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Predmluva

Tato kniha se vénuje popisu zakladnich postupt velmi Sirokého a obsahlého oboru
webového (a obecné interak¢niho) designu se spoustou dil¢ich podoborti a souvisejicich
profesi. O tématu kazdé z jejich kapitol by se dala napsat samostatna kniha — a dost
Casto taky napsana byla, mnohdy dokonce spousty knih, ¢lank a prispévka. Nechce

a ani nemuze si proto klast za cil byt néjakou kompletni encyklopedii vSech profesnich
znalosti. To pfi souasném rozsahu tohoto oboru neni ani mozné. Spise ji chapu

jako jakési kompendium, souhrnny ptehled tohoto oboru, zdkladni pratez hlavnimi
otdzkami, problémy i zakoutimi, se kterymi se webovy designér pti své praci mtze
setkat. Kazda kapitola nacrtava zakladni informace a poskytuje zbézné seznameni

s danou ¢asti oboru, vyvojovym krokem ¢i pracovnim postupem — a ¢tenar si k nim

v piipadé potreby miizZe pribrat dalsi zdroje a literaturu k hlubsimu studiu.

Umyslné ale na zadné konkrétni ¢lanky & souvisejici literaturu neodkazuji a snazim
se pokud mozno vyhybat i prili§ konkrétnim ptikladtim. V dnesni dobé je kvantum
publikovaného obsahu tak velké a vyvoj technologii tak ptrekotny, Ze jen béhem
samotného procesu dokonceni a vydani této knihy uz bude polovina odkazi zastaral3,
nefunkéni nebo jiz davno zménéna. Misto toho jsem si dal za cil jen vytycit ptislusna
témata, sepsat souvisejici pojmy a klicova slova, aby tato publikace mohla po néjakou
dobu slouzit alesponi jako priivodce a kli¢ pro vyhledavani praveé platnych a aktualnich
informaci i voditko pro dalsi studium. Nebot jednotlivé pouzivané technologie,
dostupné zdroje i médni trendy se méni kaZdym dnem, ale postupy a zadsady zminéné
v této knize by mohly mit piece jen obecnéjsi platnost a zlistat pouzitelné delsi dobu
bez ohledu na konkrétni pouzita technickd a designova reseni.

Tato knizka si nehraje na néjaké obecné pravdy a neni to ani védomy kompilat jinych
zdroju k tématu. Je predevsim souhrnem mych vlastnich, osobnich zkusSenosti z vice
nez dvacetileté praxe v médiich, reklamé, na vyvoji softwaru a predevsim v navrhovani
a tvorbé webi a aplikaci. Pfredklada zavéry, které jsem si z nich béhem ¢asu sam vyvodil
a které se mi mnohokrat osvédcily. Naznacuje mozné riziko problémd, se kterymi jsem
se mnohokrat setkal. Popisuje ¢asté chyby, kterych jsem se sim dopoustél a postupné
se u¢im jich vyvarovat. Protoze od kolegti a pratel z oboru vim, Ze se potykaji s tymiz
chybami, Fe$i tytéZ problémy a mnozi dosli k podobnym feSenim a postupiim jako ja,
dospél jsem k zavéru, ze seznameni s nimi mize byt uzitecné i leckomu dal$imu. I kdyby
jen k tomu, aby se o danou problematiku vic zajimal a prisel s lepSim a efektivnéjsim
reSenim. Pak kniha splnila sviij ucel.

Je mozné — obcas dokonce pravdépodobné — Ze néktera reseni, pravidla
a postupy zminéné v knize maji sviij zdroj nékde jinde. Budu k vam ale uptimny: pokud
si v daném pripadé uvédomim a vzpomenu, Ze (a kde) jsem se s doty¢nym nazorem
¢i ndvodem setkal, kde jsem ho poprvé slysel nebo Cetl, rad na tento zdroj odkazu. Ale



popravdeé to vétSinou uz ani nevim. Za ta dlouha 1éta praxe v designu a okolnich oborech
jsem nasal velké mnozstvi informaci ze vSech stran jako houba a dnes uz jen tézko
dokézu posoudit, co konkrétné je aplikovana myslenka nékoho jiného, a co tieba jen
muj nazor nebo vlastni, ale praxi ovéieny postup. A co je kombinaci v§eho. Netroufnu

si proto v zadném piipadé tvrdit, Ze jsem vyhradnim autorem vSech zde sdélovanych
myslenek — jste-li presvédceni, Ze cokoli z uvedeného uz jindy a jinde tvrdil nékdo

jiny, mate nejspis pravdu. Mym skromnym pfinosem k tomuto tématu nema byt vic

nez shrnuti téchto nashromazdénych podnétt a zkuSenosti do jednoho celku a jejich
prezentovani coby uceleného pracovniho modelu, ktery se mi v praxi nejvice osvédcil.

Nic vic se tato kniha nesnaZzi nabizet — ale popravdé a pro zménu zcela bez
skromnosti: nenabizi ani o nic méné. Uceleny pracovni rdmec pouZzitelny pro vSechny,
kdo se zabyvaji tvorbou webi a jinych interaktivnich aplikaci. A dost moZna nejen pro né.

Petr Stanicek, 3. prosince 2015



,Dokonalosti nedosahneme tehdy, kdyZ uz neni co pridat,
ale pokud uz nemame co odstranit.”

— Antoine de Saint-Exupéry
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Uvod

Neni ve svété podnikani vétsiho a zasadnéjSiho rozporu nez mezi prodavajicim

a kupujicim. Mezi zajmy majitele podniku a zajmy jeho zakaznikd. Kazdy jejich stiet
v prodejné Ci provozovné je epickym stiretem dvou protikladnych svétl. Rozdil
perspektiv na obou stranich nemiiZe byt vétsi.

Prvni z nich je doma. Prodavajici je na své vlastni pidé, uprostred svého vesmiru,
obklopen svym majetkem, sebejisty, sebestredny, s detailni znalosti kazdého Sroubku
viikol, s podrobnym piehledem o stavu skladovych zasob i hotovosti v kase do
posledniho halére. VSechno tohle kolem vybudoval témahle vlastnima rukama a zkrapél
vlastnim potem. Treba tdmhleta mald ryha na pultu, to jak jsme se tuhle strasné
mordovali s téma novyma regdlama, to vam byla fuska! Ale pékny to tu mdme... Ten krdm
je jeho svét a ten svét se toci kolem vydélani penéz. Nakoupit, prodat, otacet zbozi,
jeden zdkaznik, druhy, Ctyristapadesatosum, dékuji pékné, dalsi prosim, Zadny velky
mazleni, hriite je sem po tuctech, at mame do vecera vydélano.

Ten druhy je tu cizincem v cizi zemi. OdskoCil si z ulice, mozna jen pro rohlik ke
svaciné, nebo prisel obhlidnout lednicky, aZ budou doma napiesrok rekonstruovat tu
kuchyn, aby védél, jak je ted’ délaji velky a co to tak asi bude stat. Nebo s telefonem
u ucha a myslenkami soustredénymi na ligovy zapas hleda po kapsach listecek od
manzelky. Chleba, syr (ale ne ten s tou myskou, po tom malej blinkd), par rajcat, prasek
na prani, dvoje pliny. CoZe? Jakd akce? Jaky ponoZky? Jd nechci Zddny treti zdarma — ale
nic, Franto, tady mi cpou néjaky ponozky nebo co. Tak platil ten gél nebo jak — hergot,
jakou karticku zase? Nemdm, nechci!

Cilem obchodnika je prodat a prodavat. Co nejdréz, co nejvic, vydélat na to holé
zivobyti — anebo tieba na novyho bavora v turbu a dov¢u na Seychelech, kdo vi. Ale
chce hlavné prodavat. Chce spokojené zakazniky, co budou nakupovat dal a vic, protoze
se budou vracet a posilat sem i manzelky a tatinky a sousedy a bude se prodavat
a prodavat a zase prodavat. To je cil dneSniho dne, tydne, mésice, pétiletky.

Cilem navstévnika naproti tomu — a zde jako spravny kontrapunkt urcité

ocekavate ,je levné nakupovat” Jenze houby. S voctem. Hlavnim cilem dnesniho dne
pro velecténého pana navstévnika viibec neni nakupovat. Ani trochu. Ani levné. Ani
vyhodné. Se slevou. Kvalitné. V akci. Jeho aktualnim cilem je vzpomenout si, jestli doma
vypnul ten plyn. Prijet v€as na schiizku. Nezapomenout zase vyzvednout dité ze Skolky,
protoZze manzelka ma Skoleni. No jo vlastné, veceri uvarit. Tak snad néjaky instatni nudle,
ne? A hlavné: aby ti umélci v téch Pocernicich dali aspori toho jednoho uSsmudlanyho géla,
chci snad tak moc?

Ano, ocitl se ptitom v obchodé. Drobna nepodstatné epizodka v béhu dne. Asi chce
néco koupit. Nebo mozné ne. Tfeba ani nevi. Chodi mezi regaly a kdovi na¢ mysli.
Impozantni krasu téch novych regal — na které je pan majitel tak hrdy — viibec
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nevnima, blouma mezi nimi a premysli, jestli teda nakonec ty instantni nudle, nebo
radéji mrazenou pizzu. A kde sakra jsou ty pitomy rajcata. Kvili prekazejici paleté
nezajel do ulicky (kde by ho byval mozna zaujal ten pétihvézdickovy konak v akci).

A nakonec na néj viesti nevrla pokladni, protoZe si ta rajcata mél prece nejdriv zvazit.
To prece vi kazdej, milej pane. To je stokrat denné, tohleto, jak to miiZete nevédét? A do
toho prej bude penalta, sakra. Hergot, a jakou karticku zase?!

Pravé takové je i kolbisté obort designu, kterym se vénuje tato kniha. Neni moc
zasadni rozdil, jestli se budeme bavit o dennich stiretech majitele smiseného zbozi
v Potaplech s Frantou traktoristou, anebo o vyznamné disproporci zajmi provozovatele
mamutiho online rezervacniho systému letenek na internetu a jeho Franty uzivatele.
Podstata je stale taz.

Ukolem nds jako designérii je resit véény rozpor mezi zaméry provozovatelii
aplikaci a potrebami jejich uZivatelii. Hledat stycny bod mezi zdjmy a cili obou
stran a vybudovat k nému pro oba prijemnou a pohodlnou cestu.
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Designér

NeZ se dostaneme k upfesnéni pojmu designér v $ir§im pojeti, o kterém tato kniha
pojednava, zastavme se nejdiiv u pojmu jiného, s nasim tématem velmi uzce
souvisejiciho: UX design.

UX je zkratkou jiz zavedeného anglického pojmu User eXperience. Cesky, ne zcela
vérné, se pireklada jako uZivatelsky proZitek. Ten ptivodni pojem experience zde ma
ovSem mnohem S$irsi a kosatéjsi vyznam. Zahrnuje v sobé i zkuSenosti, zazitky, emoce,
postoje, pristup, styl pouzivani, proces uceni, vzorce chovani a jejich zmény a vyvoj.
Tedy v3e, co jako uzivatelé néjakého produktu délame, co pri tom (ale i predtim
a potom) prozivame, jaké to v nas budi nalady a jaké generuje souvislosti, co si z toho
odnasime, jak to ovliviiuje nas Zivot a co to v nds zanechava. Je to cely slozity komplex,
ktery doslovny preklad uZivatelsky proZitek nevystihuje zcela presné. Proto je vhodnéjsi
zUstat u pojmu UX, nesnazit se jej prekladat a brat ho jako zavedeny technicky termin se

specifickym vyznamem.

Potazmo UX design — neboli ndvrh UX, navrhovani a vytvareni téchto ,uzivatelskych
prozitkll“ — se zabyva pravé tim, aby ono pouzivani bylo pfijemné, uzite¢né, aby budilo
pozitivni emoce, abychom si z néj odnaseli prijemny zazitek a pozitivni zkuSenost, aby
v nas zanechalo pfijemnou stopu. Mozna vas ted napada, Ze tohle piece nijak uzce
nesouvisi jen s néjakou tvorbou webovych stranek nebo pocitacovych a mobilnich
aplikaci, Ze takovy UX design musi byt mnohem $irsi obor, pokryvajici témét v§echny
druhy lidské ¢innosti.

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

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

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

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

Pojem aplikace uz se ustdlil ve vyznamu software (softwarova aplikace, pocitacovy
program) natolik, Ze je zbytec¢né se snazit to néjak radikalné ménit. Nicméné jeho
ptivodni vyznam je prece jen $irsi a vlastné znamena obecné pouZziti, nasazeni,
preneseni néceho do praxe. Coz se nam hodi, protoze mlizeme tento pojem — pro
zjednoduseni — dal pouzivat, aniZ bychom méli na mysli vyhradné jen aplikace
coby jednotlivé programy, pocitacové aplikace. Miizeme pod néj sméle zahrnout
i ostatni pfibuzné produkty, jimz se v souvislosti s UX designem tato kniha predevsim
vénuje. Oznacime je souhrnnym pojmem interaktivni aplikace, a budeme si pod nimi
predstavovat predevsim:

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

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

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

e mobilni aplikace — rozhrani systém , chytrych” mobilnich telefond, tablet
a dalsich prenosnych zarizeni a programy v nich spousténé

e nepocitacové aplikace — rozhrani systémi a programii v pristrojich, které za
pocitace primo nepovazujeme (pocitac je v nich pritomen, ale skryty v druhém
planu) — ,chytré” televize, digitalni radia, prehravace vSeho druhu atd.

e rozhrani pristrojlii a automatti — zptisob a styl, jakym se ovladaji a jak s uzivatelem
komunikuji interaktivni pristroje — bankomaty, automaty na kavu, parkovaci
automaty, platebni termindly, pristrojové desky a vSemozné ovladaci panely,
spotiebni elektronika ¢i domaci spottebice: sporak, lednicka, radio, domaci
meteostanice atd.

e adalsi podobna interaktivni uzivatelska rozhrani, tzn. jakykoli pfistroj ¢i nastroj,
ktery s nami néjakym zptisobem komunikuje: k nasim akcim a ptikaziim poskytuje
néjakou odezvu a o¢ekava nasi reakci.

Oblast interaktivnich aplikaci je velmi Sirok3, jak je vidét. Pro potieby této knihy se

pro zjednoduseni omezime na aplikace, které vSichni zndme asi nejvice: webové stranky
a online nastroje, ale obcCas se zatouldme i mezi pocitacové, mobilni a dalsi aplikace.
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Tato kniha se zamér‘uje piredevsim na design webovych stranek a webovych
a mobilnich aplikaci. Postupy a zdsady jsou ale ¢asto pouZitelné i jinde.

Interaktivni a interakéni

To slovo interaktivni je zde podstatné a klicové. Klasicky , pasivni“ design ve
standardnim pojeti je v podstaté jednostrannd a jednosmérna ¢innost. Z pohledu
komunikace je to monolog: designér navrhne zptsob, jakym prislusné médium pieda
divaku, ¢tenari ¢i posluchaci pozadovanou informaci. Tento zpisob je zrealizovan,
informace jednosmérné sdélena, hotovo. Vidéli jste obraz, poslechli si reklamu v radiu,
precetli si ¢asopis, zahlédli plakat.

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

Interak¢cni designér pak nenavrhuje jen styl a podobu jednosmérné sdélované
informace, ale uz vzajemnou, dvoustrannou komunikaci. Definuje dorozumivaci
jazyk pro rozhovor, ktery mame vést s parkovacim automatem, rozhranim mobilniho
telefonu, kalkulackou v pocitaci, s webovou strankou, e-shopem, online aplikaci.
A také styl, kterym se tento dialog bude vést, pravidla chovani, navrhuje snadno
srozumitelné symboly a co nejméné matouci prikazy, znackuje nam nejschlidnéjsi cesty

vivs

k nejcastéjsim ciltim.

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

Interakc¢ni design se snazi sjednotit design vsech dil¢ich cdsti interaktivni aplikace
do jediného sourodého, logického a intuitivniho systému.
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Vic nez interakéni, vic nez UX

Vyjasnili jsme si, o¢ se obecné snazi UX designéfi, upresnili specifika interakéniho
designu. Nyni je namisté oba tyto svéty spojit do jednoho velmi specifického oboru,
ktery je hlavnim tématem této knihy.

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

Bohuzel, na tuto zcela zdsadni polozku celého ekosystému se ¢asto zapomina.
V knihach a ¢lancich o UX designu budeme ¢ist dokola o uZivatelich, jejich zajmech
a pottebach, uzivatel je stredobodem celého oboru, ktery jej ma ostatné ptimo ve
svém nazvu. Jenze jak si ukazeme dale v této knize, je pro nas coby designéra velmi
dtlezité do nasich teorii zahrnout i tento dal$i prvek — protoze je to zadavatel, nas
klient, ktery tvoti pomyslnou tteti stranu trojihelniku definujiciho obor, ve kterém

NA DESCG L J)SEA

.

Kdodsa Pobne)!
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se chceme pohybovat. Az prilis ¢asto se mtizeme setkat s UX designem pro UX design.

S aplikacemi vytvorenymi pro maximalni zazitek a pozitek uzivateldi, v nichz se ale zcela
ztraci zajem a cil provozovatele. Pritom UX design ma byt primarné nastrojem, jak co
nejzajimavéj$im a co nejpoutavéj$im zplisobem dovést uzivatele prave k ciltim, které si
stanovil zadavatel. Zaujmout, prilakat, pobavit, nadchnout, ale hlavné p¥i tom uzivatele
privést tam, kde jej zadavatel potfebuje mit.

Je to pravé zadavatel, tedy nas klient, kdo mél ten spravny napad a hodla provozovat
tu skvélou a izasnou interaktivni aplikaci, kterou pro néj mame navrhnout. Je to on,
diky némuz viibec néjaka aplikace vznika. Jsou to jeho zajmy a jeho cile, kvili nimz ma
prijit na svét. Jsou to jeho rozhodnuti, ktera maji ve findle konec¢né slovo a pravo veta.
Aje to jeho penéZenka, ktera celou tu taskarici bude platit a potazZmo prispivat i na nasi
vlastni skyvu chleba vezdejsiho.

