankach. Pokud nas zde néktera Cisla prekvapi (neocekavali jsme
je), indikuje to chybu v navrhu webu.

=  Dotazy zaddvané do interniho vyhledavani webu — jsou svédectvim o tom, co uZivatelé na
stavajicim webu hledaji. Pokud se to na ném nenachdzi, jedna se o impuls pro obsah nového
webu. Pokud se to na stavajicim webu nachazi, znamena to, Ze mlze byt pro uzivatele
komplikované to nalézt.

5.4.2 SWOT analyza

Silna mista, slaba mista, pfilezitosti a hrozby vlastniho webu i podnikani. Obvykle byva dobré se

v téchto intencich nad webem zamyslet v SirSim okruhu — zadavatel, dodavatel webu, konzultant.
Pomaha to ujasnit vSem stranam, v ¢em jsou problémy a v ¢em naopak prednosti, pro€ se stavajici
web prebudovava.

5.4.3 Obsah webu

U vétsiny webl je potfeba zachovat velkou ¢ast stavajiciho obsahu, aspor co se témat tyka — napf.
texty jiz mohou byt jiné (lepsi), ale na novém webu by nemélo chybét témér nic z obsahu, ktery je na
stavajicim webu.

U&elem tohoto kroku je vytvofit seznam obsahu, ktery by mél byt i do budoucna zachovan. Tento
krok je mozné preskoCit u méné rozsahlych ¢i méné sloZitych web(, a zahrnovat obsah pfimo do nové
navrhované struktury webu (viz dale).

Jednim z Gcell tohoto kroku také je, pfipravit si zaklad pro systematické presmérovani starych URL
adres na URL adresy nového webu. Toto pfesmérovani by mélo byt aktivni, jakmile bude novy web
spustén, a to predevsim u Castych vstupnich stranek (viz analyza statistik navstévnosti v ¢asti 5.4.1).

5.4.4 Zpétna vazba od uzivateli
Pfed navrhem nového webu bychom se méli zaméfit i na to, jakou zpétnou vazbu ndm davaji
uzivatelé ke stavajicimu webu. Zpétna vazba miiZze pochazet z nasledujicich zdroju:

= 7 webu—web by mél na vhodnych mistech sbirat zpétnou vazbu od uzivatell, napf. formou
textového pole po dokonéeni objednavky, pod ¢lanky, pomoci anket.

= Informace z kontaktniho centra, centra podpory, e-maild a telefonl — pro nase Ucely se tyto
informace daji ziskat dotazovanim pfislusnych pracovnikd firmy.

= Reakce na web v diskusich a komentafich na cizich webech i pfimo na vlastnim webu.
5.4.5 Analyzy webu
Pokud je potreba se hloubéji zabyvat stavajicim webem a dlvody jeho pfipadného neuspéchu, Ize

nasadit komplexni analyzy webu podle mnoha kritérii. MoZnostem analyzy obecné jakéhokoliv webu
se vénuji v ¢asti 7.4.
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5.5 Budoucnost
Méli bychom se také ,podivat do budoucnosti“ a pokusit se predpovédeét, jaké budouci skutecnosti

by mohly projekt nového webu nepftiznivé ovlivnit. S témito skute¢nostmi bychom méli v projektu

pocitat a vhodné se na né pfipravit. V této souvislosti bychom se méli zamérit na nasledujici oblasti:

Budouci skute¢nosti ovliviujici web — napf. novy vyvoj v oboru, mozZnost fuzi.
Budoucnost webu — jak se web mUze v budoucnosti vyvijet.

Rizika webu — skutecnosti, které hrozi webu samotnému, napt. konkurent chystajici nakladny
web s podobnou funkcionalitou jako nas.

Rizika projektu — napf. ¢asova a rozpocCtovd omezeni, mozné problémy pfi akceptaci nékterych
krokll managementem firmy.

Technickd omezeni — napf. nutnost pouzivat urcity systém pro spravu obsahu (CMS), nutnost
napojeni na ERP nebo na ucetni systém firmy.

5.6 MoZné zpusoby realizace Analyzy

V praxi se vétsina informaci, které jsou pro analyzu potieba, ziskava od zadavatele, tj. od
firmy, ktera si web nechava vytvorit. Zakladem jsou tedy dotazniky a schlzky s klicovymi
zaméstnanci zadavatele.

Informace vyplyvajici z analyzy by mély projit oponenturou v ramci firmy, ktera analyzu
provadi (konzultant ¢i dodavatel). Jeden ¢lovék mize nékdy uprednostnit své dojmy a nazory,
a tim analyza ztraci na kvalité.

Oponentura neni potieba jen ve chvili, kdy na analyze spolupracuji alesponi dva zaméstnanci,
a prabézné spolu probiraji jednotlivé zavéry, nebo ve chvili, kdy projekt neni pfilis slozity.
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6 Navrh

U&elem faze Ndvrhu je namodelovat viechny dileZité aspekty budouciho webu. Donuti nas jesté
pred zacatkem vyvoje zabyvat se nékterymi dalezZitymi aspekty, které by pfi pozdéjsim zjisténi projekt
prodrazily. U navrhu je tedy daleZity vystup, ktery vyuZije dodavatel webu pro vytvoreni webu, i
samotny proces, kterym k vystupu dospéjeme — ten by nam mél pomoci vybrat ta nejlepsi mozna
feSeni z téch, ktera jsou k dispozici, kriticky na né pohlizZet a vyladit je k co nejvyssi dokonalosti.

DiilezZitost oponentury

Navrh by mél pribézné prochazet oponenturou, protoze i dobry navrhar maze pfi praci nékteré
aspekty opomenout, a to se nepfijemné projevi pozdéji v projektu. Druhou moznosti je priibéziné
navrhovani ve dvou lidech — velmi rychle se tak odhali pfipadné chyby a slepé ulicky, nijak se
nerozvadéji, a to projekt zrychli i zvysi kvalitu navrhu. Tato metoda se mi osobné velmi osvédcuje.

Vystupy

Vystupy z této faze (zadavaci dokumentace) by mély byt formalizovany tak, aby nad nimi v projektu
mohli komunikovat vsichni zic¢astnéni lidé a aby podle nich dodavatel mohl urcit cenu za vytvoreni
webu a web podle nich vytvofit — aspon v zakladnich obrysech. Detaily nemusi byt v dokumentaci
uvadény, mohou byt probirany postupné pfi tvorbé webu, a to z téchto divodU:

1. Zadavatel webu, autor dokumentace i pfipadny konzultant mdZe zménit nazor na realizaci
nékterych sekci, stranek ¢i funkci v momenté, kdy vidi ¢ast webu nazivo. Obvykle nejsou lidé
schopni predstavit si web dokonale, dokud ho nevidi, a sebelepsi navrhové metody jim v tom
nepomohou. Popis detailll je pak v dokumentaci zbytecny, méla by spiSe obsahovat pouze
zakladni kameny, na kterych web stoji.

2. Detaily znacné zvysuji celkovy rozsah a slozZitost dokumentace. Jak zadavatel, tak dodavatel
webu ji potom nevénuji dostatecnou pozornost, a stejné je potireba jim detaily vysvétlovat.

3. AZpodle zvoleného technického feseni Ize ¢asto Fict, jaké funkce a sekce webu budou
realizovany. P¥iliS podrobna zaddvaci dokumentace je potom zbytec¢na prace navic.

4. | pfipodrobné a rozsahlé zadavaci dokumentaci je potfeba, aby spolu vSechny strany
projektu komunikovaly i v pribéhu tvorby webu, a to kvali pfipominkovani a testovani webu.

Zakladni dokumentaci pro dodavatele webu jsou mapa webu (sitemap) a wireframy (skicy stranek).
Popisu je podrobnéji v téch krocich Ndvrhu, kde se vytvareji.