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

Klient vs. uzivatel

Vidite ten rozpor? Podrizovat se klientovi a jeho z4jmim? Najednou jsou tu zajmy
klienta, zatimco dosud jsme se bavili v souvislosti s UX designem vyhradné o potfebach
a zajmech koncovych uzivateli! Ano, a prave o to tady jde. Tento rozpor — a skute¢né
jde o rozpor, nebot zajmy klienta a zajmy uzivatell jeho aplikace jsou obvykle dosti
protichtidné — pro nas bude ¢asto klicovy.

Jisté, z urcitého pohledu to spousta lidi zjednodusi na nazor, Ze zajmem kazdého
klienta je ve vysledku prece spokojeny uzivatel, takze sta¢i navrhnout aplikaci idealni
pro uZivatele, a spokojeni pak budou vSichni. JenZe je to velké zjednoduSeni, pro nas
nepouzitelné, protoze takto to pisobi pouze zvenci. V okamziku, kdy se coby designéri
dostaneme pod povrch a za¢neme detailné odhalovat dil¢i zajmy a potieby obou
stran, za¢nou se objevovat praveé tyto rozpory a protichidné zajmy. Ano, klient chce
mit spokojeného uZivatele a spokojeny uzivatel je i na$im cilem. JenZe soucasné také
tento nas uzivatel nechce byt rusen reklamami, a nas klient je potrebuje k Zivobyti.
Uzivatel chce v e-shopu rychle nakoupit konkrétni vyrobek a co nejdiiv odejit, prodejce
ma zajem zdrZet ho u sebe co nejdéle a nabidnout mu co nejvic dalsich produktd.
Provozovatel chce nabidnout uzivatelim vybér z co nejvice moznosti, uzivatel si nechce
moc vybirat, jen zmacknout jedno tlac¢itko a hotovo. Klient chce aplikaci vyvedenou ve
firemnich barvach, ale pro uzivatele jsou v rozhrani vhodnéjsi a ndvodnéjsi Gplné jiné
barevné kombinace... Cim jemnéjsi déleni pouZijeme, ¢im hloubéji do titrob budouci
aplikace se dostavame, tim vice rozport a protichiidnych tlak najdeme. A je nasim
ukolem je vyresit, nikoli prehlédnout ¢i zamést pod koberec.
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Dlouholetd praxe ukazuje, Ze pravé hleddni a nalezeni funkénich spojnic mezi zdajmy
klienta a potirebami uZivatelii je nejlepsi ze zpiisobii, jak vytvdret prosperujici
a Zivotaschopné interaktivni aplikace.

ZUstavaji pritom v platnosti v§echna pravidla a pozadavky na kvalitni interakéni
design — je ale nutné je dale zpfisnit a zpresnit. Na jednu stranu vah pridat UX design
a aplikovat jej tak, aby uzivatel byl maximalné spokojen, odnesl si z pouzivani aplikace
co nejlepsi prozitek a prinos. Na stranu druhou pak vstupuje nas klient a je nasi
starosti, aby byly v maximalni mitfe uspokojeny i jeho zajmy a cile.

,Koordesignéri”

Popisujeme zde tedy pomérné specificky, Siroce rozkroc¢eny obor, ktery ma hned tti
mety, jichZ je nezbytné dosahnout soucasné:

1. navrhnout funké¢ni a konzistentni interaktivni aplikaci (interakéni design),

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

3. soucasné se s maximalni loajalitou ke klientovi musime postarat o to, aby byly
splnény jeho zadméry, dosazeno jeho cilg, aby aplikace byla efektivni a rentabilni.

Jde tudiz o kombinovany obor projektového rizeni a interakéniho designu
orientovany soucasné na uzivatelsky prozitek i na prospéch klienta. Jak si
dale ukdZeme, podstatnou soucasti této prace je schopnost koordinovani mnoha
nesourodych vstupti a vystupti mnoha diléich profesi ke smysluplnému vysledku, kdy
vedle designérskych jsou zde uZite¢né i jisté manaZerské dovednosti.

Pohrichu tento obor, jakkoli se jim ve skute¢nosti zabyva pomérné hodné lidi, nema
dosud jasné definované pole ptisobnosti, a dokonce ani jednozna¢ny nazev. Mohli
bychom si pro néj vymyslet tfeba néjakou sofistikovanou zkratku — ale priznejme
si, Ze vzajemné si podobnych zkratek jsou nesmirné spousty a néjaka dalsi uz by
byla jen matouci. Uzite¢néjsi bude si uvédomit, Ze v podstaté hovorime o spojeni
profesi designérskych a manazerskych. Celkem vystizny termin by byl mozna
designgement (design + management), coZ je sice docela trefné, ale prece jen dost
krkolomné. Stejné dobi'e bychom mohli spojit pojmy koordinatora a designéra a pro
zjednoduseni pouzivat termin koordesignér. Takovy novotvar by pak mohl pokryvat
profesi zabyvajici se komplexné tvorbou a koordinaci projektii interakéniho designu,
orientovanou soucasné na proZitek uzivatele (UX) i na zdjmy zadavatele.

Bohuzel se zadny takovy ani podobny termin u nas dosud neuchytil a od stolu jej
jen tézko budeme zavadét. Hlavni ale je, Ze jsme si jej vyjasnili a vymezili alespoii pro
potieby této knihy, a nebude-li upiesnéno jinak, budeme v dal$im textu pod profesi
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,designéra“ myslet pravé onu vyse definovanou, sifeji rozkroc¢enou a komplexné;jsi
,koordesignérskou* profesi.

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

Interdisciplinarka

Nevymyslime si tu piitom zadny plné novy, umély obor. Jenom jsme si vymezili,
presnéji ohranicili a nové pojmenovali soubor ¢innosti, které se provadéji uz dlouho.
,Koordesignéii“ jsou tady desetileti a pracuji jich po svété spousty. Rikaji si oviem
rizné: UI/UX designéri, aplikacni architekti, webdesignéri, graficti designéri (ackoli
délaji vic nez jen to), senior designéri, produktovi manazefi, vyvojari. Jejich prace se tu
vice, tu méné kryje s oborem, ktery jsme si pravé vymezili. Ale vymezili jsme si jej pravé
proto, abychom mohli 1épe zkoumat jeho problematiku, popsat jeho pracovni postupy
a upozornit na mnohé chyby a opomenuti, kterych se navrhari ¢asto dopoustéji.
PovétsSinou pravé proto, ze vlastné maji jen mlhavou predstavu o oboru, jemuz se
nevédomky vénuji. Tato kniha by jim mohla pomoci v ném najit kotvy, zachytné body,
hranice a limity. A také si uvédomit, co je pro tuto praci zdsadni, méné podstatné a co
je nedilezité. Neziidka se setkdvame v praxi s tim, Ze tento Zebticek priorit byva uplné
obraceny, ztracime Cas s nedtlezitymi detaily a zcela zapominame na to podstatné.

Design v nasem pojeti (,koordesign”) je ukazkovy interdisciplinarni obor. Pfresahuje
do mnoha oblasti a oborti a spole¢né je pouziva k dosazeni svych cilti. PouZziva ptritom
holisticky, celostni pristup — ¢imz je zjednodusené vyjadren fakt, Ze vysledek neni jen
pouhym souhrnem jednotlivych tkond. Podobné jako je Zivy organismus vic nez halda
bunék, které jej tvori, podobné jako precizni hodinovy stroj nenf jen shluk kole¢ek
a soucastek uvnitt. Plati zde vic neZ kde jinde zndm4 slova Aristotelova: , Celek je vic neZ

souhrn jeho ¢asti“ Jednotlivé oblasti pouzivané pii navrhu i soucasti vysledné aplikace
se navzajem ovliviiuji a jsou naopak i samy zpétné ovliviiovany vyslednym celkem.

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

¢  vizudlni komunikace a komunikacni design
e aplikovana psychologie a sociologie

¢ marketing

¢ informacni architektura

e [T technologie

e projektové rizeni
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Neni nutné — a obvykle ani mozné — aby byl jeden ¢lovék expertem ve vSech
téchto oborech soucasné. Tézko hledat zkuseného grafika, psychologa, knihovnika
a programatora v jedné osobé, nadto s dobrym vkusem, zkuSenym okem a se znalosti
online marketingu i prehledem v nejnovéjsich technologiich soucasné. KaZdou z téchto
¢innosti mize na daném projektu ve vysledku zajistit prislusny specialista a designér
musi mit v kazdé oblasti jen dostate¢né dobry piehled, aby navrhoval véci, které
funguji, které Ize zrealizovat, které budou dohromady idealné spolupracovat, a vSe aby
podporovalo stanovené cile a funkce navrhované aplikace.

Designér miiZe byt v rdmci projektu sam projektovym manazerem, ale nenf to
prilis obvyklé. Praxe ukazuje, Ze manaZerské a kreativni schopnosti se az prilis
Casto navzajem vylucuji, a tak najit kreativniho designéra, ktery je souc¢asné dobry
manazerem (a naopak) je velmi vyjimecny ukaz. Vhodnéjsi a v rliznych variantach
i bézné je spise reSeni, kdy designér je projektovému manazerovi k ruce coby klicovy
konzultant. Méli by pak ridit projekt spole¢né — projektovy manazer by se mél zcela
spolehnout na designéra v odbornych otazkach, designér by pro zménu mél nechat na
projektdkovi otazky ekonomické a organizacni. Co by rozhodné méli délat spolecné, je
planovani a koordinace béhu projektu.

Je urcité vyhodou, pokud sam dostate¢né dobie ovlada néktery (¢i nékteré) ze
zminénych obort a alespori ¢ast z celého procesu realizuje sam. Casto se dobi¥i
,koordesignéri“ rekrutuji z rad grafickych designért, ale i vyvojaia. Neni ovSem zcela od
véci, pokud vSechny uvedené profese zajistuji oborovi specialisté a designér se vénuje
pouze samotnému ,¢istému" interakénimu designu a projektové integraci. To je vhodné
— a dokonce zZadouci — reseni piredevsim u rozsahlejsich projektt. Jak si ukazeme
v dal$ich ¢astech, je tato ,neviditelna“ meziooborova prace pomérné obsahla a troufnu

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

Designér zajistuje korektni zaddni aplikace, garantuje jeji funkcni vysledek a mezi
tim integruje a konzultuje vsechny sloZky vyvoje.
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v 7 o . Ve
Stycny dustojnik
Vsechny dil¢i profese ¢i oddéleni, které se na vyvoji aplikace podileji, miZeme z pohledu
designéra chapat jako pouhé nastroje, které jsou mu k dispozici. Ale je to predevsim on,
kdo aplikaci tvori, kdo rozhoduje o jeji podobé, definuje jeji chovani a specifikuje jeji
parametry. Pouze designér musi mit pravomoc rozhodovat a diktovat vSechny aspekty
vysledné aplikace — a potazmo i nést plnou zodpovédnost za jejich realizaci. Jak si
Fekneme v pozdéjsich kapitolach, demokracie je nepritel designu a designér musi mit
v projektu vzdy despotické pravo veta. Bez néj je jako Séfkuchar Spickové restaurace,
kterému do jim sestaveného a vyladéného menu miiZe kecat kazdy kuchtik. To nikdy
nefunguje.

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

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

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

Druhy bod ma vyznam predevsim v piipadé, Ze je designér jednim z mnoha ¢lanka
realiza¢niho procesu. Tedy typicky zaméstnancem (nebo najatym externistou) néjaké
firmy, ktera projekt realizuje. Dalsi clanky se staraji o vSechny otazky mimo obor
samotného navrhu aplikace: manazeti dojednavaji obchodni podminky, icetni spolu
fesi faktury a platby, své komunikac¢ni linky maji marketéti, systémovi integratof,
oddéleni zajidtujici hardware, logistika, pravnici a dal$i. Cim vétsi projekt, tim vice linek
mezi realiza¢ni firmou a klientem je soubézné otevieno.

Designér musi byt v kazdém ptipadé tim, kdo jedna ptimo se zadavatelem (resp.
jeho zastupci) o samotné aplikaci. Jeho tikolem — a jak si v dalsi kapitole ukaZeme,
ukolem z nejhlavnéjs$ich — je zjistit co nejpresnéjsi parametry projektu, vytdhnout
z klienta chybéjici informace, sestavit s nim co nejdetailnéjsi zadani a shodnout se na
vS$ech hlavnich aspektech podoby budouci aplikace. V priibéhu realizace pak pribézné
konzultovat a uptesiiovat podrobnosti a nejasnosti, které se vzdy béhem realizace
kazdého projektu objevi.

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

Pro klienta zastupuje ,, koordesignér” dodavatele, jako by za néj cely projekt
realizoval on sam. Z pohledu realizacni firmy je zase tou podstatnou osobou, ktera
tlumoci poZadavky klienta.
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Je obvyklé, Ze jednani se podle potreby ucastni i zastupci dalSich profesi. Jedna-
-li se o technickych otazkach, je namisté pritomnost vyvojare, pti jednani o vzhledu
aplikace se bude hodit ptitomnost grafického designéra, jindy je vhodny tu pravnik,
tu odbornik na databaze, témér vzdy by mél byt u jednani projektovy manaZzer. ZaleZi
hlavné na slozitosti a velikosti projektu — ¢im rozsahlejsi a naro¢néjsi aplikace, tim vice
specializovanych problémi byva k reseni.

Ale je to primarné sam designér, kdo s klientem musi vést dialog nad pozadovanou
podobou vysledné aplikace. Casto vidané p¥ipady, kdy zadani s klientem domlouva
manazer nebo vyvojar a designér se ho dozvida zprostredkované, malokdy funguji.

Pozn.: V pripadeé, Ze je designér (v nasem rozsireném pojeti) sim sobé pdnem — at’
uz je sam vedoucim tymu, nebo dokonce majitelem dodavatelské firmy, nebo se jednd
jen o jednomuzZny projekt a designér jej realizuje cely sim — md situaci v mnoha
ohledech jednodussi, a v mnoha soucasné sloZitejsi. Casto musi v duchu sdm se

sebou polemizovat a hledat vhodné kompromisy: mezi vzdusnymi zamky ndvrhdre

a casovymi a finanénimi limity podnikatele, mezi svymi zdmeéry a vlastnimi znalostmi
a schopnostmi, mezi pldny na mnoho skvelych funkci a dosud otevi‘enym jedndnim

o cené zakdzky... Od urcité velikosti projektu proto miiZe byt vhodné najmout si na
nékteré dilci profese nékoho jiného, byt’ by designér zviddnul cely projekt realizovat
Uplné sam. USetri mu to ale prdvé mnohd dilemata a spoustu psychickych sil. Jakkoli
se to zda zvldstni, velmi uZitecné miiZe byt najmout si ,docasného $éfa’; externiho
projektového manaZera, sloZit rizeni projektu, planovdni a ostatni manaZerské slozky
projektu na cizi bedra a sdm se vénovat pouze samotnému ndvrhu aplikace. Je ale
pravdou, Ze takovy projektovy manaZer se hledd pomérné tézko. To uZ se ovsem
dostdvdme do oblasti otdzek projektového rizeni, time managementu a podobnych
témat, potazmo mimo téma této knihy.

Jakkoli je komunikace dovnitt dodavatelské firmy diilezita, nebudeme se ji zde prili§
zabyvat. To nejzasadnéjsi z hlediska designu se odehrava na té opacné strané.

Nejzdasadnéjsim iikolem designéra je komunikace s klientem, zjisténi jeho
skutecnych cilii a stanoveni cilovych bodii a priorit aplikace.
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Klient

Rekli jsme si, Ze z hlediska samotného navrhu aplikace ma designér u klienta
vystupovat a jednat s nim jako hlavni a jediny realizator, zastiesujici vSechny pripadné
dalsi profese, které se na tvorbé podileji. A také jsme naznacili, Ze jeho klicovym tkolem
v tomto jednani je zjistovani informaci, predevsim uréeni klientovych zajmu a cild.

Co to? Pro¢ by mél designér definovat cile svého klienta? To prece do navrhovani
aplikace nebo designu budouciho webu nepatii! A co se ma viibec designér co Stourat
v pozadavcich zadkaznika? Ten prece sdm nejlip vi, co chce a potfebuje, urcité ndm
to sdélil hned ve své poptavce, tak nezbyva nez sklapnout podpatky a jit to zadani
privést na svét. Kde viibec bereme tu drzost do toho $tourat a predlozené zadani
zpochybniovat? A viibec: nas zakaznik, nas pan!

Jenze tady je pravé jeden ze zakladnich kament Urazu, na kterém ztroskotava
spousta dobi'e minénych zakazek a kde kolabuje mnoho ptivodné nadéjnych projektd.
Designéti zde fatalné selhavaji pouze kvtili prosté neznalosti jednoho ze zakladnich
zakoni designu, které plati univerzalné v kazdém case a po celém svété. Jednim
z hlavnich tkoli této knihy je se s témito zdkony seznamit a predevsim si ukazat, jak
je vyuzit v praxi k vytvareni téch nejlepsich aplikaci, které prinesou co nejvétsi efekt
nasemu klientovi a co nejvétsi uzitek uzivateltim.

designér dojde jednou sam, ale mnohdy az po dlouhé cesté a za cenu velkych —
a pritom zbyte¢nych — obéti.

Prvni zakon designu

MiiZe se to zdat nadnesené a piehnané, ale podle mé je to zkratka hola pravda.
Néasledujici zdkon ma podle mych zkuSenosti témér univerzalni platnost a bez jeho
znalosti nelze byt dobrym a tispéSnym designérem.

1. zdkon designu: Klient nevi, co chce.

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

Za svou vice nez dvacetiletou praxi jsem se setkal s opakem jen v nékolika malo
pripadech — a vzdy se ukazalo, Ze za poucenym klientem, ktery skute¢né presné védeél,

v

co vlastné chce, kam a pro¢ mifi, stala jen slusna zkusenost a prakticka znalost u nékoho
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v jeho tymu. Potazmo jeho znalost tohoto zakona a vynaloZeni nemalého usili na jeho
popteni vlastnimi silami. V naprosté vétsiné pripadi ale platil témér beze zbytku.

Samozi'ejmé, kazdy klient poptava vice ¢i méné konkrétni zakazku a popisuje mnohé
parametry, které by mél vysledek splnovat. Nékdy dokonce zachazi az do absurdnich
detaild. Pro¢ si tedy troufam tvrdit, Ze piesto nevi, co chce?

Vse je totiz otazkou priorit. A vse je diisledkem toho, Ze priority kazdé takové
interaktivni aplikace jsou ve skute¢nosti uplné jiné, nez se na prvni pohled lidem jevi.
Na to, jaké jsou skutecné priority aplikaci a co za né povazuji nasi klienti, se podivame
podrobnéji.

V otazce cilti a priorit se rizné typy interaktivnich aplikaci ale pomérné dost lisi.
U takového ovladaciho panelu ledni¢ky si chybné nastavenych priorit a cild, potazmo
Spatné vyreSeného rozhrani nikdo nijak zvlast nevSimne. Nanejvys se v néjaké recenzi
objevi mala nediilezita poznamka, Ze ,ledni¢cka ma ponékud nestastné vyresené

ru

ovladani“ Ale pro nikoho to nebude az tak dtlezité a rozhodujici faktor pro jeji koupi.

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

Projektova mezera

Na tomto misté si musime polozit otazku, jak je viibec mozné, Ze klient nevi, co

piresné chce. Jak miize mit chybnou prestavu o svém zaméru, jak miize sam neznat

své vlastni cile? VSechny tyhle otdzky jsou prece soucasti pripravy projektu, které ma
kazdy absolvent zakladniho kurzu projektového tizeni v malicku. Pripravit strategii
projektu — obchodni pldn, monetizacni kandly, marketingovy pldn, KPI (Key Performance
Indicators, klicové metriky vykonnosti) a zpiisoby jejich méreni, hlavni zaméry a cile,
dlouhodobé vize projektu — to prece musi byt klientova hlavni starost. Je to jeho
podnikani, jeho svét, kdo jiny uz by v tom mél mit jasno nez on sdm?

Velmi ¢astou pricinou takové chybéjici strategie je ovsem jev, kterého si vétSinou
nebyva védoma ani jedna ze ztG¢astnénych stran. Ja ho nazyvam projektovda mezera
(project gap). Tedy urcity, zcela zretelné chybéjici clanek mezi odbornosti zadavatele
a odbornosti jeho dodavatele, kterému zadava zakazku zcela mimo sviij obor ¢innosti.
Ani jedna ze stran nerozumi byznysu strany druhé, neorientuje se v jejich specifikach,
nezna jeji terminologii, nema zkusenosti se standardnimi procesy a uz viibec netusi
nic o skrytych rizikach a jemnych nuancich jejiho podnikani. Je ptitom celkem jedno,
jestli se bavime o situaci, kdy $pic¢kové klinika zadava znackovému krejcovstvi usiti
pracovnich odévi pro chirurgy, kdy potravinarska laborator poptava instalaci vytapéni
nebo kdy ocelarska firma hleda dodavatele svého nového webu. Chirurgové nevédi
nic o krejcovstvi, krejc¢i neznaji specifika chirurgické prace, laboranti nemaji potuchy

24



MEH@UOFL: JKIYREM
nNasere Knewt ..

o topeni a topenati o tamnim biochemickém provozu, ocelari nevédi nic o tvorbé webti
— a my zase nevime nic o vyrobé oceli...

Projektovd mezera je chybéjici propojeni znalostnich bdazi nasi a naseho klienta.

Predstavme si nasledujici modelovou situaci. Fiktivni prosperujici firma Globuli,
zadny nezkuseny zelenac na trhu, dlouhodobé obchodujici s kulickovymi loZisky. Je
to solidni firma a pochopitelné ma vypracovany obchodni plan, dlouhodoby i mnohé
kratkodobé. M4 zpracované marketingové strategie, metriky KPI a SWOT analyzy
mrskaji denné, vize a cile nepostradaji, planuji, projekty ridi mistrné a kulickova
loziska se jim toci ostoSest. Projektové fizeni by mohli ostatni $kolit, o poslednim
veletispésném projektu prodeje obtich lozisek do Indonésie prednasel dokonce
projektovy reditel na mezinarodni kulickarské konferenci.
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Védi, co délaji. A délaji to dobre. Maji své strategie, jasné vize a cile, maji podrobné
vyrobni, obchodni a marketigové plany. A v jednom z nich se nachazi — nékde mezi
pripravou vystavby meziskladu vazeliny a hledanim nového dodavatele tésnéni —
stru¢né a pomérné nenapadna polozka ,nové webové stranky*.

Co takova firma udéla? Pochopitelné to nejlogictéjsi: najde si nékoho, kdo se takovou
véci zabyva. Treba vypiSe vybérové rizeni, nebo da na néci doporuceni a vybere
si jako dodavatele nas. A zada ndm poptavku na webové stranky podniku Globuli,
kulickovd loZiska. Mysli si nékdo, Ze mezi svymi specialisty na loZiska a vazeliny najde
projektového manazera, ktery sestavi kvalitni projekt webu? Oni piece rozumi kulickam
a mezinarodnimu obchodu, to nemtze nikdo ¢ekat. A hlavné taky pro¢? Oni si na to
prece najali odborniky: nasi firmu.

Z naseho pohledu coby dodavatelské firmy je situace také celkem jasna. My vyrabime
skvélé webové stranky a online aplikace. Délame je radi, délame je dobie. Mame
skvély tym: grafiky, vyvojare, spravce servert, marketingové specialisty, vynikajiciho
artdirektora — a taky mame skvélé a vykonné projektové manazery. Bezvadné ridi
kazdou zakazku, planuji na hodiny presné, zajistuji zdroje, koordinuji spolupraci
mezi nasSimi oddélenimi i tretimi dodavateli, jsou dob¥i. Ale co oni védi o néjakych
kulickovych loZiscich? Co védi o jakémsi Globuli? A jaky web Ze to ti loZiskari chtéji, co
od ného cekaji, jak ma fungovat? Jaktoze to nevédi?

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

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

Nikdo nic nevi

To je to. V této chvili to védomé nevi vétSinou viibec nikdo. Dodavatel o klientovi a jeho
podnikani nevi nic z principu, klient zase nevi, co ma vlastné védét. Klient ma obvykle
jakousi nejasnou predstavu o nékolika nedtlezitych dil¢ich aspektech vysledné podoby,
které mozna nékde vidél nebo by se libily panu rediteli (Vite co, Kulkomat md na
homepagi takové obrovské blyskavé loZisko, co se otdci, tak my tam chceme dvé. Musi to
byt Zluto-modry jako nase logo. Jo, a nesmi tam byt ty klikaci e-maily, aby ndm nechodily
tyhlety spamy...) — ale co skutecné chce a co potrebuje, to obvykle v tuto chvili nevi.

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

Jednim z hlavnich iikoli designéra je ¢dastecné suplovat klientova chybéjiciho
projektového manazera.
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Designérovym prvotnim a klicovym tkolem je ziskat od klienta vSechny chybéjici
informace a sestavit je do zadani, které bude z jeho hlediska davat smysl a s nimz
soucasné bude klient souhlasit.

Jadrem pudla je tady totiz fakt, Ze klient ve skute¢nosti vSechno podstatné vi
— jenom nevi, Ze to vi. Anebo to dokonce vi, jenom nemluvi jazykem naseho kmene.
Nasi klienti maji ve svych planech a zamérech obvykle pomérné jasno a maji celkem
presnou predstavu, co od svého podnikani ocekavaji a kam je chtéji smérovat. Jenom
nevédi, jak tyto véci maji promitnout do zadani zakazky na webové stranky nebo online
aplikaci — protoze jednoduse tvorba aplikaci neni jejich obor. Nerozumi tomu, nevid{
jim pod kapotu, znaji z nich pouze ten vnéjsi vizualni obal. Designér pod néj ale vidi a vi,
jaké informace je potieba znat. Jeho ikolem proto neni v této chvili Zadny intenzivni
prizkum trhu a pripravovani obchodnich strategii za klienta. Ten je sdm zna moc dobfre.
Designér musi udélat jediné: povidat si s nim, vyzpovidat ho a tyto informace z néj
vytdhnout. Vydolovat, vytézit, zpracovat. A nasledné je prelozit do jazyka designu. Do
termind, vztahl a parametrd, které p¥i své praci pouziva sam a kterym bude rozumét
pripadny vyvojarsky tym, ktery zakazku bude realizovat.

Designér musi fungovat jako tlumocnik z jazyka klienta do jazyka ndavrhadrii
a vyvojdrii (a zpét).

Tento proces ziskavani informaci by se dal prirovnat ke snaze propojit dvé slozita
zarizeni se spoustou zditek. Kazda z nich je popsana na kazdé krabici Gplné jinak, kazda
jinou terminologii, jsou uspotradané do rozdilnych Gtvard, maji iplné jiné usporadani
a jiny vzhled. A designér stoji mezi nimi s hromadou kabeli a snaZi se je spravné
zapojit, najit ty spravné spojnice a vzajemneé si odpovidajici zasuvky a vSe prodratovat
tak, aby si obé strany vzajemné rozumély. Pokazdé, kdyz se projekt zadrhne na tom, ze
si programator Spatné vylozil pozadavek klienta, Ze nové produkty si na ten server uz
budeme priddvat sami, nebo naopak kdyZ konsternovany klient netusi, jak ma nalozit
se sdélenim serverového vyvojare, Ze hosting nepiruje a pres pdter to bude lagovat, mél
by si to vzdy pricitat jako své vlastni selhdni pravé designér — Spatné sepsané zadani,
chybny preklad do jazyka kmene programdtorti i nedostate¢né odstinéni nebohého
klienta od tto¢nych vypadl vééné nerudnych piislusniki této podivné sorty lidi.

Pozn.: Plati to tiplné stejné, at uZ jsme coby ,senior UX designér* predevsim
koordindtorem velkého vyvojdrského tymu a prakticky vsechny cinnosti jen zaddvame
prislusnym expertiim, nebo — coby opacny extrém — jako webdesignér na volné

noze realizujeme celou zakdzku tiplné sami. Ta nejzdsadnéjsi pravidla tymové prdce
plati i pro kaZdy (ddmy prominou, ale rikd se to tak) jednomuzny tym. Tady je trocha
zdravého rozpolceni osobnosti namisté a onen projektovy manaZer a UX designér v nds
musi dobre komunikovat s nasim vniti'nim vyvojdrem a kodérem a sprdvné si musime
v hlavé preklddat informace z jednoho svéta do druhého a zpét. Uvédomeéni si, Ze tyto
vesmiry nejsou z principu zrovna dvakrdt kompatibilni, je zcela zdsadni. A pokud
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treba dojdu k zdveru, Ze jsem programdtor télem i dusi a moc dobre to od sebe oddélit
zkrdtka nedokdzu, mél bych se velmi vdzné zamyslet, jestli pro miij byznys a vlastné
pro vSechny nebude lepsi spolupracovat s néjakym skutecnym designérem a vsechny
tyto starosti nechat na ném. Zcela uprimné: za celou svou profesni kariéru si bohuZel
nepamatuju pripad, kdy by s klientem domlouval zakdzku Cistokrevny programdtor

a soucasné to dopadlo dobre. Nepochybuyji, Ze existuji svétlé vyjimky, a vam k nim rad
pogratuluji — ale obecné to opravdu funguje velmi Spatné.

Trma pod svicny

Ne vzdy ale selhava projektova priprava a nedostatecné zadani ze strany klienta na
prosté absenci projektového manazera. Se stejnym problémem se setkdme ¢asto

i u klientq, ktef{ jsou v podstaté z oboru — IT firmy, medialni agentury... A nejen to,
neni ani uplnou vyjimkou narazit na fatalni selhani zadani i celého designového procesu
v pripadech, kdy jsou dodavatelé sami sobé klienty — tedy v situacich, kdy realiza¢ni
firma vyviji své vlastni webové projekty a aplikace.

V téchto pripadech nezbyva nez si otevi‘ené ptiznat, Ze zde je nejspis hlavni pric¢inou
jednoduse nedostatec¢na znalost nebo rezignace na zasady projektového Fizeni.
Osobné jsem se v praxi nejednou setkal s profesiondlni firmou zabyvajici se tvorbou
webt nebo vyvojem pocitacovych aplikaci, kde vSichni vSechny standardni postupy
ignorovali (nebo je mozna ani neznali). Na projektech se pak za¢ina pracovat zZivelnég,
nahodné od konce nebo zprostredka, bez poradnych analyz a bez jasné znalosti cile,
jehoZ se ma dosahnout. A proces vyvoje a potazmo vysledky tomu také odpovidaji.

Popravdé si troufam tvrdit, Ze neni az takovy problém na takové firmy natrefit.
A designér, ktery na podobny tym ve své kariére aspoil parkrat nenarazil, by se mél
povaZzovat za pouhého zacinajiciho zelenace, ktery ma to podstatné teprve pred sebou...

Nicméné i tady ucinkuje stale tdzZ medicina. Ocitneme-li se coby zodpovédny
,koordesignér”v takovémto tymu, nejlepsi, co miZeme udélat, je povazovat chybéjici
Casti projektové pripravy za projektovou mezeru a své vlastni kolegy a nadfizené za
klienta — klienta, ktery nevi, co chce. A dale postupovat podle toho.

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

Zalezi pochopitelné hodné na typu firmy a atmosféi'e v ni. Mohou nas pristup
povazovat za velky prinos (kterym bezesporu je!) a vyjit mu vstric. Na novy a jim dosud
nezndmy proces vyvoje pristoupit a v§echny chybéjici body s vami postupné dopliiovat.
Anebo se mu (mnohem c¢astéji) budou urputné branit — a pak je to tuhy a dlouhy boj,
jehoz vysledek zavisi jen na odhodlani designéra a jeho schopnosti diilezitost a mozny
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prinos vysledku vysvétlovat a presvédcovat ostatni o jeho smysluplnosti. Nastoupi-li
takovy odhodlany designér nové do podobné firmy, musi se pripravit spis na tu druhou
moznost. Obrnit se trpélivosti a bojovat srdnaté a ze vSech sil. A také byt pripraven

si priznat, Ze tady je boj marny, a bez vahani odejit nékam, kde jeho prace nebude
zbyte¢na a jeho schopnosti neprijdou vnivec. Zlstavat v takové firmé dal se pak rovna
naprosté rezignaci na vlastni odbornou kariéru a profesni rist a smitreni se s vlastni
petrifikaci v pozici rutinniho kreslice, kterého smyslupnost jeho prace dvakrat netrapi.

Nepopiram, Ze takovych lidi bez vétSich ambici, s idedlem teplého mistecka
s definitivou aZ do diichodu se najde dost — ovSem pokud se v tom ndhodou poznavate
i vy, mili ¢tendfi, pak jste tuto knihu nejspis zacali ¢ist néjakym nestastnym omylem.
A se v§i uprimnosti vam doporucuji ji hned ted odlozit, protoZe nasledujici kapitoly vam
mohou zplisobit mnoho dusevnich zmatki a dilemat.

Vymezeni zajmu a cild

Pokud si ovSem ujasnime, kde ma kdo v rozbihajicim se projektu své misto, pokud
vymezime htiSté a dokdZeme definovat, kdo stoji v dané chvili na které strané, mame
napll vyhrano. Dokdzeme urcit, za jaky tym kdo hraje, dokaZeme rozpoznat, kde se
strany rozchazeji v chapani problému. Mizeme odlisit, co jsou skutecné cile a zajmy
klienta a co jsou jen vyhody ¢i komplikace pro stranu dodavatele, dokdZeme rozpoznat
a vymezit pripadnou projektovou mezeru. To je zaklad, od kterého se uz mizeme
odrazit. Pokud to rozlisit nedokazeme, je tfeba se zastavit, pfipadné o par krokd vratit,
a ujistit se, ze skute¢né vime, kdo v jaké chvili taha za kterou stranu provazu.

Zajmy klienta a zdjmy jeho dodavatele jsou obvykle zcela rozdilné, ne-li
protichiidné.

Kdyz si ujasnime, kudy vede ona hranice rozdilnych zajm@ zadavatele a dodavatele
(a ta tu existuje vzdy!), miiZzeme se na ni 1épe soustredit a zacit se zajimat o ty skute¢né
a podstatné problémy, které je potieba v ramci naSeho projektu fesit. ProtoZe pouze
tato hranice urcuje podstatny rozdil mezi obéma stranami: zajmy klienta jsou klicové,
urcuji uspéch celého projektu a je zcela nezbytné jim vychazet vstiic. Zajmy dodavatele
jsou az sekundarni a limituji pouze nase pohodli a snadnost realizace.

Jisté: urcuji nas profit a smysluplnost naSeho poc¢inadni — ale zde je pouze otazkou,
zda se nam realizace projektu za smluvenych podminek vyplati. Pokud ne, je namisté
jednani o cené a rentabilité projektu. To je ale jediny stupen volnosti, ktery na strané
dodavatele mame: zajmy a cile klienta musi byt prvoradé a lze z nich slevovat pouze
v ramci jednan{ o cené a parametrech zakazky. V obecné roviné jsou zajmy klienta
nedotknutelné a pouze jim je nutno vsSe podiizovat. Pokud totiz z jakéhokoli diivodu,
at' uz kvili vlastnimu profitu, nebo tieba i v dobré vire projekt pfiohneme, pozménime
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parametry a vysledek se s klientovymi cili mine, jako dodavatel jsme selhali tim
nejfatalnéjsim zptisobem. Vyrobili jsme zmetek. Produkt, ktery mtize byt klidné
uchvatny, az se z néj vsichni posadi na zadek, ale ptesto zmetek, ktery neplni svij ucel:
nenapliiuje cile zadavatele.

N4&s vztah coby designéra ke klientovi je tedy pomérné jasny a ve své podstaté
jednoduchy. Mame pouze dva hlavni ukoly:

1. zjistit a co nejpresnéji definovat skute¢né zajmy a cile klienta,

2. vytvorit produkt, ktery je bude co nejlépe plnit.

0 nic vic tady vlastné nejde. OvSem to, jak to provést a co vSechno nas pti tom ¢eka,
je uz na del$i povidani a vénuje se tomu témér cely zbytek této knihy.
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Uzivatelé

Jesté neZ se podrobné zacneme vénovat samotné praci designéra s klientem, musime
pirece jen zminit i tu opac¢nou, dosud tolik pfeceniovanou stranu nasi zakladni rovnice,
tedy uzivatele.