6.1 Strategie webu

Strategie je ,tvofivym zavérem“ z Analyzy. Logicky jesté patfi spiSe k Analyze, ale vzhledem k jeji

6.1.1 Cim prorazit - konkurenéni vyhody

V této chvili je potfeba urcit, co by mél nabizet web &i projekt svym uzZivatelllim nového nebo lepsiho
nez konkurence — co by mély byt jeho jedinecné konkurencni vyhody (USP), ¢im by mél na trhu
prorazit.
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Pro tento krok jsou klicové informace o cilech, cilovych skupindch a konkurenci z ¢asti Analyza. Pro
nalezeni konkurencnich vyhod je také mozné vyuzit brainstormingu (kterého se ucastni zadavatel,
konzultant a pfipadné dodavatel) ¢i focus group. Vice k témto metodam bude uvedeno dale v praci.

Kolem konkurencnich vyhod by mél byt poté cely web navrien a postaven.

6.1.2 Budouci rozvoj webu

Soucdsti strategie by mél byt i pohled na to, jakym smérem by se mél web rozvijet do budoucna.

V dnesni rychlé dobé (a na internetu to plati obzvlast) je jakékoliv pfesné planovani velmi obtizné, a
podle mého nazoru se ¢asto podoba spiSe ¢teni z kristalové koule. Vzdy je ale dobré mit pfipravenou
urcitou predstavu budouciho vyvoje zaloZzenou na rGznych predpokladech ohledné budoucnosti, jinak
se projekt (i firma obecné) nikam nevyviji a nechdva se ,,unaset” prostredim.

6.1.3 Kolik webii vytvorit a jakych
Webem zde myslime sadu stranek, které maji shodnou grafickou podobu, logo, ndzev, doménu a
navigaci.

Zakladnim pravidlem pro tento krok je, Ze projekt by mél byt rozdélen do vice rliznych webd, jestlize
nelze navrhnout informacni architekturu pro jeho predpokladany obsah tak, aby byla pro uZivatele
srozumitelnd a prehlednad. Tato situace nastava predevsim, pokud mame velmi Siroky sortiment,
sortiment, ktery spolu na prvni pohled nesouvisi, nebo sortiment uréeny pro velmi rozdilné cilové
skupiny.

Vychozi volbou ale obvykle je, vytvofit jen jeden web, protoze byva snazsi v takovém ptipadé
budovat jeho znacku, udrzovat ho a rozvijet.

6.1.4 Metody propagace

V tomto kroku bychom se méli rozmyslet, jaké metody propagace by mél web v budoucnu vyuZzivat.
Tato otdzka je samoziejmeé velmi komplexni a zabyva se ji cely kompletni obor, internetovy marketing
— predevsim béhem provozu webu.

Uc¢elem tohoto kroku neni tento obor suplovat, ale uvédomit si propagaéni metody, o kterych se pro
budoucnost uvaZuje, a zohlednit je pfi ndvrhu webu. DlleZité je to predevsim u marketingu ve
vyhledavacich (SEO a PPC), pro ktery je spravna pripravenost webu naprosto klicova.

6.2 Obsah a funkce budouciho webu

6.2.1 Shromazdéni veskerého obsahu a funkcionality

V tomto kroku je potieba shromazdit seznam vieho obsahu a funkcionality™ pro budouci web.
Dokumentace tohoto kroku je velmi naroc¢na, proto se k ni obvykle nepfistupuje. DlleZité je stejné
predevsim to, jak se obsah rozloZi do sekci a stranek webu.

V tomto kroku miZzeme vychazet z uzivatelskych scénari, pokud jsou dobie zpracovany. Méli bychom
tu také zohlednit, jaky obsah tfetich stran je k dispozici, pokud chceme podobny obsah na webu

'® Funkcionalitou je napk. vyhledavani, piihlagovani, koik, ale také zajimavé funkce z oboru webu — napf.
kalkulator Body Mass Indexu u webu o hubnuti.
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vyuzivat. K ziskani napad( na budouci obsah a funkcionalitu webu jsou velmi vhodné dotazovani
potencidlnich uzivatel(, focus group nebo interni brainstorming.

6.2.2 Prioritizace
V tomto kroku bychom méli prioritizovat seznam obsahu a funkcionality z kroku predchazejiciho.
Priority nam poslouzi ke dvéma ucelim:

1. Stanoveni posloupnosti vytvareni webu. V nékterych pripadech mize byt rozumné rozdélit
implementaci webu do nékolika ¢asti, které se spousti postupné — nejprve se pripravi
nejdulezitéjsi soucasti a web se s nimi spusti, pak se pripravuji dalsi soucasti. Tento postup je
vhodny u rozsahlejsich webd, kde potfebujeme mit rychle urcity vysledek, nebo u projekta,
které nesou vétsi riziko nedspéchu (v takovém pripadé pomoci zakladni verze webu
zkousime, jestli se projekt chytne, a poté pfipadné doplfiujeme dalsi obsah a funkcionalitu).

2. Vétsi uprednostriovani dllezZitého obsahu v ramci webu. V tomto pfipadé jsou priority
obsahovych ¢asti vstupem pro navrh struktury webu a pro ndvrh obsahu a rozlozeni
jednotlivych stranek.

6.2.3 Zohlednéni navratnosti investice (ROI)

U kazdé c¢asti obsahu bychom méli zvazit, jestli ndm prinese opravdu tolik, aby se investice do ni
vratila. Kazda ¢ast obsahu samoziejmé nemusi prindset pfimy penézni pfijem (nebo jinak plnit hlavni
cil webu), vyplatit se mlze i v pfipadé, Ze pfitahne velké mnozstvi navstévnikd nebo splini jiny
zprostredkuijici cil.

6.3 Analyza klicovych slov
Vyznam a postup analyzy klicovych slov jsem jiZ detailné popsal v ¢asti 4.2.1. V této &asti popiSu
pouze specifika a zavéry z analyzy pro ucely navrhu webu:

1. Pokud jsme provadéli analyzu klicovych slov jiz dfive (u staré verze webu nebo béhem
analyzy poptavky), méli bychom ji nejprve rozsifit o dotazy vztahujici se k obsahu, se kterym
jsme pfi téchto analyzach nepoditali (viz ¢ast 6.2).

2. Jako hlavni dotazy vhodné pro optimalizaci pro vyhledavace zvolime ty, které maji vysokou

evvs

3. Ddle pfidame dotazy, které maji vysokou relevanci a obchodni potencial a vysokou hledanost
i konkurencnost. O tyto dotazy ndm pfi optimalizaci pro vyhledavace pujde také, ale ne
v prvni fadé.

4. V dalsim kroku identifikujeme v seznamu dotazU ty, které maji nizsi obchodni potencidl a jsou
dostatecné hledané. Témto dotazim rikdme laterdlni. Jsou zajimavé tim, Ze mohou na nas
web ¢asto pomérné levné privést navstévniky, které je poté mozné presvédcit k nakupu Ci
ekvivalentni akci (zaleZi na cilech webu). Tito navstévnici také mohou na nas web odkazovat
nebo ho doporucovat.

5. Usporadame vsechny vybrané dotazy do skupin. Kazda skupina by méla predstavovat jednu
stranku, kterd se bude snafZit pfitahnout navstévniky z vyhledavacli na dotazy nachazejici se
ve skupiné. Rozdéleni do skupin bychom méli provést alespon pro nejdalezitéjsi dotazy.
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6.4 Struktura webu

Cilem tohoto kroku je navrhnout strukturu (hierarchii) webu, tj. to, do jakych kategorii a jak se ma
obsah (ktery jsme shromazdili dfive) seskupovat. Zavérem z tohoto kroku je obsah jednotlivych
navigaci. *” Nejprve proto popisu jednotlivé typy navigaci, poté se budu vénovat doporué¢enym
postuplim pro navrh navigace a vybranym metodam pro jejich ndvrh, a nakonec zplsobim
dokumentace navigaci.