UZivatele a vztah designéra k nim podrobné a ze vSech stran rozebiraji stohy
knih vénujicich se UX designu. Zjisténi potteb a zajmt uzivatele a snaha je co nejlépe
a nejefektnéji naplnit, to je podstatou tohoto oboru. Mohli bychom zde zacit citovat
a kompilovat desitky a stovky zdroji a nafouknout tuto knihu snadno o dal$ich par set
stranek. Ale ja bych se prece jen radéji vénoval spiSe tém strankam designérské praxe,
které se tam prilis nezminuji a v nékterych ohledech sméruji i opacnym smérem.

Omezim se zde tedy pouze na par zakladnich informaci, které designér o uzivatelich
potiebuje védét, a pro podrobnosti vas odkazu do libovolného knihkupectvi, kde
najdete knih o UX designu plné regaly. Tato kniha se snaZzi byt pouze jejich praktickym
dopliitkem. V podstaté si se v§i drzosti troufnu vSechny ty letité zkuSenosti a vyzkumy
uZzivatelského chovani zjednodusit na samu dfen a shrnout do stru¢ného seznamu:

5 hlavnich viastnosti bézného uzivatele

e nevi, co chce

e nerozumi designu a nema vkus

¢ nechce premyslet a rozhodovat se
e bojise

¢ je pohodlny a egoisticky

Podivejme se na jednotlivé body trochu podrobnéji.

Druhy zékon designu

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

Ne, kdepak, nejsou obé strany stejné. Naopak, liSi se témér ve vsem podstatném.
A to, Ze ani jeden, ani druhy z nich nevi, co chce, v obou ptipadech znamena néco tuplné
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jiného. U klienta to bylo mysleno spi$ obrazné, ukazali jsme si, Ze nejde ani tak o to, Ze
by klient skute¢né nevédél nic. Pouze nevi, jak ndm to sdélit, jak své znalosti, zkuSenosti
a pozadavky prelozit do naseho designérského a vyvojarského jazyka. A Ze je nasim
ukolem z néj ty informace dostat a spravné si je vyloZit a preloZit. My jako designér
vétsinu téch vstupnich dat ani znat nemtizeme, klient je pro nas obvykle jedinym
zdrojem informaci, jinak nez od néj se je ani dozvédét nemtiizeme.

Ale v ptipadé uZzivatell uz to opravdu myslim doslova. Povazuji to za natolik
elementarni fakt, Ze jej rovnou priddm do poradi jako druhy zakladni zakon:

2. zdakon designu: UZivatel nevi, co chce.

Uzivatel nad tim totiZ podle mé obvykle viibec nepfemysli. Mozna si vzpomenete
na tvodni kapitolu této knihy a na zakaznika, co si mezi desitkou vlastnich problémd,
které musi pravé resit, odsko¢i do obchodu, jednoho z mnoha na hlavni tiidé, a zadné
technické detaily, specialni nabidky a podrobnosti fungovani prodejny, na které je jeji
majitel tak hrdy a vénuje jim veskery sviij ¢as, ho ani trochu nezajimaji. On chce tcelové
mezi kvartalni uzavérkou v praci, findlem extraligy a tfidnimi schizkami svych déti
koupit rychle néco k veceri. A budto bude s ndkupem spokojen, nebo nebude. On nevi
a nema sebemensi chut vymyslet, jak by méla ta prodejna fungovat lépe. Kdyz

spokojen nebude, ptjde jednoduse pristé jinam.

Typicky uzivatel si spusti na$ web, nasi aplikaci a zacne ji pouzivat. A bud'to se mu

libi, vyhovuje mu, uspokoji néjakou jeho potiebu, je s ni spokojen — anebo jej né¢im
zklame, otravi a znechuti, zavte ji a odejde. SmaZe, zapomene, zkusi jinou.

Ovsem ted jsme to za stranu uzivatele my, kdo musi vSechny ty pozadované
informace znat, a uzivatelé nam je ptimo sdélovat nemuzou. Védét, co je pro typického
prislusnika cilové skupiny dobré, vhodné, co mu bude vyhovovat a jak mu nasi aplikaci
nabidnout, aby se mu libila a chtél ji pouzivat, patii mezi zakladni znalosti a je vlastné
podstatou studia vSech obort uzitého a primyslového designu. Jedinou odezvou
a zpétnou vazbou, kterou ma designér od uzivateld, je informace typu spokojen,
vyhovuje / nespokojen, nechci. A miize ji nanejvys vyuzit nepifimo pti navrhu formou
uzivatelského testovani, A/B testii (piedvedeni dvou alternativ téhoz a vybér varianty,
ktera testované skupiné vyhovovala vic).

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

Cokoli nam bézni uzivatelé k aplikaci, jejim funkcim nebo vzhledu reknou
a navrhnou, berme pokazdé s velkou rezervou. Jisté, v odezvach uzivatel se mize
sem tam objevit zajimava myslenka ¢i idea, kterd stojif za zvaZeni — ale ve vétSiné
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pripadt jsou vSechny individudlni navrhy a ptipominky laikti hodné spise ignorovani
a profesiondlni designér by jim mél prikladat jen minimalni vahu.

Spousta pozadavki ze strany uzivateli je predevsim ryze sobeckd, nezohlediiuje
potieby vétsiny, nerespektuje profesionalni zasady designu, kontinuitu a konzistenci
celkového navrhu, postrada vkus atd. Podstatna je pro nas pouze informace, Ze mozna
urcité casti uzivateld néktera funkce ¢i prvek z néjakého diivodu nesedi, nerozumi mu,
pouziva se jim Spatné. Jestli je to tieba zménit a jak to pripadné udélat, musi ovsem
zvazit a vyresit designér, ne uzivatelé.

Uzivatel nerozumi designu a nema vkus

Jak by se divali v restauraci na hosta, ktery by ptiSel do kuchyné a zacal vysvétlovat
$éfkuchari, Ze do boloniské omacky by mél rozhodné davat kecup, protoZe jeho
maminka to tak vzdycky déla a jemu to moc chutna? Kdyby na stavbu hotelu prisel
zajezd budoucich hosti a zacali radit stavitellim s betonovou smési a dekoratériim

s barvami stén pokoji? Proc je tak béZné tolerovat podobné véci zrovna ve webdesignu?

,Tady ndm pise néjaky clovek, Ze ta riiZzovd v zdhlavi je odpornd a déld se mu z ni
zle, a Ze kdybychom to predélali do zelené, bylo by to mnohem lepsti,” pravi na pondélni
poradé reditel. A komusi se nelibilo to pismo v titulcich, pry to vypadd jako na ndhrobku
jeho dédy. Tak s tim néco udélejte.”

V prvé radé je nutné si uvédomit, kolik lidi pouziva nasi aplikaci, kolik navstévuje nas
web. Sto tisic, a z nich se ozval jeden, dva? KdyZ se jich ozvou stovky, stoji asi za zvazeni
se na problém podivat a naptiklad pomoci 4/B testovani ovéfrit, jestli by nahodou jiné
FeSeni vétsiné lidi nevyhovovalo vice. Ale nékolik nespokojenych uZzivateli se najde
vzdycky, s tim je tf'eba pocitat a ojedinélé pripominky k designu ignorovat. Nemluvime
pochopitelné o nahlaSenych chybach, ty je nutné opravovat — jenom o nespokojenosti
se vzhledem, funkénosti, ovladanim a o radach uzivatell ohledné jejich vylepseni.

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

Nic na svété se nelibi vSem. To je axiom, ktery kazdy designér musi znat. To
nejhorsi, co miiZe udélat, je poslouchat ojedinélé rady laiki nebo nedejboze nechat
o designu nékoho hlasovat. At uz kolegy, ticetni a uklizecky ve vlastni firmé, kolegium
na strané klienta, ¢i dokonce — 6, hriizo! — samotné uZzivatele. Je statistickym faktem
a je mnohokrat ovéreno, Ze vkus davu je podprimérny a ¢im vétsi neodbornou

vy

vefejnost si necha designér mluvit do své prace, tim nekvalitnéjsi vysledek z ni vzejde.

»Design davem"” nefunguje.
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Stejné jako je za menu v dobré restauraci zodpovédny jen a pouze $éfkuchar
a ani hosté, ani nejvyssi reditel nemaji pravo mu mluvit do receptti a postupt, tak je
i design kazdého webu ¢i jiné aplikace zodpovédnosti a dilem odborné prace designéra
a nikomu jinému nepftislusi do ni zasahovat. KdyZ se design nelibi, nevyhovuje,
nefunguje, je namisté rozhodnout, Ze se musi pirepracovat — ale jak, to uz musi byt
vzdy vyhradné v pravomoci designéra.

Uzivatel nechce prfemyslet a rozhodovat se

Na tomto misté bezpochyby musim udélat jednu z vyjimek v této knize a zminit
konkrétni zdroj. Presnéji feceno dvé vyjimKky a dva zdroje, se kterymi by se mél

kazdy designér povinné seznamit v ramci zakladniho odborného vzdélani. Jednak jiz
legendarni knihu Steva Kruga Nenutte uZivatele premysiet (Steve Krug: Don't Make

Me Think), jednak slavné video psychologa Barryho Schwartze Paradox volby (Barry
Schwartz: The Paradox of Choice), které je volné dostupné na internetu a snadno jej
najdete. A pochopitelné bezpocet dalSich knih, ¢lanki, studii a u¢ebnic, pojednavajicich
ze vSech moznych pohledi stile o témZe tématu:

Moznost volby je dobry sluha, ale Spatny pdn.

Cim vice moZnosti na vybér designér uzivateléim dava, tim vice rozsituje nabidku
a potencialné zvétSuje zasah aplikace na stale vétsi cilovou skupinu — ale tim vétsi
Cast uzivateld také soucasné frustruje, demotivuje a odrazuje. Vyvazit moznosti volby
je tézky designérsky ukol. Na jedné strané je tu urcitd hrozba konkurencni nevyhody,
zpusobené omezenou, ¢i dokonce zadnou moznosti vybéru, na strané druhé je zase
riziko paralyzy uzivatele z premiry voleb a nemoznosti se rozhodnout. Praxe pfitom
mnoho ptikladi veletdspésnych podnik, které moznosti volbu svym zakaznikim
vyrazné omezily ¢i dokonce zcela zredukovaly — od povéstného Modelu T Henryho
Forda (,KaZdy zdkaznik si miiZe vybrat jakoukoli barvu vozu, pokud to bude cernd")
tireba po produkty spole¢nosti Apple v dobach jeji nejvétsi designérské slavy, u nichz
absence variant a limitované moZnosti uzivatelského nastaveni byly pfimo soucasti
(Gspésného!) obchodniho modelu. A naopak budeme v déjinach nesnadno hledat
uspésné vzorce podnikani, které by byly zaloZeny na poskytnuti co nejsirsi palety voleb
a neprebernych moznosti nastaveni. Nejspis najdeme vic takovych, u kterych pravé
takové snahy byly jednim z vyznamnych hiebikd do jejich rakve.

Ostatné i ten legendarni Buridantiv osel neposel hlady pro nedostatek potravy, ale
kvtli paralyze z neschopnosti vybrat si ze dvou naprosto stejnych kupek sena. Pro
osobni zkuSenost ale nemusim chodit az ke stfedovékym filosofim, nékdo tfeba bude
mit podobny zazitek jako ja s jevem, kterému rikam paradox kabelové televize.
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Kdysi v dobdch pred ndstupem digitdlni televize, kdy jsme se starou anténou naladili

v televizi jen nékolik mdlo televiznich kandlil, jsme doma pravidelné kupovali televizni
magazin a kaZdy tyden si jeden vecer spole¢né sedli, dychtivé listovali novym vyddnim
programu na pristi tyden a hledali mezi témi nékolika dostupnymi stanicemi néjaky
porad a film, ktery bychom chtéli vidét. Pdr se jich béhem tydne naslo, peclivé jsme si je
zakrouzkovali a tésili se na né. A zdvistive koukali na ty dalsi desitky stanic, které jsme
chytit nemohli, a spousty tiZasnych show a filmi, které na nich byly kaZdy den k vidéni.
AZ jednoho dne ndm do domu privedli opticky kabel a ve schrdnce pristdla nabidka
kabelové televize. Nevdhali jsme ani chvilku a za pdr dni ndm technik pripojil k televizi
krabicku, zapojil kabel a odstartoval ten zdzrak. Neuveéritelné. Desitky novych stanic,
kazdy vecer na vybér z nékolika koukatelnych az skvélych filmii, zdbavnych porady,
reality show, dokumentt, seridlii... Na co se divat driv? Co vybrat? Po nékolika tydnech
Jjsme se pristihli, Ze tikol si pokaZdé vybirat z té nepreberné nabidky je pro nds natolik
ndrocny, Ze jsme jej ¢im ddl castéji podvédomé vzddvali a nedivali se nakonec viibec na
nic. Po roce jsme skoncili s tim, Ze jsme se na televizi témér prestali divat.

NemoZnost volby miiZe byt spatnd, ale prili§s mnoho voleb byva jesté horsi.

Je ovSem diilezité rozliSovat nabidku produkti a sluzeb, které chce prezentovat
nas klient, a vzhled a chovani webu ¢i aplikace, které navrhujeme my. Obchodni
politika a Site sortimentu je Cisté véci naseho klienta a my mu miZeme nanejvys
poradit a pomoci jeho nabidku prezentovat tak, aby byla pro uzivatele maximalné
piehlednd, volby byly snadné a vybér co nejméné vysilujici a frustrujici. OvSem co
se tyCe samotného rozhrani a architektury aplikace, tam je to uz zcela na nas a méli
bychom si zde rady z vyse uvedenych knih a videi skute¢né brat k srdci — a jakékoli
volby, moznosti a rozhodovani, ktera chceme uzivateli predkladat, radéji nékolikrat
zvazit a dikladné zauvazovat, zda jsou skute¢né nezbytné a co mtizeme udélat pro to,
aby se bez nich naSe rozhrani mohlo obejit. UZivatelé ndm budou za kaZzdy chybéjici
rozhodovaci krok nesmirné vdécni (i kdyZ o tom vlastné nebudou ani védét).

Stovky pacek, cudlikd a hejblat

Nepreberna nabidka variant, moznosti a nastaveni je pouze snem technicistnich

geekii. Kdektery systémovy programator nejspi$ bude bublat blahem nad kazdou dalsi
rozbalovaci nabidkou moznosti a paletou podrobnych nastaveni, pomoci nichz si mtze
prestavét a vyladit aplikaci dokonale k svému obrazu. Ale pti vsi tcté tato cilova skupina
je velmi svébytna a v populaci pomérné mala. Vétsinovy a typicky uzivatel ma zajmy

a tendence presné opacné: voleb a moznosti nastaveni touzi mit co nejméné a kazda
dalsi uroven voleb, ktera se pied nim vynoti, mu pisobi jen vrasky a zvySuje paniku.
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Pohtichu ale velmi ¢asto pravé prvni skupina vyrabi aplikace pro skupinu druhou, aniz
by chapala onen zasadni rozdil v chapani svéta mezi nimi a témi druhymi.

Typicky uZivatel bude nadseny z rozhrani tvoreného jednim jedinym tlacitkem,
z nastaveni tvoi‘eného jednim jedinym prepinacem.

Ovsem nékdy je prosté nezbytné do nasi aplikace dostat vice nastaveni, ktera mohou
byt pro urcitou cilovou skupinu kli¢ova, poskytnout vice voleb, bez nichzZ se — tieba
malj, ale diilezita — ¢ast uzivatell prosté neobejde. Pritom ale stéle hrozi, Ze zbytku
(vétsiné!) uzivatelti komplikovanéjsi nastaveni zkazi uzivatelsky prozitek a zkomplikuje
Zivot. Jak se s tim vyporadat?

Zatim nejlepsi strategii se ukazuje pouZit dvoji metr a nabidnout kazdému néco
jiného. Tedy poskytnout paralelné dvoji moZnost voleb a dvojiho nastaveni souc¢asné:
jedno co mozna jednoduché pro vétSinového, typického uzivatele, ktery po slozitém
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nastavovani netouzi, slozitost je pro néj komplikaci a chce mit rozhrani co nejjednodussi
— a druhé podrobné, rozsahlé, komplexni, pro tu mensi skupinu odbornikd, ktera je
naopak vyhledava. Celé kouzlo spociva ve skryti celé té ,prekomplikované” ¢asti za
nendpadné dvere, které otevira magické tlacitko Pokrocilé nastaveni i Pro experty.

Toto feSeni je vyhodné pro vSechny zicastnéné: vétSinovy uzivatel dostane své

trivialni, prehledné a snadno srozumitelné rozhrani tieba s jedinym prepinacem

(aniz by jej nenapadné tlacitko Oviddaci panel pro certifikované jaderné inZenyry néjak
znepokojovalo), uZivatel-odbornik dostane sva detailni nastaveni a my coby designér
mame skvély manévrovaci prostor pro vyvazeni nabidky pro obé skupiny.

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

Nejde pochopitelné pouze o nastaveni v predvolbach webovych nebo pocitacovych
aplikaci, ale stejny pristup miizeme pouzit vSude tam, kde se vyzaduje jakakoli
interakce s uzivatelem — ve webovych formularich, v feSeni objednavek, publika¢nich
systémech atd. Vzdy bychom se méli snaZzit udélat priichod takovym formularem nebo
sekvenci stranek maximalné jednoduchy, srozumitelny a tak snadny, jak jen to je mozné.

Vv

A pouze pokud dojdeme k zavéru, Ze prece jen nékteré slozitéjsi parametry je nezbytné
pro néjakou minoritni ¢ast uzivatell zpristupnit, méli bychom je uzavrit do prislusné
sekce ,pro experty” a nendpadné odstinit od zraku vétSinovych uzivateld, piipadné

pro dany tkol vytvorit dvé celé soubézné sekvence, jednu hlavni pro typické uzivatele,
druhou komplikovanéjsi a detailnéjsi pro pripadné zajemce z fad odborniki ¢i obecné
pro minoritu uzivateli se specifickymi potrebami.

Uzivatel se boji

Uzivatelé maji mnoho strachi. Strach z nezndmého. Strach o své soukromi a sva data.
Strach, Ze se ztrati, Ze zabloudyi, Ze znovu nenajdou, co uZ jednou nalezli. To je béZna
aplikovana psychologie, kterou musime p¥i své praci zohlediiovat, vychazet uzivatelim
vSemozné vstric a predchéazet zbytecnym stietlim s jejich obavami, strachy i fobiemi.
Ale jeden druh strachu zde zminime podrobnéji, protoZze je trochu specificky a pro
praci designéra je povédomi o ném pomérné dilezité a musi s nim védomé pracovat

v kazdé fazi svého navrhu. Mnoho uZivatelii se boji, Ze néco rozbiji, pokazi, nezvratné
znic¢i, smazou, prepiSou, spletou a nebude cesty zpatky, aby to napravili. Stejné jako
vétsina jinych strachi je to podvédomy a iracionalni pocit a ani sebelepsi vycet pojistek
a bezpecénostnich prvki s nim obvykle nic moc neudéla.