6.4.1 Typy navigaci

Zakladni rozdéleni navigaci je nasleduijici:

Globdlni navigace

Obsahuje hlavni sekce webu, obvykle se nachazi na vsech strankach (ve svislém nebo vodorovném
pruhu). Pokud web optimalizujeme pro vyhleddvace, méla by vétSina ivodnich stranek jednotlivych
sekci reprezentovat nejhledanéji a nejkonkurenéné;si relevantni kli¢ova slova. *®

Globalni navigace ma kromé umoznéni pohybu po webu jesté dalsi, neméné dulezitou funkci — méla
by uZivateli davat prehled o tématickém rozsahu webu.

Lokdlni navigace

Navigace v rdmci jednotlivych hlavnich sekci, obsahuje odkazy na jednotlivé podsekce. Je zobrazena
pouze, kdyZ se uZivatel v dané sekci nachazi (bud’ jako soucast globalni navigace nebo samostatné,
opét svisle ¢i vodorovné). Spolu s globalni navigaci se nékdy souhrnné nazyvaji jako zdkladni
navigace.

Pomocnd navigace
Odkazy na stranky mimo hlavni navigacni hierarchii, odkazované ze vsech stranek — napf. Doporucit
strdnku, Mapa webu nebo Obchodni podminky.

Galerie
Galerie jsou specialni stranky, jejichz hlavnim obsahem jsou pouze odkazy na dalsi stranky — napf.
vypis ¢lankad, vypis produktd nebo vysledky vyhledavani.

Facetova Klasifikace

Mnoho typll obsahu je potfeba tfidit podle vice kritérii. Napf. vina se daji tfidit podle barvy, zemé
plvodu, odridy apod. Témto kritériim fikdme facety a takto vzniklé navigaci se fika facetovad
klasifikace.

Drobeckovad navigace

Timto typem navigace se v ramci navrhu struktury webu obvykle nezabyvdame, uvadim ho zde pouze
pro prehlednost. Tato navigace se vétSinou nachazi v horni ¢asti kazdé stranky a zobrazuje, jaké
stranky a sekce jsou v hierarchii nadrazeny aktualni strance. Slouzi uZivatelim primarné k orientaci,
predevsim pfti pfichodu z vyhledavace nebo z jiného webu.

7 Navigace je blok odkazd, ktery umoZfiuje uzivateli pohyb po jednotlivych strankach webu.
'8 Tim je myZleno, e by se méla tato slova nachazet v obsahu stranek a s ohledem na tato slova by mély byt
ziskavany zpétné odkazy.

32



Kontextové vazby

Byvaji prezentovany pomoci kontextové navigace (souvisejicich odkazt). Propojuji stranky, které se
nachazi na jinych mistech struktury webu, v jinych sekcich, ale urcitym zplsobem spolu tématicky
souvisi.

Pomoci kontextovych vazeb je obvykle mozné web lépe pfizplsobit pro cesty uZivatell
reprezentované uzivatelskymi scénafi.

Alternativni a dopliikova navigaéni schémata

Po navrhu primarni formy navigace je dobré se zamyslet, jestli neni vhodné zpfistupnit obsah a
funkce webu jesté jinymi typy navigace — napft. podle jiné charakteristické vlastnosti vyrobku nebo
podle cilovych skupin.

Je moiné se zamyslet i nad pouZitim méné &astych navigaénich schémat, napf. tagovani. *°

Dalsi typy navigace

Mezi navigaci se nékdy radi i vyhleddvani v rdmci webu, mapa webu (stranka se seznamem vsech
stranek webu, ¢i aspon hlavnich sekci), rejsttiky (stranka se seznamem klicovych slov vyskytujicich se
na webu s odkazy na jednotlivé vyskyty) a privodci (posloupnost stranek provadéjici uzivatel urcitym
procesem, napr. objednavka v internetovém obchodé).

Dalsi mozné typy navigaci jsou nasledujici:

= Podle témat — tfidicim kritériem je téma obsahu.
= Podle cilovych skupin — napf. sekce webu pro firmy a pro Zivnostniky.

= Podle ukoll uZivatell — podle toho, co chtéji uZivatelé na webu dosahnout, vychazi
z uzivatelskych scénaru.

6.4.2 Doporucené postupy pro navrh struktury webu
= Pfindvrhu webu vychazime ze dvou zakladnich vstup(:

e Struktura obsahu, ktery je potfeba na webu prezentovat — napf. u ¢lankd to mize
byt nadpis, stru¢ny popis, datum, autor, kli¢ova slova a cely text.

e Vnimani obsahu uZzivateli, tj. které ¢asti obsahu jsou pro né dllezité, pripadné jak
moc dulezité, jak rlizné ¢asti obsahu chapou a vnimaji. Napf. u ¢lanku bude pro
uzivatele velmi dllezity nadpis a popis, a ty by se tedy urcité mély nachazet na
strance galerie. Autor a datum se tam v nékterych pripadech nachazet nemusi.

Pfi ndvrhu webu je potieba tyto dva zakladni vstupy (pohledy na obsah) vhodné
vybalancovat.

= Velmi daleZité je pfi ndvrhu struktury webu spravné pojmenovani jednotlivych polozek (sekci,

v vy

podsekci, stranek atd.), zaroven se ale ¢asto jednd o jeden z nejtézsich ukol. Pojmenovani by

.....

delsich nazvu, které |épe popisuji obsah jednotlivych polozek.

19 . v e ’y s . s ., . . , o ,
Jedna se o oznacovani obsahu klicovymi slovy, ktera de-facto reprezentuiji klasifikaci podle vice riznych
kritérii.
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Hierarchie je obecné vice doporucovana spise Sirsi nez hlubsi — tj. radéji s méné urovnémi, ale
s vice polozkami v kazdé urovni. V hlubsi hierarchii musi uzivatel vice klikat, coz je pro néj

opravuje).

Na kazdé durovni hierarchie by mélo byt maximalné kolem sedmi polozek. Kolem tohoto ¢isla
se pohybuje maximalni pocet voleb, které je ¢lovék schopen najednou porovndavat. Toto
pravidla samoziejmé neplati, pokud je volba , bezmyslenkovitd”, napt. u volby jazyku
uzivatele.

Jedna hierarchie by vidy méla byt tvorena jen podle jednoho kritéria, nemélo by se jich
kombinovat vice dohromady.

Do urcité Urovné hierarchie by vzdy mély spadat vSechny ¢asti obsahu (napft. stranky,
produkty ci ¢lanky), které jsou k dispozici. Nemélo by se stavat, Ze urcita ¢ast obsahu je
dostupna pouze na vyssi Urovni hierarchie.

Pokud napf. web nabizi 20 éervenych pocitacd, 20 modrych poditacd, dva stfibrné a jeden
¢erny, nemél by obsahovat pouze podkategorie ,,Cervené pocitace” a ,,Modré pocitace” s tim,
Ze stfibrné a Cerné pocitace se daji nalézt pouze v nadfazené kategorii ,Pocitace”. Spravnym
Fedenim je zavedeni podkategorii ,Stiibrné poéitace” a ,,Cerné pocitate” nebo jedné
podkategorie ,Ostatni” (pokud je téchto pocitach dlouhodobé malo a uZivatelé je tolik
nevyhleddvaji).

Kontextové vazby hledame ve strukture tak, Ze prochazime hlavni hierarchii a u kazdé polozky
si pokladdme ndasledujici otazky: Mohl by uZivatel tuto polozku hledat jinde? Jaké polozky s ni
souvisi? Jaké polozky jsou tématicky pribuzné? U jakych jinych polozek by uzivatel mohl tuto
polozku hledat?

PFi tvorbé struktury webu je moZné se inspirovat konkurencnimi weby. Kromé inspirace
samotné tim snadnéji do naSeho webu zahrneme logiku, na kterou jsou jiz uzivatelé zvykli
z jinych web.

Kromé logiky by struktura webu méla respektovat i priority jednotlivych ¢asti obsahu. Tj. i
kdyZ neni Uplné logické vloZit urcitou polozku do nejvyssi irovné zakladni navigace, méli
bychom ji tam vloZit, pokud je obchodné nebo jinak dilezita.

Struktura webu by méla pomoci odkazl vhodné interné distribuovat PageRank (hodnoceni
mnozstvi a kvality odkazU stranky vyhledavacem). DulezZité stranky by mély mit nejvice odkaz(
z ostatnich stranek webu (obvykle se to zafizuje tim, Ze jsou umistény v hierarchii nejvyse),
dullezita je i variabilita slov v textu odkazl na jednotlivé stranky.

6.4.3 Metody pro navrh struktury webu

PFi navrhu struktury webu nam mohou pomoci ndsledujici metody:

Card sorting (tridéni karet)
PFi této metodé se jednotlivé ¢asti obsahu napisi na papirové karticky a nechaji se najatymi testery

(budoucimi uZivateli webu, s béZnymi schopnostmi pouzivani internetu) rozttidit do skupin (ty jsou

bud pfedem pfipravené, nebo si je testefi sami vytvareji). Pfi tfidéni do skupin s testerem

komunikujeme, coz nam poslouZi jako dobry pohled do uvazovani uzivatel( (a diky tomu nasledné
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strukturu navrhneme lépe). Druhd moznost je pocitat rizné statistické ukazatele udavajici, jak casto
se rlizné karty nachazeji spole¢né ve skupiné.

Testovdni pomoci tikolii/uZivatelskych scéndrii

PFi tomto testovani sami simulujeme uZivatele — snazime se pomoci navrzené struktury plnit ukoly,
které budou na webu plnit uzZivatelé. Pfi tom obvykle narazime na nejasnosti a problémy. Pokud jsme
pfipravovali uzivatelské scénare, vychazime zde z nich.

UZivatelské testovani navigace
Toto testovani je stejné jako predchozi metoda, pouze jsou ukoly plnény najatymi externimi testery
(béZnymi uzivateli internetu).

Rizené slovniky
Rizené slovniky jsou nastrojem pro uchopeni termind, vztah( a hierarchii v uréitém oboru. Vice se jim
vénuje zdroj [4].

6.4.4 Dokumentace navrzené struktury webu (sitemap)

Pro dokumentaci struktury webu existuje sada diagram(l nazvana Visual vocabulary for describing
information architecture and interaction design® , ktera je $iroce podporovana vyrobci software i
rozeznavana webovymi profesionaly.

Podstranka 1
Sekce 1 | Podstrinka 2
' \_ Podstranka 3

| Podstranka 4
Podstranka 5

| Sekce2 | -
a7 % Podstranka g
(web XYZ 1 I
— ' = Podstranka 2

| Sekce 3
|I. Podstranka 7
|, Sekce 4 Podstranka &8
| — . Podsekces ———
, —_ Podstranka 9
| Sekce 5

Obrazek 3: Ukazkova struktura webu vytvorena v programu Freemind.

Tvorba této dokumentace je vSak pomérné zdlouhavj, je tedy vétSinou nutné pfipravit si ndvrh
struktury tuzkou na papir (jinak jsme omezovani aplikaci pro diagramy, kterou pouzivdme). Proto sam
vétsinou pouzivam pro dokumentaci struktury webu specializovany software pro vytvareni
myslenkovych map (mind maps), konkrétné Freemind®* (ale na trhu je cela fada dal$i produkt).

%% Jeji popis se nachazi na adrese http://jjg.net/ia/visvocab/.
?! Je zdarma ke stazeni na http://freemind.sourceforge.net.
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Freemind umoznuje velmi snadné zachycovani struktury webu, aniz by bylo potfeba zabyvat se
vzhledem vysledné mapy (tim se zabyva software sam).

Obrazek 3 obsahuje ukazkovou strukturu webu vytvorenou v programu Freemind.

6.5 Rozlozeni obsahu do stranek

V tomto kroku specifikujeme obsah jednotlivych stranek webu — obvykle ne vSech (to by nebylo
efektivni), ale jen nékolika typickych stranek. Jedna se napf. o Uvodni stranku, Uvodni stranky
hlavnich sekci, stranku s vypisem produktd, stranku detailu produktu.

6.5.1 Udaje ve specifikaci stranky

U kazdé stranky bychom méli specifikovat alespori:

= Titulek stranky — pouZiva se obvykle jako obsah HTML prvku title, ale mQze mit vyuZiti i
v nadpisu stranky, v drobeckové navigaci nebo ve vnitfnich odkazech (zde ale ¢asto volime pro
stranku jiné nazvy, abychom dosahli co nejvyssi variability klicovych slov).

=  URL adresa stranky.

= Klicova slova — kazda stranka by méla byt optimalizovana pouze na nékolik frazi (typicky na
jednu skupinu frazi z analyzy klicovych slov, viz dfive). Klicova slova pro stranku by méla byt
prioritizovana a méla by byt respektovana v textovém obsahu stranky a v textech odkazl na
stranku v rdmci webu i odjinud z internetu (tam, kde je Ize ovlivnit).

= Obsah stranky — seznam obsahovych ¢asti, které se budou na strance nachazet. Kazda
obsahova ¢ast by méla mit uréenou prioritu, ktera by méla byt zohlednéna pozdéji pti tvorbé
grafiky webu.

= ZpUsob realizace — poznamky ke zpUsobu realizace stranky.

6.5.2 Dokumentace
Pro dokumentaci navrhu jednotlivych stranek mizeme vyuzit jednu z nasledujicich moznosti, ¢i jejich
kombinaci:

= Wireframy — skicy stranek. Jedna se o nacrty jednotlivych stranek bez jakékoliv grafiky. Jsou
zde patrné pouze obsah stranky, jeji rozloZeni a priority jednotlivych prvk(. Wireframy je
mozZné vytvaret pomoci diagramovacich program( (napf. MS Visio) nebo ru¢né s tuzkou a
papirem (a pfipadné naslednym skenovanim).

= Textové popisy stranek.

= HTML prototyp — sada propojenych HTML stranek, které simuluji chovani budouciho webu.
Stranky jsou bez grafiky a obsahuji pouze schématicky naznacené obsahové prvky. %

Pokud stranky obsahuji mnoho riiznych obsahovych prvkd, obvykle kvili prehlednosti vytvafime
wireframy. Pokud neni web tak sloZity nebo pokud chceme ponechat grafikovi vétsi volnost®,
vytvarime pouze textové popisy stranek.

?2V podstaté je HTML prototyp takovou ,o%ivlou sadou wireframa“.
2 K této situaci dochazi vétiinou, kdyz mame velmi schopného webového grafika s dobrym vnimanim
pouzitelnosti a dalSich aspektt kvalitniho webu.
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6.6 Chovani funkci webu

Zatimco u obsahu specifikujeme jeho rozlozeni do jednotlivych stranek, u funkcionality popisujeme
chovani jednotlivych funkci v interakci s uZivatelem. Tento krok u webU zdaleka nebyva tak obsahly
jako krok predchozi. Vétsinou zde specifikujeme chovani vyhledavani (pokud jim web bude
disponovat), nékdy pak chovani dalsich funkci (nap¥. pfihlaSovani, kosiku).

Dokumentace
Pro zdokumentovani fungovani jednotlivych funkci Ize vyuZit tyto prostredky:

= Popisy funkci — textovy popis chovani funkce, vstup a vystupl za rliznych okolnosti.
= Use case diagramy — diagramy zobrazujici interakci mezi uzivatelem a funkci.