Typicky uZivatel je rdd, kdyZ se mu dostane néjakého ujisténi, Ze vyrobek (aplikaci,
stranku) nemiiZe rozbit.
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KdyZ jsem svym rodiciim kdysi pred mnoha lety porizoval prvni pocitac a vysvétloval
zdklady jeho pouZivdni, neslo to viibec hladce. Pordd jsem u nich citil néjaky silny blok
a velky respekt k nezndmému zarizeni a po nékolika mésicich snaZeni jen obtiZné
vSechno od zdkladu zménila: stacilo vysvétlit a ndzorné predvést, Ze at’ udélaji cokoli,
nemtiZou nic pokazit. Vétsinu akcl Ize vrdtit zpét, smazané soubory vytdhnout z kose,
skutecné kritické operace se nikdy nestanou bez varovdni a vyslovného potvrzenti,

a kdyby bylo opravdu nejhtir, vsechno se da vrdtit a obnovit ze zdlohy. A to byl naprosto
zdsadni zlom. KdyZ jsem zase prijel po néjaké dobé, moje maminka mi hrdé predvddéla
svou novou vlastnorucné vytvorenou prezentaci a vytisténé pozvdnky na jakousi
obecni trachtaci, kterou porddala; a kdyZ mi ukazovala fotky, které si do pocitace
sama nahrdla a usporddala, sebejisté se pritom pohybovala adresdrovou strukturou

a pracovala s prohliZzecem a editorem obrdzki, tiplné mi spadla Celist. Stacilo

skutecné tak mdlo: jenom to ujisténi, Ze nic nemtuiZe nechténé rozbit, ji rdzem dovolilo
experimentovat, zkouset nové véci a ucit se stovky novych dovednosti. Ten piivodni
respekt pred strojem, strach, Ze miiZe néco znicit, pokazit, nevratné smazat, byl
ochromujici — a jeho odstranéni pak bylo jako zboreni prehrady, jako spusténi laviny.

Styl pokus-omyl poskytuje velmi efektivni kiivku ucenti. Ale jen pokud jsme si jisti, Ze
délat omyly je bezpecné a vratné.

Nékdy ale ani vyslovné a zietelné verbalni ujiSténi, Ze je zde bezpecno, uzivateli
nepomtuze. Pokud i piese vSechna vysvétleni a ndvody nakonec vysledna stranka nebo
néjaky proces na uzivatele ptisobi nepiehledné, komplikované az prekomplikované
a ziska-li zde primarné pocit no potéskoste, v tomhle se nevyzndm ani zdzrakem,
neudélame s tim nic. I kdybychom mu poslali manual, nabidli zdarma skoleni, stejné
bude porad koukat, kde je néjaka konkurence, co misto toho zmatku ma jedno tlacitko,
a pri prvni prileZitosti k ni uteCe. A my jako designéii mame dal$i selhani do sbirky.

Velmi péknou demonstraci je tfeba znamy publikaéni systém wiki, ktery umoznuje
kazdému navstévnikovi prepnout se do edita¢niho reZimu a na doty¢ném webu zménit,
prepsat, smazat naprosto cokoli. Programatoti wiki miluji, jsou tam neustale dostupné
vSechny ovladaci prvky u vSech soucasti obsahu, naprosto vsechno Ize jednim kliknutim
zmeénit, obsah celé stranky je pod jejich plnou kontrolou a mohou s ni provadét doslova
cokoli. A bézné uzivatele piesné z téhoz diivodu wiki dési.

Jednou jsem ukazoval svému zndmému, jak snadno je mozZné zménit obsah hesla na
Wikipedii (kterd je asi nejzndmeéjsi implementaci wiki systému na svété). Prepnul jsem
strdnku do reZimu tiprav a mohl na ni zménit, cokoli mé napadlo, obsah, formdtovdni,
styl, vsechno. Tak uprimné zdésenti, jaké se objevilo ve tvdri toho dobrého ¢lovéka, jsem
dlouho nevidél. ,Prosim té, hlavné to po mné nikdy nechtéj a uZ viibec se mi nesnaz

Vs ozu

vysvétlovat, jak se to pouziva.” Kdyby udélal i néjaké magické gesto pro odhanéni
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zlych duchti, ani bych se v tu chvili nedivil. A to byl vysokoskoldk a ucitel, ktery
Wikipedii denné prakticky pouZzivd. JenZe prdvé znalost jejiho gigantického rozsahu

a povédomi o detailni provdzanosti hesel a soucasné predstava, Ze by se v nécem tak
obrovském a sloZitém mél vrtat a Ze na vSechno miiZe kliknout a vSechno néjak zménit
a prenastavit a néco pokazit a rozbit, ho naplriovala nesmirnou panikou a nepomohlo
ani vysvétlovdni, Ze kaZdou zménu je mozné dodatecné vradtit zpdtky a kaZdou

chybu opravit. UZ jen védomi, Ze ty zmény — vcetné vsech pripadnych chyb, kopancii

a prehmati, kterych se Ize pri editovdni dopustit — se okamZité projevi na skutecném
webu, a dokud nékdo nezasdhne, uvidi je vsichni ndvstévnici z celého svéta, pro néj bylo
naprosto paralyzujict.

Ostatné neni ani divu, Ze ackoli Wikipedii pouZivaji stamiliony lidi a kdokoli mtze
do jejtho obsahu kdykoli zasahovat, skutec¢ni editofi se pocitaji na velmi mala procenta
nebo spis promile z celkového objemu vSech uzivatell. Pocitacovy geek, nadsené se
Stourajici v podrobném nastaveni libovolné aplikace, to jen tézZko dokaze pochopit.
Ale néjaka ta pomyslna pani Novakova, coby ukazkovy priklad takového ,bézného
uzivatele®, by mu to nejspi$ velmi rychle a velmi ndzorné vysvétlila.

SloZitost bézné uZivatele dési za vsech okolnosti.

Ovsem pochopitelné nejlepsi cestou, jak se se strachem uzivatelti z fatdlniho selhani
vyporadat, je nedavat k nému viibec p¥ic¢inu. To je pro designéra poucka v tomto ohledu
asi nejzasadnéjsi. Bez osobniho a diivérného vztahu stejné miizeme uzivatele jen tézko
ujistovat a presvédcCovat, Ze nic nepokazi, Ze nema ¢eho se bat, ze nam muze veérit
a ze na to tlacitko Odeslat objedndvku muze bez obav kliknout, protoZe nasledné se
jesté zobrazi prehled objednavky a teprve poté ji bude moci zavazné potvrdit... Na to
nemdame v aplikaci nebo na webu ani prostor, ani dostate¢né moznosti. Daleko t¢innéjsi
bude ono tlacitko jednoduse nazvat vystiznéji Zobrazit prehled objedndvky a cely

predchozi problém razem zmizi.

Problém, ktery neexistuje, neni ti‘eba resit.

Vv

Jinymi slovy, nejspolehlivéjsim zpisobem, jak vyresit problém, je odstranit jeho
pricinu. Tusime-li, Ze nasi budouci uzivatelé budou mit s komplikovanymi formulati,
piemirou voleb a slozitymi a nepirehlednymi strankami problémy, budou je désit
a odrazovat, vytvorme rovnou jednoduché formulare, poskytnéme minimum voleb
a stranky navrhnéme srozumitelné a prehledné.

Ano, takhle prosté to je.
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Uzivatel je pohodiny a egoisticky

Kdo se byt jen trochu zajima o filosofii, vi, Ze egoismus — tedy soustfedéni se na vlastn{
zajmy a sledovani vlastniho prospéchu — je dtlezitym tématem mnoha piednich
myslitelli, od Aristotela a Seneky pies Kanta, Huma a Schopenhauera po Nietzscheho
nebo tfeba Darwina a Dawkinse. Pro nékteré ma pojem egoismus spiSe pejorativni
nadech, ale pokud se od néj dokdzZeme oprostit a uvazZovat vice na racionalni urovni,
mozna dokazeme pripustit, Ze jde o zcela zasadni a klicovy atribut vlastni vS§em Zivym
tvortim, ¢lovéka nevyjimaje.

Lenost a egoismus jsou hlavnimi motory lidstva.

vivs

Osobné jsem presvédcen, Ze egoisticky pohled na svét je nejdileZzitéjsi a urcujici
pro vSechny lidi. Ba dokonce do té miry, Ze i jeho zdanlivy opak, tedy altruismus, viibec
neni jeho protikladem, ale pouhym projevem. Tedy Ze altruismu, uptednostiiovani
zajmu ostatnich pted zajmy svymi, se ¢lovéek mnohdy dopousti vlastné z egoistickych
pohnutek — od uspokojeni vlastniho svédomi, naplnéni svého moralniho modelu po
viru v néjakou formu karmy, tedy Ze dobré skutky se nakonec vrati vdobrém nam
samym. Jako vSude, jsou i zde vyjimky a nepochybuji, Ze se daji najit ryzi altruisté, kteii
jsou schopni a ochotni obétovat se pro druhé i za cenu vlastniho neprospéchu, zatraceni
a navzdory svému protestujicimu svédomi. Ale vérim, Ze pro drtivou vétSinu lidi je
prvotni motivaci jejich vlastni prospéch i v pripadech zdanlivé altruistickych (vyplati se
mi to, jednou se mi to vrati, prijdu za to do nebe, délam to pro sviij dobry pocit atd.).

Nechci se tu ale poustét do hlubokych tivah a obecnych rozbort, prece jen toto neni
filosoficka esej, ale prosta kniha o navrhovani webovych stranek. Pokud zde pro nase
vlastni poti'eby prohlasime, Ze vétsina lidi se v prvé fadé zajima o vlastni prospéch, zisk,
o0 své zajmy a cile a vSe ostatni je pro né az druhotadé, a budeme to pro zjednoduseni
nazyvat egoismem, nemtizeme tim myslim nic pokazit. Protoze tak svét podle mé
zkratka funguje. Dojde-li na lamani chleba, kazdy primarné jedna za sebe a ve prospéch
sebe ¢i svych blizkych, vSe ostatni jde az v druhém planu.

Nebojme se egoismu, je dobry a zcela prirozeny.

Kazdopadné, at uz s timto svétonazorem souhlasime, nebo nikoli, je uzite¢né jej
prijmout aspoil pracovné coby profesni platformu designéra. Praxe ukazuje, Ze pravé na
egoistické motivace a chovani uzivateli se lze spolehnout vZdycky — a naopak sazky na
altruismus a vira v dobrosrdec¢nost a jakékoli sebeobétovani v praxi obvykle selhavaji.

Co to znamena v redlném svété designu? Pfedevsim to, Ze se nelze spolehnout, Ze
by navstévnici na§eho webu délali dobrovolné néco, co jim nep¥inasi zadny efekt. Ze
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pojmy jako vérnost a loajalita jsou ¢astéji mytus nez realita. Loajalita neni samozi'ejma,
prameni rovnéz z egoismu — uzivatelé malokdy udélaji néco zasadniho jen proto, Ze by
nam chtéli jen tak nezi$tné pomoci. Ale pokud si nas z néjakého diivodu oblibi, zvyknou
si na nase sluzby, bude jim vyhovovat zpisob, jakym jim pravé nas web poskytuje
informace, loajalita miZe spontanné vyrtst do neuvéritelnych vysin a uzivatelé se
mohou razem promeénit i v nadSené mecenase, kteri budou ochotni podpotit a zachranit
nas — sviij! — neprosperujici projekt. Nebot' zménit své ritudly, znovu si zvykat na cosi
jiného a ucit se néco nového je pro mnoho lidi spiSe nepfijemnou zkuSenosti. A pravé

v takovych pripadech pozorujeme ony vzedmuté viny solidarity loajalnich zakazniki,
masovou podporu, ochotu vzdat se do¢asné urcitych vyhod atd. Samé vznosné ¢iny,

ale ve skute¢nosti motivované velmi egoistickymi pohnutkami. Pokud je nas produkt
snadno nahraditelny, transparentné zaménitelny, fada uzivatelti bez mrknuti oka zméni
jeho dodavatele a po nas ani nevzdechne. C’est la vie...

Ostatné na znalosti a védomi tohoto vzorce chovani je zaloZeno nemélo
marketingovych strategii: kolik jen projekti stoji a pada s tim, Ze jejich uzivatelé jsou
néjakym zplsobem zahdckovani a daleko vice nez skutecnost, Ze by snad neexistoval
lepsi a vyhodnéjsi konkurenéni produkt, je drzi na misté védomi, Ze zména by byla
nepfijemnd a komplikovana. Ale vic nez kdy jindy je zde dilezité s touto skute¢nosti
pracovat zcela védomeé a cilené. Védét, co opravdu nase klienty drzi zrovna u nas
(notabene kdyz dobte vime, Ze kdesi vedle bézi hned nékolik zZivotaschopnych
konkurencnich projektt, se kterymi se uz pomalu nemtzeme ani rovnat), a tyto
parametry se snazit co nejlépe drzet p¥i zivoté a podporovat. Stavajici uzivatele v takové
situaci nechceme v zadném pripadé ohromovat a pirekvapovat revolu¢nimi zménami.
Podstatné je tady jediné: nezklamat jejich divéru, davat jim to a v takové podobé, jak
jsou zvyKli, a pripadné potrebné zmény provadét spise nenapadné, evolucni cestou.

Pohodlnost a nechut’ ke zméné byvd u uzivatelii silnéjsi neZ mnoho jinych motivaci.

Kolik jen projektii zménilo sviij smér ke krachu a zaniku pravé v takovéto situaci, kdy
provozovatelé nepochopili skute¢né motivace svych dlouholetych zadkazniki, které je
u nich celou dobu drzely, a misto nenapadnych evolu¢nich zmén se (obvykle ve snaze
pritdhnout nové a ¢erstvé uzivatele) dopustili zlomové revoluce, jejiz dopady byly
silnéjsi nez ona zdanliva loajalita (ve skuteCnosti jen lenost a nechut k radikalni zméné),
a vylozené sami donutili své vlastni klicové zakazniky odejit. Protoze v okamziku, kdy
uz je uzivatel proti své vili prinucen prece jen své zvyky a zavedené postupy zménit,
bori se mosty, ldmou vztahy a v§echno se za¢ina znova. Jakdkoli domnéla loajalita
jde stranou, a kdyz uz byl uzivatel k néjaké radikalni zméné jednou donucen, obvykle
se vraci na startovni ¢aru a bez ohledu na predchozi historii si jednoduse vybere
nejvyhodnéjsi nabidku na trhu. Je proto nezbytné si byt v takové situaci zatracené jisty,
Ze ta nejlepsi nabidka na trhu pro né bude stale ta naSe. VSechny ty pripady, kdy se
nad podobnym zavedenym projektem mnohy progresivni mlady designér nechapavé
divi, jak néjaké ,takové prehistorické monstrum” viibec mize v dnesni dobé jesté
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existovat, jsou vlastné jen priklady projektt, kde provozovatelé tyto zakonitosti chapou
a do néjakych zasadnich revolu¢nich zmén se poustét nehodlaji — anebo je mozna ani
védomeé nechdpou a pouze vychazeji z osvédceného pravidla, Ze neni dobré preprahat
koné za béhu.

ZkusSeny designér se v takové situaci prizpisobi historické zkuSenosti a situaci na
trhu svého klienta a bude pracovat spiSe s pomalymi a opatrnymi evolu¢nimi zménami
— a pouze v situaci, kdy si bude zatracené jisty vysledkem a vSemi nasledky, se miize
snazit prosazovat néjaké radikalnéjsi a skokové zmeény. Ale i kdyz klienta v takové
situaci presvéd¢ime, svou kiizi zde na trh neseme my sami. Mit v portfoliu uvedeno
,zaslouzil se o krach vyznamné firmy XYZ“ nechce asi nikdo.
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Klient, uzivatelé a my

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

Na jedné strané mame tedy provozovatele, zadavatele projektu coby svého
klienta. Ten nejspis vi jen velmi malo o technologiich a zadkonitostech navrhu a vyroby
interaktivni aplikace, kterou hodla provozovat. A obvykle vi i docela malo (nebo ma
hodné zkreslené predstavy) o samotném fungovani webu, o zakonitostech online
marketingu, ziskavani a udrzovani navstévnikd, o prioritach a o tom, co je vlastné
dtlezité a co je hodné ignorovani. Ma scestné piedstavy a o¢ekavani, zalezi mu na
nedtlezitych vécech a je schopen opomijet ty skute¢né podstatné. Jemu v prvé radé
slouzime jako nezbytny propojovaci prvek mezi nesourodymi svéty jeho vlastniho
oboru a svétem nas$im, jakoz i minivesmiry nasich navrharg, vyvojart a marketérd.

Proti nému na opacné strané stoji budouci uzivatelé, které musime predevsim
co nejlépe poznat, abychom jim mohli kyzZenou aplikaci navrhnout na miru, aby
je co nejvice zaujala, radi ji pouzivali a hlavné aby co nejlépe plnila jejich potreby
arezonovala s jejich vlastnimi zajmy. Zakladni informace ndm o nich poskytl klient,
ale neni vylou¢eno — a naopak je pomérné bézné — Ze tyto informace jsou neptesné,
zaujaté, ne-li dokonce zavadéjici. Tady je nasim odbornym poslanim vlastni vyzkum
a prizkum trhu, sondovani konkurence a podrobny vyslech klienta a peclivé korekce
a analyzy. NaSe vlastni specifikace uZivatelt a definice cilovych skupin musi byt
presnéjsi a detailnéjsi nez ptivodni klientovy predstavy. A na zakladé téchto definic pak
musime vytvorit nékolik realistickych, zivoucich a komplexnich postav predstavujicich
zastupce vsech cilovych skupin typickych budoucich navstévnika.