=  Textové use case diagramy — funguji stejné jako klasické use case diagramy, pouze se
nevyjadruji graficky. Jednd se o zdapis interakce v podobné posloupnosti jako interview — dotaz
uZivatele, odpovéd'systému, dotaz uZivatele, odpovéd systému...

=  Procesni diagramy — hodi se predevsim pro funkce, kde dochazi k néjakému procesu, napf.
pro zachyceni objednavky v internetovém obchodé.

6.7 Obecna pravidla pro implementaci webu
V tomto kroku stanovujeme naroky, které by mél web po implementaci splfovat. Jedna se o naroky
v oblasti pouZitelnosti, SEO, divéryhodnosti a dalSich kvalitativnich faktord webu popsanych v ¢asti 2.

6.8 Kontrola navrhu

V tomto kroku jiz mame kompletné navrzen budouci web. Méli bychom se proto presvédcit, jestli nas
navrh respektuje informace z Analyzy a Strategie webu.** Tato kontrola se provadi porovnavanim
navrhu s nasledujicimi ¢astmi Analyzy a Strategie:

= Cile —jestli navrZeny web spliuje ve vSech ohledech stanovené cile.

= Konkurence a konkurenéni vyhody — jestli web obstoji v konkurenci, kterou ma, jestli se
soustredi spravnym smérem.

=  Persony a uzivatelské scénare — zda odpovida web typickym uzivatelim a jejich ukollm, jestli
odpovida idedlné na jejich potfeby.

VyuZzit se v tomto kroku da také uzivatelské testovani prototypu webu (pokud jsme prototyp v rdmci
navrhu vytvareli). Pfi tomto testu nechame prototyp pouzivat bézné uZivatele a pozorujeme, jaké
délaji chyby a jak web vnimaiji.

6.9 Provozni plany

V rdmci Ndvrhu je potieba zamyslet se také nad nékolika plany spojenymi s budoucim fungovanim
webu. Vétsinu téchto planl je moZné specifikovat také az pred zacatkem provozu webu.

6.9.1 Plan analyzy navstévnosti
Meélo by zde byt stanoveno, jak ¢asto a kym bude analyza ndvstévnosti webu provadéna, s pomoci
jakych nastrojd, a na jaké informace se bude zamérovat. Analyza navstévnosti by neméla kolidovat

% iz &4st 6.1.
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s metrikami a KPI, naopak by je méla doplriovat o informace, které se pomoci metrik a KPI vyjadrit
nedaji.

6.9.2 Navazujici procesy
Zde je potreba stanovit, jak budou probihat firemni procesy souvisejici s webem, napf.:

= Kdo bude reagovat na dotazy uZivatel( prostfednictvim e-mailu, telefonu a dalSich forem
komunikace.

= Kdo bude vyfizovat objednavky, jakym zplisobem, za jak dlouho.

Je také potteba rozhodnout, jestli a do jaké miry budou sledovany konverze z webu uskutecnéné
prostfednictvim offline kanall — napr. telefonu, e-mailu, osobniho setkani.

6.9.3 Plan technické spravy webu
Je potreba rozhodnout, v jakych ¢asovych intervalech, kym a co bude hliddno — mizZe se jednat napf.
o provozni charakteristiky CMS, webového serveru, databaze a nasledné reseni chybovych stava.

6.9.4 Plan spravy obsahu
Zde bychom méli urcit, kym a v jakych ¢asovych intervalech bude upravovan, aktualizovan a
dopliiovan obsah na webu, a jaké ¢asti webu je potfeba aktualizovat a kdy.

6.9.5 Stanoveni metrik a KPI
V tomto kroku se mlzZeme vratit k metrikdm a KPI a pfesné je stanovit. Stejné tak je to ale mozné
udélat aZ pred zacatkem provozu webu —tam se tim také budu zabyvat ja.

6.10 Vybrané metody a vystupy pro Navrh
V této Casti se budu kratce zabyvat nékterymi metodami a vystupy, které se tykaji vice riznych krok
Ndvrhu, a nebyl pro né proto zatim prostor (maximalné byly zminény).

Navod na rozvoj informacni architektury webu

Pfedevsim pokud autor navrhu jiz nebude dale u webu pUsobit, mél by zachytit myslenky a postupy,
které byly pouZity pro vytvoreni soucasného ndvrhu, aby po ném mohl web po strance informacni
architektury dale nékdo rozvijet a spravovat.

Brainstorming

Brainstorming v plvodnim vyznamu oznacuje metodu, pfi které skupina lidi nejprve vygeneruje co
nejvétsi mnozstvi ndpadud — v této chvili je zakazana jakakoliv kritika, jeden ndpad ma druhému
poslouZit pouze k inspiraci vlastnich napadu, fantazii se meze nekladou. Az ve druhé fazi se na
seznam ndapadu pohliZi kriticky a vybiraji se ty, které bude vhodné pouZzit. V pfeneseném vyznamu je
brainstorming pouzivan pro jakékoliv feseni problému a vytvareni napadu ve vétsi skupiné lidi.

Brainstorming se pfi pfipravé webového projektu hodi v mnoha rliznych krocich, ty nejdulezitéjsi
z nich byly zminény vyse.

Focus group

Focus group je metoda, pfi které skupina béznych spotrebitelll diskutuje nad urcitym tématem,
pficemz diskuze je fizena moderatorem. Cilem je dozvédét se o nazorech a skrytych pohnutkach
spotrebitelll, dostat se blize jejich mysleni. Focus group ma pfi pfipravé webu misto predevsim pfi
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shromazdovani funkcionality, pfemysleni nad konkuren¢nimi vyhodami. Neméla by byt v Zadném
ptipadé pouzivana pro testovani webu.

% Viz zdroj [21].
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7 Implementace a Kontrola

Tyto dvé faze se vzajemné prolinaji, na konci Implementace poté nasleduje finalni kontrola. Faze
implementace je obvykle predevsim zaleZitosti technického dodavatele webu, z hlediska tvorby
obchodné Uspésného webu je ale potfeba se zabyvat nékterymi problémy, které v této fazi popisu.

7.1 Vybér dodavatele webu

Dodavatel se obvykle vybird na zakladé vybérového fizeni. Oslovi se pfi ném nékolik firem se zadanim
(které je vystupem predchozich fazi) a posuzuji se jednotlivé nabidky. V nékterych ptipadech se
vyzaduje jako soucdst nabidky i ukazkovy graficky navrh.

DuleZité je uvédomit si, Ze na dodavateli webu bude objednatel velmi zavisly pfi jakychkoliv
budoucich Upravach webu (které vzdy pfijdou). Mélo by se proto jednat o silnou stabilni firmu,

s vyhovujicim stylem komunikace a jednani. Kromé celkové ceny je také dulezita hodinova sazba i
cenova politika pro Upravy a spravu webu.

Soucasti této faze by také méla byt Gvaha, jestli nebude vyhodnéjsi obejit se bez externiho
dodavatele webu, a fesit web interné — vytvorenim specializovaného tymu ¢i oddéleni. Tato varianta
je vwhodnéjsi, pokud web je ¢i ma byt dlleZitou soucéasti know-how firmy a pokud se predpokladaji
jeho pravidelné velké Upravy a vétsi rozvoj (zde je to otazka posouzeni ekonomické efektivnosti obou
variant).

7.2 Uvaha nad vybérem CMS a technického reseni

Je potfeba se také zamyslet nad technickym feSenim webu — hardware, operacni systém, databaze,
vyvojova platforma a CMS. Rozhodnuti o technickém feseni byva ¢asto komplikované pozdéji zménit,
a to z rliznych ddvodi — obvykle kvlli ndkupu urcitého software nebo kvlli napojeni na dalsi
informacni systémy.

PFi volbé technického feseni by se mél brat ohled na funkcionalitu webu, pravidla pro
implementacizs, budouci rozsifitelnost webu, Skalovatelnost kaonu”, predpokladanou navstévnost,
snadnost zmén na webu, provazani s dal$imi informaénimi systémy”® a také na stévajici situaci (pokud
jiz néjaky web existuje a pouziva urcité technické reseni).

U technického feseni je velmi dllezity dlouhodobéjsi pohled. Je potieba si uvédomit, Ze volbou
urcitého technického reseni se firma stava do jisté miry zavisla na dodavatelich daného feseni —
predevsim co se tyka podpory a dalsiho vyvoje. Tato zavislost mGzZe trvat mnoho let, v prabéhu
kterych je zména dodavatell velmi nakladna.

Snad nejdUlezitéjsi je dlouhodoby pohled pfi vybéru CMS — pokud si firma vybere CMS vyvijeny pfimo
dodavatelem webu, potom je na tomto dodavateli zavisla pfi jakychkoliv dalSich Upravach webu.
Podle mého nazoru je proto ¢asto rozumnym feSenim, vychazet z CMS, pro které existuje vice
rGznych dodavatell ¢i implementatord: mizZe se jednat o software zdarma i komercni software,
avsak je dalezité, aby ho umélo implementovat a upravovat vice rznych dodavatel(.

% Viz ¢ast 6.7.
%7 Tj. aby technické fegeni bylo mozné snadno roziifit (a posilit tim jeho vykon) v pipadé nardstu zajmu o web.
*® Nap¥. systém pro Getnictvi, skladové zasoby, kontaktni centrum nebo groupware.
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7.3 Upravy navrhu

V prlibéhu Implementace obvykle dochazi ke zménam v ndvrhu webu. Az v této fazi totiz vidi
zadavatel a pfipadny konzultant, jak vypada navrzeny web opravdu naZivo, ve finalni podobé, a proto
je obvykle nutné navrh v nékterych mistech upravit (nemélo by se vsak jednat o rozsahlejsi zmény,
jinak se jedna o indikator nekvalitniho navrhu).

7.4 Kontrola

Kontrola kvality webu by se méla provadét prabéiné béhem Implementace, vidy ve chvilich, kdy
dodavatel webu urcitym zplsobem pokroci a uvolni vyvojovou verzi webu. Na konci Implementace ve
chvili, kdy je web pfipraven k akceptaci a predani, by se méla provést rozsahlejsi kontrola. Kontrola se
zaméruje na nasledujici oblasti:

=  Konzistence s navrhem — zda web odpovida zadani, které dodavatel obdrzel.

= Konzistence s analyzou — zda web odpovidd myslenkam z analyzy. V tomto pfipadé nejde tolik
o kontrolu dodavatele, jako spiSe o vlastni sebereflexi.

= Ptedpoklady pro SEO —jestli web vyhovuje vsem technickym predpokladim pro SEO.
=  Obsah — jestli web obsahuje veskeré informace, které by obsahovat mél.
= Dlvéryhodnost — jestli je web davéryhodny.

= Pouzitelnost — jestli se web bude snadno pouzivat navstévnikiim. Ovéruje se nejcastéji pomoci
tzv. pravidel pouzitelnosti, vZitych best practices, a pomoci uZivatelského testovani
pouZitelnosti. Pfi ném se web predklada redlnym uzivatelim a sleduji se jejich reakce a
problémy.

=  Pfistupnost — zda je web pfizplsoben i pro hendikepované. Kontroluje se nej¢astéji pomoci
verejnych metodik, jako jsou pravidla Ministerstva informatiky CR*® nebo WCAG™.

= Testovdani spravného fungovani webu — pouZivaji se obvyklé postupy pro testovani software.
Tento typ testovani je obvykle zaleZitosti dodavatele webu.

Ne kazda kontrola musi dlikladné kontrolovat vsechny oblasti. Napf. u grafického navrhu nebo po
Upravé mensich chyb béhem vyvoje staci jen méné dlkladna kontrola, bez pfesnych metodik.

29 . . . .
Dostupna na http://www.pravidla-pristupnosti.cz.
* Web Content Accessibility Guidelines, dostupnd na http://www.w3.org/TR/WCAG10/.

41



8 Provoz webu

PFi provozu webu dochazi k nasledujicim procesiim a ¢innostem:

= Sprava obsahu — na web je pfidavan novy obsah, odebiran neaktualni, upravovan stédvajici.

= Sprava procesu navazujicich na web — upravuji se firemni procesy souvisejici s webem tak, aby
byly co nejefektivnéjsi.

= Technickd sprava webu — sleduji se vykonnostni ukazatele, délaji se nezbytné technické zasahy
atd.

=  Propagace webu — vyuzivani propagacnich metod (které byly ¢aste¢né shromazidény béhem
Navrhu).

= Kontrola plnéni cil( a metrik — cile a metriky stanovené ve fazi Analyza by mély byt pravidelné
kontrolovany a na jejich zdkladé by méla byt provadéna rozhodnuti ohledné rozvoje webu.

=  Revize Analyzy a Ndvrhu — analyza i ndvrh postupné zastaravaji, ale informace z nich jsou pro
web a projekt stale podstatné. Proto je potfeba se zabyvat jejich pravidelnou aktualizaci a
revizi.

= Analyzy webu — je vhodné pravidelné provadét analyzy webu v oblastech naznacenych v ¢asti
7.4. Web totiZ obvykle prochazi mnoha riznymi zménami a je mozné, Ze se jimi postupné
narusi jeho konzistence a kvalita. K tomu, aby tato situace nenastala nebo asponi netrvala
prilis dlouho, slouzi prlibézné analyzy, které vidi web v komplexnim pohledu a pomahaiji
odhalit jeho chyby.

=  Analyzy webu pomoci statistik ndavstévnosti — tyto analyzy se obvykle provadi castéji nez
ostatni. Zaméruji se na obchodni informace (mnozZstvi prodeju, objednavek apod.), informace
o propagacnich metodach (napf. kolik navstévnikl privadéji rizné metody, kolik z téchto
navstévnik( nakoupi), informace o pouzitelnosti webu (kde na webu maji lidé problémy, kde
klikaji na chybné odkazy) a technické informace (napt. prohlize¢ a operacni systém
navstévnika).

=  Pfijimani zpétné vazby uZivatell — prostfednictvim e-maild, telefond, kontaktnich formulard,
komentard na webu, diskusnich for atd.

=  Zmény na webu —web se upravuje podle zjisténi z riznych analyz, zpétné vazby uzivatel(, KPI
atd.

* Rizeni pomoci KPl —tomuto bodu bych se rad vénoval podrobnéji v nasledujici podkapitole.

8.1 Rizeni pomoci KPI

Jak uZ jsem napsal dfive v této praci, KPI znamena Key Performance Indicators (volné preloZzeno jako
klicové vykonnostni ukazatele). Jedna se o Cisla vztahujici se k webu, ktera se sleduji v urcitych
Casovych intervalech — napf. za jednotlivé tydny. Jejich Gcelem je upozornit manazery ¢i majitele
webu, Ze se néco nedéje tak, jak by mélo, pfipadné Ze nékteré Upravy webu pfinesly Spatné vysledky.
Jedna se napft. o nasledujici udaje:

= celkovy pocet navstévnikl
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= pocet navstévnikl z vyhledavaci

= prdmérna cena za navstévnika z PPC

= prdmérna hodnota objednavky

= konverzni pomér webu

= pomér noveé prichozich a navrativsich se navstévnikd

= bounce rate nej¢astéjsSich vstupnich stranek

= procento navstévnik( pouZivajicich vyhledavani

= pocet shlédnutych strdnek na jednoho navstévnika
KPI by méla svym charakterem pokryvat vsechny oblasti, ve kterych se web néjakym zplisobem
rozviji. Pokud dojde k odchylce néjakého ukazatele, jedna se o impulz pro manazera webu, aby si
uvédomil, jaké zmény proved!| v daném ¢asovém obdobi, jaké propagacni metody prestal pouzivat

apod., a provedl potiebné kroky. Velmi vhodné je zapisovat si pfi fizeni pomoci KPI data vSech zmén
na webu, aby manazer mohl spravné urcit pric¢iny jednotlivych odchylek a pristé se jich vyvarovat.