A konec¢né za nasimi zady se pak nachazi vyvojarsky tym, ktery ve své inZzenyrské
bubliné prilis nechape ani pozadavky a potreby zadavatele, ani realné zajmy a priority
uzivatell a nadto se vétSinou vyjadruje jakousi podivnou klingonstinou, které rozumime
pouze my, a musime zde hlavné fungovat jako prostrednik, obousmérny tlumoc¢nik
a sumovy filtr pti komunikaci mezi nimi a klientem. Do tohoto tymu musime ptitom
pocitat jak programatory a kodéry, grafiky a animatory, spravce servert a dodavatele
hardwaru, tak i marketéry, webové analytiky a viibec vSechny ty desitky odbornych
profesi, které pii vyvoji webu mliZeme potiebovat. Je zcela namisté piredpokladat, ze
nasemu klientovi jsou pojmy a zkratky jako jQuery, MVC nebo PHP stejnou Spanélskou
vesnici jako bounce rate, SEO ¢i CPC. Tady je klicova naSe alespon ramcova znalost vSech
téchto pojmt a schopnost plynné a hladce prekladat z laického jazyka do geekovstiny
a zpét.
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A my jako centralni spojovaci prvek stojime uprostred toho vSeho a nasim
primarnim cilem je zprostiedkovavat komunikaci mezi vS§emi témito zcela
nekompatibilnimi svéty.

Propojeni

To je ovsem situace béhem procesu navrhu a realizace doty¢ného webu ¢i aplikace. Co
ale aZ nase prace skonci, produkt je hotovy a nasazeny v ostrém provozu? Az se svého
fidiciho pultu uprostied sestoupime, odpojime komunika¢ni kandly a zmizime ze
scény? A7 zde zbude jen samotny provozovatel a jeho uZivatelé? Jaky pak vlastné bude
jejich vztah? Jak bude fungovat komunikace mezi nimi, kdyz ten dosavadni most mezi
nimi najednou zmizi?

Pravdou je, Ze obé tyto strany se ¢asto navzajem mijeji a mijet a nechapat se budou
i nadale. Pravdou uz ale neni, Ze spojovaci most mezi nimi zmizi. Naopak, ten zde po
nas ma zistat vybudovany, plné funkéni, stabilni a pevny. Bude jej totiZ tvorit onen web
nebo aplikace, kterou navrhujeme. To ona musi byt naddle tou trvalou spojkou mezi
obéma svéty a je na$im cilem a ukolem ji postavit pravé tak, aby co nejlépe plnila funkci
spolehlivé komunikace mezi provozovatelem a uZzivateli. Aby idealné propojovala ty
natolik rizné a nesourodé potreby, zajmy a cile na obou stranéch.

Vsechno stoji a pada pravé s tim, co tady po sobé zanechame. Jak kvalitné
navrhneme onen web, aplikaci ¢i rozhrani a jak dobte bude plnit svou hlavni funkci:
co nejprirozenéji propojovat zajmy a cile provozovatele s potfebami a prioritami
uzivateld. Jsem si plné védom, Ze se s tim opakuji uz ponékolikaté, ale povazuju to za
natolik zadsadni sdéleni, vlastné za prvoradé poslani této knihy a jsem presvédcen, Ze
je nezbytné tuto skutecnost, kterou povazuji za esenci, nejhlubsi podstatu designérské
profese, opakovat stale znova dokola:

Hlavnim cilem prdce designéra je vytvorit funkcni propojeni mezi zdajmy zadavatele
a potirebami uzZivatelii.

Jinymi slovy, pri svém navrhu musime neustale myslet na tento princip a podrizovat
se mu. U kazdého kroku, u kazdého detailu se musime ptat, pro¢ tam je, proc je pravé
zde a vypada pravé takto. Kvili ¢emu a pro koho ho vytvarime. Co ma pfinést naSemu
Kklientovi, jak mu to bude k uzitku. Zda a jak se k této ¢asti a funkci ti spravni uzivatelé
dostanou. A proc viibec budou chtit délat pozadované ¢innosti a provadét ikony, které
po nich chceme? Jaky z toho budou mit prospéch, jaky budou mit zjem cokoli z toho
podstupovat, pripadné se dokonce chtit vracet?

Uz jsme naznacili, Ze pohledy na tyto body a odpovédi na stejné otazky jsou na obou
stranach velmi odli$né a cile a motivace rozdilné, ne-li vyloZené protichtidné. Uzivatel
je sobecky, pohodlny, néjaké naSe pozadavky a vyzvy bude ignorovat a nakonec stejné
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vSechno délat po svém, tou nejsnazsi a nejjednodussi cestou. A pokud neuspéje, tak

se jednoduse otoCi na podpatku a ptjde pry¢. Pokud od néj nas klient néco chce, musi
jej hyckat, zametat mu cestu, vytvaret pohodlné a dobte znacené koridory vedouci

k pozadovanym ciliim, nekomplikovat mu Zivot Zadnym sloZitym rozhodovanim,
pripadné jej dokonce i bavit, lichotit mu, vytvaret dojem prijemného koutku svéta, kam
se bude chtit sam rad vracet.

A pochopitelné to klient nebude délat sam, ale pravé prostirednictvim rozhrani, které
mu pro tento Ucel navrhujeme. Rozhrani, které musi vSechny vyse uvedené funkce plnit
samo o sobé — ale i svym stylem a principy podporovat zddouci vzorce chovani na
obou strandch.

Perspektiva

Nesmime zapominat jes$té na jeden dulezity faktor, ktery je zde ve hre. Jesté jednou se
vratme k tvodni kapitole a vzpomenime si na onoho obchodnika, tolik hrdého na svou
prodejnu, a na onoho pana, co jde jen tak kolem a s hlavou plnou vlastnich starosti si
chce jednoduse nakoupit par drobnosti. Stietavaji se zde dva naprosto odlisné svéty —
nejenze se lisi ve svych zajmech a cilech, ale lisi se velmi zasadné také v tihlu pohledu na
misto, kde se setkavaji, i v chapani samotné podstaty svého vzajemného stiretnuti.

Pro jednoho je ono misto sttedobodem jeho vlastniho vesmiru, je hernim planem,
kde se odehrava vse podstatné v jeho podnikani; piichozi navstévnik je jeden z mnoha,
jedna tecka v mase tisicti dalSich zakaznikd. A pro toho druhého je to presné naopak:
sttedobodem svého vesmiru je on sdm a jeho soukromy Zivot a doty¢né misto setkani
je jen jednim z mnoha. Pouze nediileZitd a nepatrna epizodka v mase tisicti podobnych
mist, kterd béhem dne, béhem Zivota navstivi. Rozdilnéjsi perspektivy, odlisnéjsi nahled
na samotnou podstatu véci uz obé strany snad ani mit nemohou.

Tento paradox — ja mu fikam paradox perspektivy — je jednim z nejdilezitéjsich
parametrq, ktery ovliviiuje veskeré interakce mezi obéma zticastnénymi stranami. At
uz se jedna o obchodniky a zdkazniky v redlném zivoté, nebo o provozovatele webi i
pocitacovych aplikaci a jejich uZivatele ve svété virtualnim. Paradox perspektivy a jeho

dutsledky jsou jednim z velmi ¢astych jevi, a dokonce castéjsi, nez bychom mohli ¢ekat.

Ja osobné narazim na jeho primé projevy na webech po celém svété prakticky
kazdy den. UZ od téch nejmensich — tieba Ze provozovatel lokalni pizzerie, kavarny
Ci restaurace jaksi opomene uvést, v jakém mésté se to jejich iZasny podnik vlastné
nachazi. Najdete nds na Hlavni ulici (naproti supermarketu). Pokud pojedete ze severu,
hned za benzinkou odbocte doprava a po ti'ech blocich doleva. Sidlime v Sedivé budové
po pravé strané. Coz je popis, podle kterého nejspi$ najdeme spravny diim v BeneSoveé,
Chihuahue i Kjétu. Nebot pro provozovatele je prece samozrejmé, kde sidli, svét za
hranicemi jejich mésta je pod jejich rozliSovaci schopnosti a ani je nenapadlo pomyslet
na to, Ze na jejich web se snadno dostanou navstévnici z celé zemé, ba z celého svéta.
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Pri publikovdni ¢ehokoli na internetu se snadno zapomind, Ze potencidlnim
ndvstévnikem miiZe byt kdokoli mimo nasi znamou cilovou skupinu.

Kdysi jsme domui vybirali vyrobce kuchyriskych linek na miru. Ve vyhleddvaci jsem si
nasel celkem dlouhy seznam dodavatelii. Po dlouhém vybirdni jsme skoncili u vyborné
nabidky — presné vyhovoval styl a variabilita vyrdbénych kuchyni, ceny byly velmi
prijatelné. Ostatni vysledky jsem zavrel a zacal se vénovat jen této konkrétni nabidce,
kterd se ndm nadmiru zamlouvala. Jak jsem tak koukal na obrdzky a probiral se
sortimentem, viibec mi nedoslo, Ze zde tiplné chybfi sidlo firmy. Nepremyslel jsem nad
tim: pri vyhleddvdni jsem totiZ zaddval i jméno naseho mésta a u veétsiny predchozich
vyrobcti jsem zaregistroval, Ze jsou z blizkého okoli. Teprve po delsi dobé a az

z odpovédi na nasi poptdvku jsme se dozvedéli, Ze firma sidli asi 400 km daleko...

Nékteré firmy dokazi pojmout toto sebestredné zahledéni do sebe jesté
velkolepéji a dokonce zapomenou sezndmit navstévniky s tim, kdo jsou a co vlastné
délaji. A na jejich strankach si pak precteme tireba: Globuli, to sprdvné rozhodnuti!
Progresivni aplikaci modernich technologii do zpracovatelskych procesii a proaktivnim
vyuzivdnim systémovych rezerv zvysujeme zdkaznicky proZitek az o 38 %! Zodpovédnou
environmentdIni politikou déldme ze svéta lepsi misto pro Zivot. Kolik jen podobnych
prezentaci uz jsem potkal, od webii mistnich firmi¢ek po zndmé globalni startupy.
Nepochybuji o tom, Ze vSechny urcité délaji ze svéta lepsi misto k ziti, ale prece jen bych
rad predevsim védél, jestli doty¢na firma, na jejiz webové stranky jsem pravé zabloudil
a kterou jednoduse nezndm, prodava papirové krabice, vyrabi valcované potrubi, vyviji
software, nebo piijc¢uje penize za Gizasné vyhodné vysoké tiroky...

Je ale namisté si priznat, Ze i problém s paradoxem perspektivy je vlastné soucasti
oné diive zminéné projektové mezery. Ze totiz ta znalost a povédomi o tom, Ze klientiv
pohled a priority se s perspektivou a prioritami jeho budoucich navstévnikii mohou
celkem podstatné mijet, je ve své podstaté znalosti vysoce odbornou a vychazi z nasi
— nikoli klientovy — odbornosti. A ve vysledku je tedy nasi povinnosti coby designéra
umét nahlizet web z uzivatelovy perspektivy, prekladat klientv pohled a pozadavky do
FeCi uzivateld (a naopak) a na mozné konflikty upozornit, pripadné je rovnou bez feci
vyresit.

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

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

Abychom mohli ten komunika¢ni most mezi na$im klientem a jeho budoucimi uZivateli
co nejlépe navrhnout a nasledné i postavit, potiebujeme nejprve shromazdit velké
mnozstvi informaci. O klientovi samotném, o jeho podnikani, nabidce produktti ¢i
sluzeb, o situaci na trhu a existujici i mozné budouci konkurenci; o jeho obchodni
politice a zdamérech, kratkodobych i dlouhodobych planech, marketingové strategii,

o jeho znacce (brandu) a strategii jejiho budovani. O potencialnich uzivatelich neboli
cilové skupiné, o jeji strukture, vzorcich chovani, preferencich, narocich a zvycich;

o historii jejich dosavadniho chovani na stavajicim trhu a u konkurence. O technickych
moznostech a omezenich, legislativnich pozadavcich na budouci projekt, o rozpoctu

a ¢asovém planu; o mnoha budoucich provoznich detailech, organizaci, spravé

a technické podpote a o desitkach dalsich bodu.

VSechny tyto informace musime nasledné analyzovat, setridit, nalézt v nich néjaky
systém a struktury a vybrat z nich to, co je pro dany projekt skutecné podstatné.
Musime pritom védét, Ze tidaje poskytnuté samotnym klientem mohou byt zavadéjici
a zkreslené, a nesrovnalosti v nich nalézt a odstranit a sami si zjistit chybéjici data.

Z dostupnych tdajt pak musime vytvorit podrobné zadani, specifikaci projektu.
Spravné pojmenovat skute¢né cile projektu, nadefinovat realné cilové skupiny a vytvorit
vérohodné postavy (persony) reprezentujci skute¢né budouci uzivatele. Navrhnout
logické, datové i navigacni struktury celého projektu, rozdélit je do logickych celki

a sekci, vhodné stanovit navigacni vzorce a strategii navigace; navrhnout globalnf i dil¢i
procesy a ukoly, které maji uZivatelé plnit, spravné k nim nadefinovat a vyznacit cestu

a specifikovat pozadované cile kazdého dil¢iho kroku (prvky call to action).

Posléze musime navrhnout chovani jednotlivych ¢asti, typickych stranek webu
¢i moduli aplikace, vypist a dialogtli rozhrani, nakreslit jejich schematické modely,
pripadné vytvorit i funkéni prototypy. Otestovat jejich funkénost a smysluplnost.
S vyvojarskym tymem navrhnout a popsat technologie a vybaveni, které bude
k vytvoreni potieba, zajistit vSechny potiebné zdroje a spustit implementaci. Nakonec
navrhnout i graficky vzhled a naimplementovat jej do jiz hotovych funkénich Sablon.
A ve finale testovat, opravovat, publikovat, pripadné i sledovat a vyhodnocovat béh
webu ¢i aplikace v testovacim i ostrém provozu.

Takovy je ve stru¢nosti zakladni proces navrhu jakékoli interaktivni aplikace. Kazdy
projekt ma sva specifika, u kazdého musime dat dliraz na jiné aspekty, nékterym krokiim
se vénovat podrobné a jinym jen povrchnéji, stejny krok miaze byt u riznych projektd
jednou pouze rychly a formalni, jindy velmi obsahly a tvotici vyznamnou ¢ast navrhu. Ale
vSechny tyto kroky bychom meéli v té ¢i oné tirovni detailti provést u kazdého projektu —
od navrhu trivialniho rozhrani néjakého pristroje po rozsahly web.

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

Aniz bych se chtél sebeméné dotknout inteligence a odborné zptsobilosti svych
Ctenart, jsem presvédcen, Ze na tomto misté je nezbytné ujasnit si prinejmensim dvé
véci. Za prvé, co vlastné takovy jeden konkrétni projekt interakéniho designu vlastné
je, co jeho zpracovani obnasi (a co nikoli) pro ziicastnéné strany a co je jeho podstatou

a cilem. A za druhé, jak se toho cile ma dosadhnout, ¢im zac¢ina a ¢im kon¢i.

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

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

To je naprosto v porradku — zadny prakticky problém nema jen jediné spravné
fesSeni. Tato kniha ptedstavuje osvédcena feseni moje nebo nékterych mych kolegti
z oboru. Postupy a zasady, které povazuji za nejvice pifinosné projektiim, se kterymi
jsem se ve své praxi setkal a které se snazim pouzivat u vSech projektti novych. A to
jak v pozitivnim smyslu — tedy Ze se v praxi nejlépe osvédcily — tak i s negativnim
vymezenim, kdy se dodatec¢né ukazaly dlisledky nasich vlastnich i cizich chyb a projevily
dopady vynechanych kroki ¢i nevhodné zvolenych postupti. Ani zdaleka nebyly
tyto projekty vzdy idealni prochdzkou rtizovou zahradou a neklapaly jak perfektné
promazany precizni stroj. Ano, par krasnych ucebnicovych prikladi se pochopitelné
najde — ale urcité se mi v hlavé vynotuji predevsim ty stovky problematickych
mist, zadrheld a skfipéni, kdy jsem (ja ¢i nékdo jiny) udélal chybu, ktera se projektu
v kone¢ném disledku vymstila a zpisobila jeho zdrzeni, dodatetné viceprace, ¢i
dokonce kompromisni a ne zcela stoprocentni vysledek, ktery jsme si ptivodné
predstavovali. [ vSechny tyto chyby, jimiz jsme si prosli, jsou zde zohlednény: mnohé
rady, tipy a postupy v této knize jsou z velké ¢asti pravé jejich vysledkem a praktickou
radou pro mé minulé j4, jak bych sdm tehdy mél postupovat, abych se jim vyhnul.

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

49



Kdo se ve své profesi dopusti téZe zdvazné chyby dvakradt, mél by se na chvili
zastavit a vazné zamyslet. Néco je Spatné.

Pripomenime si tedy nejprve, co je vlastné podstatou naSeho snaZeni a jeho cilem,
a pak se zacnéme podrobné vénovat kroktim, jak ho co nejlépe dosdhnout.

cutfL to MNE WES. .
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Web jako priklad
interaktivni aplikace

Co presné jsou interaktivni aplikace, jsme si uptesnili v ivodu. ProtoZe tento obor je
velmi Siroky a bylo by velmi ndro¢né se v jedné knize podrobné vénovat specifikdm
navrhti rozhrani pocitacovych programii, parkovacich automatti, kavovart nebo
hernich ovladacdi, zamérime se radéji peclivé na jeden vybrany podobor, a to na

ten v soucasnosti nejrozsirenéjsi: navrh webi (a v nékterych ohledech i webovych

a mobilnich aplikaci). Pro jednoduchost se ale povétSinou omezime na samotny zaklad:
ndvrh webu coby soustavy hypertextove propojenych HTML strdnek.

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

Otazka, v ¢em spociva navrh webu a co je na ném podstatné, nema v zadném pripadé
jednoznacnou ani jednoduchou odpovéd. Pfredevsim zalezi na tom, kdo se na ni pta.
UZ jsme zminili v pfedchozim textu, Ze zcela jiny pohled na ni ma zadavatel (tedy nas
klient), jiny koncovy uZzivatel a jiny je i pohled nas coby designéra.