KPI by vSak neméla suplovat analyzu ndvstévnosti — pfinos KPI spociva predevsim v odhaleni
problému (diky prehledu mnoha rliznych Gdaji na jednom misté), analyza navstévnosti by ptipadné
méla pomoci odhalit jeho pficiny (vzhledem k tomu, Ze obsahuje nejvice Uplné a detailni udaje).

Pokud se na fizeni webu podili vice lidi, je mozné vytvofit sadu KPI na miru kazdému z nich. DilezZité
ale je, aby kazdy KPI byl asociovdn s jasnou akci, kterd se stane v pfipadé odchylky, a také s jednim
Clovékem, ktery je za tuto akci zodpovédny.

8.2 Provadéni zmén a Redesign

V idealnim pripadé by web nemél prochazet zadnymi radikalnimi redesigny (kompletnimi
predélavkami), protoZe jsou velmi riskantni — mohou se ve skutec¢nosti uzivatellim hire pouZivat,
mohou zhorsit postaveni webu ve vyhledavacich atd. LepSim pfistupem jsou postupné dil¢i zmény,
pficemz po kazdé zméné sledujeme pomoci KPI, jestli zména webu pomohla nebo ne. Pokud ne, je
vZdy mozné vratit se k predchozimu stavu webu. *!

Timto zpUsobem je mozné web béhem delsi doby témér zménit k nepoznani, a jedna se o daleko
méné rizikovou metodu, nez kompletni redesign. | tak se ale redesignu v nékterych ptipadech
nevyhneme:

=  Web je velmi Spatny, nevyhovujici a zanedbany — obvykle jiZ nema cenu se jim v takovém
pfipadé zabyvat, a je lepsi vytvofit rovnou kompletni novou verzi webu.

= Zménily se vyznamné priority produktd, trh nebo cilova skupina firmy.

V téchto pripadech obvykle pfistupujeme k redesignu a zacindme v postupu popisovaném v této
praci opét Analyzou.

1 Vice viz zdroj [22].
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9 Zaver
V této praci jsem predestitel kompletni postup pfi vytvareni nového webu (nebo nové verze webu,
pokud jiz web existuje), ktery by mél byt obchodné Uspésny.

= Ve Vstupni studii se seznamujeme s oborem, ve kterém bude web pUlsobit, a snazime se
odhadnout velikost poptavky a predpokladané naklady.

=V Analyze se zabyvame cili webu, cilovou skupinou, konkurenci a jiz existujicim webem.

= V Ndvrhu stanovime strategii webu a poté navrhujeme strukturu, navigaci a jednotlivé stranky
a sekce webu.

= Ve fazich Implementace a Kontrola je web vytvaren podle zadani a kontroluje se, jestli tomuto
zadani odpovida.

=  Faze Provoz webu je Casové obvykle nejdelsi. Dochdazi pti ni k vyuZivani webu, jeho spravé,
propagaci a fizeni pomoci KPI.

Kazda faze se sklada z mnoha rlGznych krokd. V praxi se obvykle neaplikuji vSechny, ale dimysiné se
vybiraji pouze ty, které pfinesou dostatecny ekonomicky efekt — projekt je vidy omezen ¢asem a
rozpoctem, proto neni mozné vénovat se neefektivnim ¢innostem. Popsany postup ukazuje, jakym
tématim je mozné se v projektu vénovat, jakym zplsobem se jim vénovat, a pomaha svému uZivateli
na nic ddleZitého nezapomenout. V Zadném pfipadé ale nepredepisuje, jaky by mél byt presny
postup projektu. Vybér konkrétnich krokd, jejich poradi a zplsob realizace zavisi vidy na manaZerovi
webového projektu.

Otézkou je, jestli je vlbec mozné presné metodiky pro webové projekty (¢i informacni systémy)

v redlném prostredi s Uspéchem pouZzivat. Podle mych zkusenosti z H1.cz tento pfistup obvykle
nefunguje idealné: pfesnd metodika nenahradi svému uZivateli potfebné zkusenosti a znalosti,
maximalné ho donuti provadét ¢innosti, o jejichZ pfinosu neni sam presvédcen. Slepa aplikace
metodiky podle mé rozhodné nevede automaticky ke kvalitnimu vysledku, jak se mnoho lidi domniva.

Naopak se ndm osvédcuje pouzivani ,metodickych postup(”, tj. struénych navodd, jejichz ucelem
neni vse presné a do detailu popsat a stanovit, jako spiSe orientovat mysl uZivatele spravnym
smérem, poskytnout napovédu a odkazy na potfebné informace, upozornit na problematicka mista a
pomoci mu nezapomenout na nic dileZitého. Spise nez metodiky sdhodlouze popisovat, se snazime
vysvétlovat a ucit je pfi osobnim kontaktu. Vysledky samoziejmé také nejsou automaticky kvalitni, ale
daji se daleko lépe ovlivnit. Koneckoncll, metodicky postup popisuje i tato prace.
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11Terminologicky slovnik

Affiliate — majitel webu, ktery néco nabizi, mize nabidnout jinym (cizim) weblm poskytnuti
provize z objedndvky navstévnika, ktery pfijde kliknutim na odkaz nebo banner umistény na
cizim webu. Proces se provadi pomoci tzv. affiliate systému.

Bannery — graficka reklama na internetu realizovana pomoci grafickych blok( na strance
raznych velikosti.

Bounce rate — procento navstévnikd, kteri prisli na urcitou vstupni stranku, a nepokracovali na
dalsi stranky daného webu (hned web opustili).

Brainstorming — v plvodnim vyznamu oznacuje metodu, pfi které skupina lidi nejprve
vygeneruje co nejvétsi mnozstvi ndpadu: v této chvili je zakdzana jakakoliv kritika, jeden
napad ma druhému poslouZit pouze k inspiraci vlastnich napad, fantazii se meze nekladou.

AZ ve druhé fazi se na seznam napadul pohlizi kriticky a vybiraji se ty, které bude vhodné
pouzit. V pfeneseném vyznamu je brainstorming pouzivan pro jakékoliv feseni problému a
vytvareni ndpadu ve vétsi skupiné lidi.

Budovani zpétnych odkazl — ¢innost smérujici k ziskani co nejvice zpétnych odkazl na web.
Zahrnuje napfr. registraci do katalogli webt, vyménu odkaz(i s tématicky pribuznymi weby
nebo psani ¢lankl do internetovych médii.

CMS — zkratka znamena Content Management System, do cestiny bézné prekladano jako
systém pro sprdvu obsahu. Jedna se o specidlni typ software, ktery umoznuje béznym
uzivatelm upravovat obsah a vzhled webu, usporadani do sekci a kategorii, pridavat na web
novy obsah a mazat zastaraly obsah. CMS obvykle bézi na serveru a pracuji s nim lidé, ktefi
maji na starost udrZovani webu v aktudlnim stavu.

Copywriter — ¢lovék pisici texty pro web.

Dotaz — v této préci se terminem ,,dotaz” obvykle mini vyhledavaci dotaz. Jedna se o slovo i
nékolik slov, ktera uZivatelé zadavaji do vyhledavacu (jako Google nebo Seznam). Nékdy se
pro ,dotaz” pouZiva i termin , klicova slova“.

Focus group — metoda, pfi které skupina béznych spotrebitell diskutuje nad urcitym
tématem, pricemz diskuze je fizena moderdtorem. Cilem je dozvédét se o nazorech a skrytych
pohnutkach spotrebitell, dostat se blize jejich mysleni.