Pro zadavatele je pozadovand webova aplikace predevsim nastrojem ke splnéni
jeho cilt. Chce ji vyrobit ¢i vylepsit z néjakého diivodu — obvykle za icelem vlastniho
zisku, pro zlepSeni vlastni prezentace, jako podporu pro jiné své aktivity. BohuZzel
celkem casto se setkdme s tim, Ze tento klienttv cil neni zcela jasny. Mlize nam pripadat,
Ze mu to prosté jen pripadlo ,jako dobry napad” a vyssi smysl to nema. Ale v naprosté
vétsiné pripadd je to jen klam a skute¢ny cil a smysl zde je, zcela jasny a ziejmy, pouze
ho dosud nikdo nedokazal zietelné a jednoznacné zformulovat a pojmenovat. UZ jsme
naznacili, Ze jeho urceni a jasné vymezenti je jeden z hlavnich tkoll nas coby designéra,
a v nasledujicich kapitolach si také ukazeme, jak toho dosahnout.

Pro koncového uzivatele miiZe byt budouci web lec¢ims. Zajimavym
nastrojem, uzitecnou pomuckou, dilezitym zdrojem informaci, zabavnou hrickou
i pozornostinehodnym Sumem v mracich v§ech moznych zdrojt kolem. Z tohoto
hlediska je nejpodstatnéjsim tikolem zajistit, aby pro dostate¢ny pocet uzivateld
(hlavné pro pozadovanou cilovou skupinu) byla aplikace nastrojem, ktery potiebuji.
Ktery z néjakého diivodu povazuji za uzitec¢ny, ktery chtéji vyhledavat a pouzivat. Coz
ma typicky jediny diivod: naSe aplikace pomaha uzivateli vyresit néjaky problém. Zde
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je hlavnim tkolem designéra tento problém identifikovat a zajistit, aby jej aplikace
skute¢né pomahala efektivné resit.

Pro nas, interakcniho designéra, neni vysledna aplikace ni¢im jinym, nez funkénim
nastrojem Kk propojeni obou vyse zminénych zajmu: cild klienta a potieb uzivateld.
Tam, kde se tyto vektory protnou, vznikaji aplikace potifebné, chténé a zddané. Tam, kde
se minou, vznikaji aplikace zbyte¢né a nechténé, tiebas i libivé a na chvilku zabavné, ale
v disledku neuzite¢né a nikym nepoptavané. A je designérovym primarnim cilem najit
onen most mezi obéma biehy a cile klienta na jedné strané a potieby uzivatele na strané
druhé spravné spojit do funkéniho celku maximalné vyhovujicimu obéma stranam.

Je namisté zde podotknout jednu diilezitou a ¢asto opomijenou poucku: to, jestli
vysledek bude libivy, cool, zabavny, unikatné pievratny a vSude citovany, nebo na
pohled fadni a vcelku konzervativni, jsou vSechno pomérné nepodstatné, sekundarni
parametry. Je-li splnén hlavni cil — tedy Ze se maximalné funkéné potkava zajem klienta
se zajmem uzivatele — je skutecnost, Ze vysledek se ti‘eba klientovi nelibi, Ze média jej
kritizuji za malou invenci, nebo dokonce Ze se mala ¢ast uzivateld zlobi a neni schopna
pirekousnout zmény, pomérné irelevantni.

s

UZzity design mad byt piredevsim funkcionalisticky: podstatné je splnéni uicelu, vzhled
a forma jsou druhoradé.

Podstatné pro designéra, aby tento sviij primarni cil mohl splnit, je diikladné poznat
obé strany. Musi co nejlépe poznat svého klienta a musi se také dobte seznamit s jeho
cilovou skupinou, s budoucimi uzivateli.
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Co je to vlastne
design webu

Jesté pred tim, nez se pustime s nasim novym klientem do rozboru jeho poptavky,
ujasnéme si mezi sebou, co vlastné takovy design webu (nebo jakékoli jiné interaktivni
aplikace) obnasi a co mé nase prace vlastné klientovi ptinést. Do detailu se jednotlivym
slozkam designu vénuje cely nasledujici oddil knihy, ale pro jistotu si v tom udélejme
jasno hned na zac¢atku. ProtoZe nejen nasi nepouceni Kklienti, ale i mnoho téch, kdo se
tvorbou webi zabyvaji, mnohdy nema viibec jasno v tom, co vlastné tento obor vSechno

zahrnuje a jaké problémy se snazi resit.

Laikiim kazdy designérsky obor splyva s vizualni podobou vysledného dila, za
dilo designéra povazuji jen vnéjsi znaky vysledného produktu. CoZ je pochopitelné
zkreslena a zcela mylna piedstava. Architektonicky navrh domu ani zdaleka nestoji
pouze na tom, jak vypada v pohledu z ulice ¢i jak jsou plisobivé vizualizace jednotlivych
mistnosti. Hlavnim prinosem architekta je predesim dobi'e vymysleny Zivotni prostor,
prakti¢nost a celkovy Zivotni styl, jaky diim ptinasi jeho obyvatelim. Design Zidle
nespociva pouze v ichvatné vnéjsi podobé, ale prevsim v jeji pouzitelnosti, v feseni,
jak pohodIné se na zidli sedji, jak se da skladovat a stohovat, jak dobte pGjde vyrobit,
v jeji ergonomii. Za navrhem je skryto mnozstvi teorie, uzivatelskych testti, ovérovani
riznych variant, zkou$ek prototypt, inosnosti, trvanlivosti a odolnosti materiald.
Vnéjsi podoba je pouze vyslednici vSech téchto vstupi a peclivé navrzenych parametra.

Design je komplexni obor a vysledny vzhled jen vyplyvd z ndvrhu mnoha méné
viditelnych parametrii.

TotéZ co pro navrh domu ¢i zZidle plati i pro design interaktivnich aplikaci, potazmo
webovych stranek. Jejich vizualni podoba je pouhym diisledkem mnoha jinych, ¢asto
malo napadnych atributd, jejichZ navrh je prvoradym tikolem designéra. Jak jsme si jiz
rekli, hlavnim tkolem webu je plnit poZadavky a cile zadavatele, a soucasné co nejlépe
zaujmout uZzivatele a co nejvhodnéji vyhovovat jeho potiebam. I mirné zkusenému
designérovi je jasné, Ze vyslednd vizualni podoba, barevnost a grafické prvky maji na
tyto cile jen nepatrny vliv. Rozhodujici jsou tiplné jiné faktory.

V prvé radé, bez diskuse zcela nejpodstatnéjsi pro nas bude jasné zadani. Bez toho,
abychom védéli, pro¢, s jakym cilem a pro koho web vytvaiime, miizeme k ideadlnimu
cili dojit leda neuvéritelnou souhrou nadhod. Jak si dale ukdZeme, nalézt a podrobné
specifikovat toto zadani je pomérné tézkym tkolem, o jehoZ reSeni ma na zac¢atku
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jen malokdo aspon mlhavou predstavu, a ¢asto i vychozi zadani klienta byva spise
zavadéjici. Designér ma za kol vypatrat vSechny pozadavky a definovat skute¢né
parametry, které ma vysledné dilo respektovat, aby plnilo svij hlavni tikol.

Néasledné je nutné podrobné navrhnout vSechny soucasti, které webovou aplikaci —
coby pomérneé slozity informac¢ni komplex — spoluutvareji a kompletuji. Cilové body
webu, typické uzivatele a vzorové scénare, jak téchto cilovych bodi maji dosahnout.
Marketingovou a komunika¢ni strategii. Komunikacni styl a vztah k uzivateltim.
Informacni architekturu a hierarchii. Naviga¢ni strategii, logickou a datovou
architekturu. Technologie a zdroje, zptisob technické implementace. Jazykovy a vizualni
komunikacni styl. Socialni interakce. Uzivatelsky prozitek. Pristupnost a pouZitelnost.
Grafickou upravu.

Grafika je az posledni a ten nejméné podstatny krok ndavrhu webu.

PovSimnéme si, Ze graficky navrh je aZ to posledni, co nas pti ndvrhu bude zajimat.
Popravdé je to také aZ to uplné posledni, ¢emu bychom se méli vénovat. Jisté, pro klienta
je vizualni podoba vysledku naopak to prvni, o¢ se bude zajimat. Ale on je laik a nevi,
co je pro jeho web podstatné. My jsme profesionalové a védét to musime my. Grafika
tim hlavnim urcité neni. Dnes se da kazdy web zménit vizualné k nepoznéni prostou
zménou jednoho stylového souboru — ale jeho celkové chovani, datové struktury,
architektura, hierarchie a navigace a mnoho dal$ich zasadnich parametri se uz tak
snadno ménit nedaji.

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

e kterykoli z ostatnich krokit a soucasti navrhu webu musi byt funkéni a konzistentni
bez ohledu na budouci grafickou ipravu webu

o  graficka Uprava musi zohledilovat a respektovat vS§echny ostatni slozky navrhu
webu

Z toho logicky plyne jednoznacny zavér: graficky vzhled se musi navrhovat az uplné
na zaveér, jako vyusténi a vysledek SirS§iho zadani, které tvori vSechny dil¢i parametry
webu — vychazejici jak ze zadani klienta, tak z jednotlivych specifikaci, vzniklych
béhem navrhu vsech ostatnich soucasti webu.
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Jak web vznika?

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

Tato kniha se nesnazi byt néjakym piedpisem a normou toho, jak se v kazdém
piipadé musi postupovat. Pouze se snaZzi sepsat do jednoho uceleného seznamu
vSechny hlavni aspekty a klicové problémy, které s tvorbou webu (resp. jakékoli jiné
interaktivni aplikace) souviseji a které mtize byt nutné pti jeho navrhu zohlednit.
Samoziejmé se jen malokdy stane, Ze pro nas projekt budou relevantni uplné vsechny
body tohoto seznamu a ma smysl se plné vénovat kazdému z nich. Ale mame zde aspon
pohromadé seznam, v némz si lze odskrtavat: Zaddni mame — skrt. UZivatelské scéndre
mdme — skrt. Marketing a monetizace tady nejsou podstatné, neresime — skrt. Mohly by
se zacit kreslit prototypy, ale chybi ndm specifikace komunikacni strategie a socidlnich siti
— stop, doresit! Serverové ¢dsti se to ale netykd, datovy model pribliZzné mdme, miiZe se
zacit navrhovat APL... atd.

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

Postupy v této knize jsou jen orientacni bodovy scéndr-. V konkrétnim projektu miiZe
byt kterykoli krok vyrazen jako nepodstatny, miiZe se zménit jejich poradi, mohou
pribyt dalsi kroky. Rozhodné ale s rozmyslem a s védomim moznych diisledkii.

Pro postup vzniku nového webu ¢i online aplikace jsou ale vzdy klicové vstupni
informace. Je naprosto zasadni seznamit se co nejlépe s klientem — poznat obor jeho
Cinnosti, trh, na kterém se pohybuje, konkuren¢ni prostredi, moZné piinosy a rizika,
obchodni a marketingové modely — i potencialni cilovou skupinu, jeji sociodemografické
sloZeni, jeji zajmy, potieby a zvyKky. Coz nam soucasné definuje druhou stranu nasi
rovnice a seznamuje nas to s budoucimi uzivateli a jejich potfebami. Bez téchto
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vstupnich informaci je kazdé snazeni jen ndhodnym placanim do vody a na pohled
sebelepsi vysledek mize byt naprostym fiaskem — nemusi plnit cile zadavatele a nemusi
fesit potfeby jeho cilové skupiny. Vznikne jen bezicelna, mozn4 libiva bublina, predem
urcend k zaniku.

Pro uispéch a funkcénost webu je naprosto zdasadni poznat dobre jak naseho klienta,
tak i budouci uZivatele.

Pokud bych mél celou tuto ¢ast knihy zredukovat na naprosté minimum, $krtnout
vse, co je variabilni, a vypichnout jen to skutecné esencialni, na ¢em navrh webu stoji
a s ¢im pada, pak cely seznam bude vypadat asi takto:

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

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

3. vizudlni design (graficky navrh)

Jsem hluboce ptresvédcen, Ze Zadny jiny krok nemuze byt prvni a kterykoli jiny krok
1ze potenciadlné vyhodit. Bez pfesného zadani, jasné specifikovanych cilli a co nejlepsi
predstavé o budoucich typickych uZivatelich prosté nelze zacit. Cokoli do té doby
udélame, je pouhym vaienim z vody, tapanim ve tmé, sdzenim naslepo. A jak jsme si uz
ukazali, graficky navrh je pak az to posledni, cemu se mame vénovat. Jaddrem dobrého
designu webu jsou predevsim vSechny ty kroky uprostied.
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Prvotni zadani projektu

KaZdy projekt vZdy zac¢ind poptavkou. Néjaky zadavatel si nas vybral (at uz pfimo, nebo
za sebou mame vitézné vybérové rizeni) a chce od nas vytvoreni webu, online sluzby,
mobilni ¢i pocitacové aplikace ¢i jiného interaktivniho rozhrani. Uz jsme predeslali, ze
pro jednoduchost se budeme vénovat pouze prikladu zpracovani projektu ndvrhu webu.
Pripomenme si, Ze zde mlizeme byt i sami sobé klientem, zadavatelem mtze byt nase
vlastni firma, miZeme pracovat na in-house projektu. Ale i v tomto piipadé je dobré si
aspon pomyslné role rozdélit a pracovné rozliSovat, kdo a kdy pravé jedna jakoby za

zadavatele a kdo za realizatora. Mnoho véci ndm to do budoucna muZe usnadnit.

Mame zakazku, ocitime se na startu nového projektu. Mame pred sebou jakousi —
jesté trochu neuréitou — poptavku na vytvoreni webu. Uplné prvnim krokem v této
fazi bude stat se, aspoii pro zacatek, velkym pesimistou a prepnout se do urcitého
negativistického a silné kritického médu. Zadani zakazky budeme povaZovat jen za
orientacni, zcela nezavaznou a ve vysledku mozna i irelevantni predstavu klienta,
co priblizné od nas ocekava. V dalsich krocich bude nasim ukolem skute¢né zadani
vypatrat a sestavit podrobné parametry projektu. Kazdy designér ¢asem zjisti, Ze
postupné zpresiiovani a vymezovani zadani se postupné prolind do samotného
navrhu. Neni zde presna hranice: ¢im presnéji si definujeme a specifikujeme potteby
a pozadavky na vysledny produkt, tim vice z néj uz mame vytvoreno. D4 se Fici, Ze
s dobfe a podrobné definovanym zadanim mame design z pilky hotovy. Pravé proto je

tato uvodni investigativni a analyticka ¢ast tolik dilezita.

vyys

Presné zaddni projektu neni iikolem zadavatele, ale hlavnim, nejtéZsim

Musime ale vzdy vychazet z toho, Ze ani to nejpodrobnéjsi zadani od zadavatele nenf
relevantni. Budeme je zatim brat s velkou rezervou. Pouze rychle nasajeme zakladni
informace o klientové oboru, zhruba projdeme jeho web (pokud uz néjaky ma) a letmo
prolétneme weby téch, které intuitivné povazujeme za moznou konkurenci. V tuto
chvili neni moc vhodné snazit se ziskat prilis mnoho informaci — obvykle o daném
oboru prakticky nic nebudeme védét a néjakym hadanim a tadpanim ve tmé jen zbyte¢né
ztratime cas a prostiedky na pomeérné nejistém poli. Na detailnéjsi prizkum budeme
mit jeSté prostor. Nyni potiebujeme pouze elementarni informace. Zjistime si opravdu
jen to nejzakladnéjsi, abychom se jednak ujistili, Ze budeme schopni a ochotni na
zakazce pracovat (zvladneme zabezpeceny informacni systém pro armadu? chceme
spolupracovat na sluzbé, kterou povazujeme za neetickou?), jednak abychom si udélali
ramcovy prehled o daném oboru — a pokud si myslime, Ze by to slo, domluvime si
s klientem tivodni schizku.
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Prvni schlizka: otukani

At uz na nas klientova poptavka a Gvodni zadani projektu ptsobi jakkoli, vzdy se vsi
uctou a pokorné predpokladejme, Ze nas klient viibec neni zadny neschopny truhlik.
Nejspis to je velmi schopnd a tispésna firma, ktera velmi dobre vi, co déla, a déla to
profesionalné, s rozmyslem a peclivé. Maji propracovany byznys plan a marketingovou
strategii, rozpracované klicové ukazatele vykonnosti a uméji je dobte sledovat a mérit,
maji dobte definované své cile a zameéry, maji jasnou vizi svych projektd. Jenom je

to vSechno obvykle nahliZzeno pouze z jejich pohledu, z perspektivy jejich byznysu,
kterému oni rozuméji. Chybi zde odborny vhled z perspektivy interakéniho designu,
coZ je naSe parketa a naSe budouci odpovédnost. VétSinou zde narazime na onu diive
zminénou projektovou mezeru.

Nemtizeme piredpokladat (a nemtizeme to po klientovi ani chtit), aby rozumél nasemu
online byznysu, tvorbé webovych stranek, internetovému marketingu, zakonitostem
fungovani online prezentaci a sluzeb. Naopak, pravé to on o¢ekava od nas. Jenze jsme na
samém zacatku a vSichni maji dost zkreslené predstavy — my si myslime, Ze snad tak
néjak tusime, jak funguje jejich byznys s kulickovymi lozisky, on si mysli, Ze tak néjak tusi,
jak funguje a potaZmo ma vypadat jeho budouci web. Prvofadym krokem je tohle si jasné
uvédomit a s timto védomim k zakdzce a naslednému jednani s klientem pristupovat.

At uz poptavka naseho klienta vypada velmi smysluplné a propracované, nebo
je uz na prvni pohled Gplné mimo a je ziejmé, Ze klient neméa ponéti, co vlastné chce
a co potrebuje, je vhodné s ni stejné nakladat pokazdé s predsudkem jako se Spatnym
a neuplnym zadanim. At uz je zde ocividng, nebo nikterak patrna drive zminéna
projektovd mezera, nic nezkazime tim, kdyz ji zde budeme automaticky predpokladat.
A vérte tomu, Ze prinejmens$im néjaka skulinka se vZdycky objevi.

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

Nebot' i na pohled peclivé a podrobné zadani miZe obsahovat néjaké skryté vady
a nedostatky. A nékteré skryté chyby mohou byt zcela fatalni. Neziidka se ukazuje,

Ze mylné stanoveny cil, chybné serazené priority nebo drobna chyba v posloupnosti
krokt vedou k sérii zavlecenych chyb, které ve vysledku narostly do zcela zavadéjiciho
zavéru. Za ktery — bez ohledu na to, kdo a jak pivodni zadani zpracoval — bude stejné
zodpovédny designér.