Galerie — v této prdci je terminem ,,galerie” oznacovan specidlni typ stranky, ktera slouZi
pouze k navigaci na dalsi stranky. Jedna se napf. o vypis produktd nebo seznam ¢lankd autora.

Informacni architektura — v souvislosti s webem rozhoduje informacni architektura pfedevsim
o snadno pochopitelné strukture stranek, kvalitnim vyhledavacim systému a obecné o
spravném usporadani webového obsahu. Jedna se o obor ¢innosti (kterym se zabyvaji
specializované profese) i vysledek této cinnosti (konkrétni navigace webu, vyhledavani atp.).
V této praci je informacni architektura vnimana jako soucast pouzitelnosti.

Interni PageRank — PageRank stranky, ktery vznikne, pokud uvazZujeme pouze odkazy ze
stranek na stejném webu, jehoz je soucasti dana stranka.

47



Jedine¢na konkurencni vyhoda - atribut jedine¢né odlisujici nabidku firmy od nabidky jejich
konkurent(. Nékdy se oznacuje jako unique selling proposition (USP).

Klicova slova - viz Dotaz.

Konverze — akce navstévnika webu, ktera je majitelem webu vnimdna a védomé oznacdena
jako Uspéch. Mlze se jednat o nakup, objedndvku, zaslani kontaktnich informaci, stazeni
demoverze programu, kontaktovani firmy nebo tfeba o prohlédnuti co nejvice stranek webu.
Nazev ,konverze” se vztahuje k tomu, Ze v momenté této akce se navstévnik preménuje
(konvertuje) na zdkaznika.

Konverzni pomér — jedna se o pomér poctu navstévnik(, ktefi si néco na webu koupili (¢i
provedli jinou konverzi) k poctu vsech navstévnik(, ktefi prisli na web. Obvykle se vaze

k uréitému asovému obdobi a vyjadfuje se v procentech. Casto se také konverzni pomér
omezuje pouze na navstévniky, ktefi pfisli z ur¢itého zdroje navstévnosti (napr.

z vyhledavace).

KPI — znamend Key Performance Indicators (volné pfeloZeno jako klicové vykonnostni
ukazatele). Jedna se o Cisla vztahujici se k webu, kterd se sleduji v urcitych ¢asovych
intervalech — napft. za jednotlivé tydny. Jejich Gcelem je upozornit manazery ¢i majitele webu,
Ze se néco nedéje tak, jak by mélo, pfipadné Ze nékteré Upravy webu pfinesly Spatné
vysledky. Vice informaci o KPI se nachazi v ¢asti 8.1.

Link building — viz Budovani zpétnych odkazU.
Manazer webu - v této praci pouzivam tento vyraz pro ¢lovéka zodpovédného za spravny

chod, rozvoj a propagaci webu.

Mapa webu — jedna se bud' o nakres struktury webu, vytvareny béhem navrhu webu, nebo o
specialni navigacni stranku, kde se nachazeji odkazy na vsechny hlavni stranky webu.

Marketing ve vyhledavacich — oznacuje obor zabyvajici se zviditelnénim webu ve
vyhledavacich. Zahrnuje SEO a vyuZivani PPC.

Metriky — Gdaje ekonomické povahy, pomoci nichz sledujeme vysledky webu. MUzZe se jednat
napf. o pocet objedndvek, vysi obratu nebo o pocet ziskanych zakaznik( z urcitého segmentu.
Metriky se vétsSinou vztahuji k ¢asovému obdobi, po kterych se sleduji, tedy napf. obrat po
mésicich.

Navigace — poskytuje uZivateli moZnost pohybovat se po jednotlivych strankach webu. Je
obvykle reprezentovana pomoci rliznych menu, odkaz(i atd. Vice viz ¢ast 6.4.1.

Navrhar webu - ¢lovék zodpovédny za analyzu a navrh webu.

Newsletter — zpravodaj s informacemi posilany pravidelné e-mailem. Jednd se o jeden
z marketingovych nastrojl na internetu.

PageRank — jedno z kritérii pfi posuzovani stranky vyhledavacem a pfi fazeni vysledki
vyhledavani. Cim je vy3si, tim vice kvalitnéjsich odkaz(i na danou stranku vede. Casto je
vyrazem ,PageRank” oznacovan PageRank vyhledavace Google, ktery s touto ideou poprvé
prisel.
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=  Pouzitelnost webu — urcuje, jak snadno se web pouziva uzivatelim. Pokud je web Spatné
pouZzitelny, mlizZe mit napf. nesrozumitelné, tézko pochopitelné texty, Spatnou hierarchii
stranek, stranky mohou obsahovat pfilis mnoho informaci nebo mohou byt nepfehledné.

Pokud je web dobre pouzitelny, nemaji na ném uzivatelé zadné problémy s orientaci a
pochopenim a mohou se sousttedit na dosazeni svych cilti (nalezeni informaci, nakup apod.).

= PPC - reklamni systémy zobrazujici textové inzeraty ve vyhledavacich podle toho, co uZivatel
hleda. Inzerent plati obvykle pouze za kliknuti (odtud nazev — Pay Per Click).

= Redesign webu - jedna se o kompletni predélani webu, tedy véetné zmény jeho struktury,
navigace, obsahové naplné, technického zpracovani i grafické podoby. Nejednd se pouze o
zménu grafické podoby.

= ROl -2znamena Return on Investment, béZiné se preklada jako navratnost investice. Jedna se o
mnozstvi penéznich prostfedkd, které vzniknou jako disledek vioZeni jinych penéznich
prostiedkl do urcité investice, vyjadiené pomoci procentualniho podilu ziskanych prostredki
na vloZenych prostredcich.

= SEO - znamena search engine optimization, béziné se preklada jako optimalizace pro
vyhleddvace. Jedna se o sadu metod, jejichz cilem je dosazeni co nejvice zacilené a co
nejpocetn&jsi navitévnosti z vyhledavadd za prijatelné naklady. *

= Sitemap — viz Mapa webu.

=  Stranka — strankou je v této praci oznacovany jeden dokument umistény na WWW,
identifikovany jednou jedine¢nou URL adresou.

= Systém pro spravu obsahu - viz CMS.

=  URL adresa — kazda stranka na internetu ma svou jedine¢nou URL adresu, na které je
dostupna (napt. http://www.example.com/sekce/strankal). URL adresa se zpravidla
zobrazuje v horni ¢asti okna webového prohlizece.

= USP -viz Jedine¢na konkurenéni vyhoda.

= Uzivatelské testovani pouzitelnosti — metoda, ktera ma za cil odhalit, jak se web pouziva
skute¢nym uzivatellim, a v disledku zlepsit pouzitelnost webu. Bé&Znym uzivatelim se pfi ni
pokladaji predem pfipravené ukoly, uZivatelé jsou pozorovani pfi jejich plnéni a jsou jim
kladeny upresnujici otazky.

= Vstupni stranka — stranka, ktera je na webu prvni, kterou uZivatel navstivi. Zacina zde svou

zkusenost s webem.

=  Web — webem je v této praci oznacovana sada stranek, které maji obvykle shodnou grafickou
podobu, logo, ndzev, doménu a navigaci. Obvykle se tyto stranky vzdjemné mezi sebou velmi
husté odkazuji.

=  Webova stranka — viz Stranka.
=  Webové stranky — viz Web.

=  Wireframe — nakres stranky bez jakychkoliv grafickych detaild, jakasi skica.

32 Zdroj: [1].
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= Zpétné odkazy — pro web A jsou zpétnymi odkazy jakékoliv odkazy, které na néj smeéruji a
nachazeji se na jakychkoliv jinych webech neZ A. Pocet téchto odkazu a kvalita odkazujicich
stranek je dalezitym kritériem pfi posuzovani webu vyhledavacem.
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