Bez ohledu na to, co ve svém zadani klient poptava, musi dobry webovy designér (¢i
presnéji diive zminény ,koordesignér”) pokazdé podstoupit viceméné stejny ovérovaci
a analyticky postup a zadani kdyz ne zcela zménit, tak alespoi ovérit jeho korektnost
a doplnit chybéjici a opravit nepresné detaily. V pripadé drobnych zakazek a zkuseného,
praxi protielého designéra to zvladne letmy pohled, kratka ivaha z hlavy a nékolik
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upresiujicich dotazi. Ale vétSinou je vhodné pouzit piesnéjsi a podrobnéjsi nastroje,
které v tom designérovi pomahaiji:

e dotaznik
¢  kontrolni seznamy
e  vlastni reserse

e osobni pohovory s klientem

0 vSech téchto nastrojich budeme pojednavat dale a ukdZeme si konkrétni ptiklady,
jak takové dotazniky pro klienty i nase vlastni kontrolni seznamy mohou vypadat.

Pozn.: Vyjimecné se stdvd, Ze klient na svém vlastnim detailnim zaddni-reseni
nekompromisné trvd a nehodld o ném jakkoli diskutovat. Pak je sprdvné jej upozornit,
Ze podstatnd cdst designu je jeho vlastnim dilem a my za ni nemiiZeme nést
odpovédnost. V krajnim pripadé miizeme takovou zakdzku i odmitnout — podepsat se
pod velmi spatny ndvrh klienta, na jehoZ realizaci trvd, prindsi jen spoustu pozdéjsich
problémii a k tomu i budouci Spatné reference. Mé osobni zkusenosti veli od takové

zakdzky radéji rychle utéct a doporucuji to i vam.

Klient, ktery md hotové jednoznacné zaddni a odmitd v ném délat jakékoli zmény,
nepotiebuje nasi odbornou designérskou prdci. Nejspis jen hledd studenta, ktery
mu jim navrZeny web levné nakoéduje. Nebrarite mu v tom a rychle vycouvejte.

U kazdé zakazky musime — jako kazdy jiny podnikatel — posuzovat mozné zisky
a mozna rizika. Klient, ktery prijde s jasnou a detailni pfedstavou o vysledku, na nizZ
nas nenecha prakticky nic zménit, neni klient pro nas. Nejlepsi, co pro néj mizeme
udélat, je mu na rovinu vysvétlit, Ze ve svém pripadé vlastné viibec nepotiebuje praci
fundovaného designéra (ostatné nam za ni nejspis ani nebude ochoten platit), ale hleda
pouze implementdtora. Mame-li ve firmé k dispozici vlastni realiza¢ni tym, mizeme
se rovnou domluvit a piesmérovat jeho zakazku pfimo na néj: na grafiky, kteti jeho
navrzeny web uz jen nakresli, a kodéry, kteti jej prevedou do podoby webovych stranek,
pripadné jej odkazat na kohokoli jiného, kdo se ¢istou realizaci webii zabyva.

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

59



ConT S LA § WARNTeN

(0T WUAUA ST

Nechci prili§ zobectiovat a netroufnu si tvrdit, Ze to tak nutné dopadne vzdy, ale z mé
zkuSenosti je skutec¢nost, Ze klient odmita naslouchat odbornym expertizam a trva si na
svych laickych hotovych resenich, pomérné jednozacnou indicii pro to, abych na takové
zakazce pokud mozno viibec nespolupracoval.

Pojdte, pane, budeme si Ihat

Nicméné predpokladejme, Ze nas klient je vstricny, Ze nasi praci skutecné potiebuje

a je ochoten nam vérit, Ze mu dokazeme navrhnout to nejlepsi a nejvhodnéjsi pro jeho
byznys. Ze citime, Ze tato zakazka ma smysl a nase prace na ni neptijde vnived. Presto uz
v uvodu, pfi prvnim seznamovani se zakdzkou pro nas bude velice uZite¢né podstoupit
jisty myslenkovy experiment a zahrat si sami pro sebe urcitou mentalni hru na lhdre.

V prvni fazi projektu budeme zkratka predpokladat, ze vSechny informace, které nam
klient sdéluje, jsou mylné. My dosud nevime viibec nic a v§echny podklady, které jsme
dostali, necht jsou pro nas odted’ 1Zivé a zavadéjici. Zadani zakazky budeme povazovat
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apriori za Spatné a také prvni informativni schiizka, kterou mame pied sebou, bude
plna chybnych a matoucich informaci. Ale ony pro nas budou cenné z jinych dtivodu.

Pro zacatek si tedy predstavime, Ze ten car papiru s nadpisem ,Poptavka®, ktery
mame pred sebou — at’ uz byl jeho zdrojem stru¢ny e-mail ¢i kratky telefonat, anebo
naopak obdrzené obsahlé, tiisetstrankové PDF s podrobnymi daty, tabulkami, grafy,
prehledy hospodatskych vysledki za posledni pétiletku, odbornymi expertizami
univerzitnich profesord, soudnich znalcti, vyjadfenim Gradu vlady a stanoviskem
reditele Hollywoodu — neni nic vic nez jenom bezcenny cdr papiru.

Samoziejmé: precteme si vSechno, co tam je uvedeno, védoucné se zasméjeme ,cha-
cha-cha" a pak si na to v duchu nalepime listecek ,pavédecké, na zatop“ A vyrazime na
svou prvni schiizku s klientem.

Za chvili si ukdZeme, co a jak se od néj nasledné budeme snazit zjistit. Ale prvni
schiizka nema mit za cil ziskat konkrétni data a podklady pro zakazku — relevantni
informace ziskame az v dalsich krocich — ale hlavné zjistit informace o klientovi
samém, o jeho postojich, predstavach a nazorech. Presto je ziskdme otdzkami pravé
na samotnou zakazku: predevsim co, pro¢, jak a pro koho chce vlastné vytvorit. To
nejzasadnéjsi se skryva za jedinym prostym, ale vSefikajicim slovem:

Pro¢?

Jak je to sltivko kratké, nenapadné a nevinné, tim je zakernéjsi. Skryva se za nim tolik
podstatného, Ze bychom ho méli vyvazit zlatem. Patentovat, vystavit na néj certifikat
a vydavat jej pouze designériim-absolventiim po splnéni naro¢nych a vysilujicich
cechovnich zkousek. VytiSténé na malické karticce ze strasné drahého ru¢niho papiru
koncentrovanym atramentem z potu a krve vSech téch tisicti designéri ptred nami, ktef
se na to prosté ,pro¢?“ nezeptali a nepidili se po skutecnych odpovédich. Neni zaludnéjsi
otazky nez pravé proc. V nezkusenych rukou je to nebezpec¢na traskavina, schopna
tragicky zasahnout i toho, kdo ji odpaluje.

Zeptame-li se takto svého klienta na prvni schlizce, ziskame obvykle fantomovou
odpoved, ktera je Casto k nalezeni uz v samotném zadani. Odpovéd, které se zkuSeny
designér uz rovnou zasmal ,,cha-cha-cha“
Standardnich fantomovych odpovédi na otazku, pro¢ vlastné po nas chce klient vyrobit

pozadované webové stranky, aplikaci, prezentaci, je celkem malo, ale ty nejcastéjsi se

a odlozil ji k ledu jako nerelevantni.

opakuji stale dokola:

¢  vSichni to maji, nesmime zaostavat
e ma to konkurence, potfebujeme to taky, a lepsi
¢ abychom méli kam odkazovat v reklaméch

e abychom vic prodavali nase zbozi
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e aby o nas zakaznici vic védéli

e prosté chceme web

Pozor! Zde je velmi dulezité si uvédomit, ze naptiklad zvysent statusu firmy, primy
konkurencni boj, online marketing, nové obchodni kandly nebo podpora znacky jsou zcela
relevantni a redlné mozné davody, se kterymi se da pracovat a stavét na nich. Opravdu
to mohou byt jedny ze skutecnych cili a zaméri klienta. PotiZ tkvi v tom, Ze velmi Casto
to nejsou ty skutecné diivody a zameéry, kviili kterym klient nas design poptava.

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

Snazme se nechat hodné mluvit klienta. Nic mu nevysvétlujme, neopravujme ho,
prikyvujme a peclivé si zaznamenavejme vsechny jeho predstavy a plany. I kdyz si
nakrasné budeme myslet, Ze fika ocividné nesmysly a jeho predstavy jsou naprosto
zkreslené, nechme ho mluvit. Uplné na konci ho tfeba miiZeme upozornit, Ze podle
nasich zkusenosti mozna nékteré véci funguji trosku jinak, ale to si vSechno ujasnite
v nasledujicich krocich. Ted’ hlavné sledujeme klientovu vlastni prezentaci a v§echno, co
Fik4, ma pro nas hodnotu velmi dilezitych indicii pro dalsi praci.

My na prvni schiizce ani nechceme jesté znat ty pravé cile a skute¢né potreby klienta.
Hrajeme si svou malou soukromou hru na Ihdre, naoko klademe otazky o projektu,
ale ve skute¢nosti nas zajimaji praveé ty faleSné, fantomové odpovédi, davajici ndm
informace o klientu samotném. I ty jsou pro nas velice uzite¢né. Klienta se nesnazime
opravovat a néco mu vysvétlovat, nechme jej vypovédét vlastnimi slovy jeho nazory
a predstavy o projektu. Pro tuto chvili se chceme predevsim dozvédét, jaky k nému
ma klient vztah, co si pod nim vlastné predstavuje, jaké vnéjsi atributy jsou pro néj
dtlezité a nac se bude soustredit. Pokud ma klient rad zelenou barvu a v zadani zelenou
pozaduje, pripravme se na to, Ze ji bude ve vysledku taky hledat — jakkoli zde mtize byt
barva nepodstatna nebo tieba zrovna zelena nezadouci. Ale je urcité dobré to védeét,
pocitat s tim a prinejmensim si pripravit nadstandardné bytelnou obhajobu, pokud se
nakonec rozhodneme pro fialovo-cerné barevné zpracovani.

A krom toho si také z odpovédi a predstav klienta na prvni schiizce udélame
obrézek, nakolik jsou jeho informace relevantni a jak slozité a jakym zptisobem budeme
nasledné ziskavat ty skutecné podklady. Ale to aZ pozdéji. Nyni nechavame nejvice

v

prostoru klicové otazce ,proc” a pak prejdeme k dalsim dopliiujicim otdzkam.
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Fantomové otazky

Kromé uvodniho ,proc¢“ jsou dileZitou pomiickou i odpovédi na dalsi pomocné otazky.
U nich se jesté vice ukaze, do jaké miry je nas klient informovany a jeho vstupy jsou
relevantni, nebo zda — jako to byva Castéji — nevi a tape a pouze strili od boku.

e Pro koho web délate?
¢ Co ocekavate od vysledku?

e Mate uZ predstavuy, jak se to ma udélat?

Nejbéznéjsi chybnou odpovédi na otazku Pro koho? byva Pro vsechny prece! My
jako zkuSeni praktici dobte vime, Ze nic takového jako cilova skupina ,vSichni“
realné neexistuje a zminka o ni je pro nas spolehlivym ukazatelem nedostate¢né

informovanosti klienta a nutnosti podrobnéjsiho zjistovani zakladnich informaci.

Také otdzka na oCekavani klienta a jeho predstavu o vysledku je pomérné zaludna.
Dlouholeté zkuSenosti ukazuji, Ze typickou odpovédi ¢asto bude néco tykajici se
vysledné podoby aplikace: Bude to hezké. Bude to cool. Moderni. Responzivni (&, pozor,
zvidavy a snad informovany Klient!). Netradicni. Zelené. Jednoduché. Mohutné.
Ohromujici. Barevné. Bude to vydéldvat (hle, nékdo aspon tusi, o c¢em je fe¢). Budeme mit
kvalitni web. Budeme mit konecné web. Neocekdvdme nic. Nevime...

Dalsi zakefnou otazkou, kterou by designér mél svému klientovi na prvni schtizce
polozit, je Jak? Jak ma budouci web vypadat, co presné na ném ma byt, jak ma fungovat?
Nejspravnéjsi odpovéd’ by pochopitelné méla byt: Nevim, to je prece vase prdce. BohuZel
je az s podivem, jak malo se s ni v praxi setkdme. Daleko Castéjsi jsou velmi konkrétn{
pozadavky na implementaci, nékdy absurdni, obcas smysluplné, vétsinou ale v tuto
chvili zcela irelevantni — md to byt v XHTML verze X.Y, pouZije se framework BFLM 1.23,
navigace bude dvoutiroviiovd, tivodni animace bude ve Flashi. AniZ by predem nékdo jen
tusil, mezi ¢im se vlastné bude navigovat a jestli néjaka tivodni animace viibec bude
davat smysl.

Cim méné znaly klient, tim ¢astéji se snazi popsat reseni misto toho, aby popsal sviij
problém.

Vérme své profesionalité a svym odbornym kvalitdm. Mysleme na to, Ze nas klient
rozumi skvéle problematice svych kulickovych loZisek, ale ohledné designu nema ani
zdaleka naSe znalosti a zkuSenosti. Poiad jsme na Gvodni schiizce a jes$té chvili musime
hrat svou hru na lhdre a dal podceiiovat jeho schopnost poskytovat nam relevantni
informace. Pochopitelné jen v duchu! Toto je pouhd mentalni pracovni metoda, ktera
nesmi mit zadny vliv na nas respekt ke klientovi a bézna pravidla obchodnich vztah.
Je to pouhy myslenkovy experiment, ktery ndm pomaha rozptylit mlhu, kterou nad
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zadanim své zakazky klient nevédomKy rozprostiel, rozkryt jeji podstatu a dostat se
kjejimu jadru.

Jen velmi vyjimec¢né nam klient rovnou fekne néco takového, Ze potiebuje
produktovy web cileny na lépe situované mladé rodiny 25-35 let z vétsich mést s kladnym
vztahem k ekologii a Ze od néj ocekdvd vyrazné zlepSeni povédomi o své znacce v cilové
skupiné a zvyseni prodejii ve svych kamennych prodejndch o 20 % béhem pristiho roku,
pricemz primdrnim konkurentem je znacka A a pravé probihajici kampari B. Pred
takovym klientem srazte podpatky, utlumte nedtvérivy mad (pro jistotu nevypinat
uplné!) a prelad'te se do rezimu extratridy, protoze jednate s profesionaly, ktei'i dost
mozna opravdu védi, co chtéji. OvSem jisté to neni, pofdd mohou jenom klamat télem!
Neni vylouceno, Ze jsme tfeba uz nékolikatym zkouSenym dodavatelem v poradi a zde
nam pouze recituji naucené poucky z katalogové nabidky naseho (méné schopného)
konkurenta.

Podstatné je, Ze naSe hrani si na [hdre nam na prvni schlizce dalo velmi dtlezita
voditka a informace o tom, co klient zdanlivé povaZuje za podstatné a nakolik se v oboru
orientuje. Hlavnim cilem téchto informaci nebylo jesté zjistit, jaky web a jak mame
vytvorit, ale pouze si ujasnit, na co a jakym zptsobem se musime ptat dal, abychom se
dozvédéli ty skutecné podstatné informace, které budou tvorit zadani naseho projektu.
Vsechno dilezité se dozvime az v dalsich krocich.

RA.

Nyni mame v rukou prvni indicie, ze kterych se miZeme odpichnout k co
nejpresnéjsSimu definovani zadani nového projektu. Mame v rukou poptavku klienta,
kterou jsme si pracovné oznacili za zavadéjici a krajné nepresnou. A mame fantomové
odpovédi na nasi ivodni sadu otazek — predevsim pro¢, pro koho a jak se ma novy web
podle nich délat a co od néj v tuto chvili o¢ekavaji — které stejné tak zatim pomyslné
drzime ve $katulce ,nedtivéryhodné“ Rozhodné neni vylouceno, Ze tyto informace se za

chvili ukazi jako relevantni a vérohodné a do naseho zadani je nakonec zaradime. Ale

s urcitou pravdépodobnosti se mozna ukazi jako zcela liché a zavadéjici a v zadani se
viibec neobjevi. Pro tuto chvili to stale nevime, nedokazeme — nebo spis si netroufame
a védomé nechceme — jejich platnost posoudit. Nyni je pouZijeme pouze jako vychozi

body k nasemu dal$imu postupu: vySetrovani, prizkumu a analyze.

s vz

Zcela zdasadni ¢dsti designu je pravé ,,IRA“: Investigation (vysetiovdni), Research
(priizkum), Analysis (analyza).

VZdy bychom, pfinejmensim formalné, méli podniknout v§echny tyto tfi kroky.
A pokud mozno paralelné, soubézné, nebot jejich vystupy se neustale navzajem
ovliviuji. VySetiovani znamena predevsim ziskavani dalsich, ted’ uz co mozna
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maximalné relevantnich informaci pfimo od klienta. Na zakladé informaci, které uz
mame, které uz miZeme povazovat za vérohodné, které jsme si néjak ovérili, budeme
klast dalsi rozsirujici a zprestujici otazky.

Soucasné s tim musime vést i sviij soukromy priazkum a vyzkum — podivat se
na cilovy trh, prohlédnout si konkurenci, snazit se ziskat alespon jakousi orientaci
v klientové oboru. U velkych a slozitych zakazek se to neobejde bez odborné
spoluprace: miizeme si vyzadat odbornou expertizu, zadat ticelové analyzy, najmout ke
spolupréci znalce. A vzdy nejisté a sporné otazky konzultujeme s klientem. Zde opravdu
neni namisté hrat si na borce a brouka Pytlika, co vSechno vi, vSude byl, a u konkurence
dvakrat.

A konecné je zde analyza — presnéji FeCeno analyticko-synteticka ¢ast — kde
vSechny ziskané védomosti zpracovavame, téZime z nich podstatné informace a ty
nasledné spojujeme a vyvozujeme z nich zavéry. Zatimco vSechno ostatn{ predtim
i potom muze udélat prakticky kdokoli a kteroukoli soucast zde zminéného postupu
tvorby webu Ize nékde pomérné snadno outsourcovat, tvori pravé analyza samotné
jadro designérské prace. Pravé zde vznikaji vSechny podstatné a klicové napady.

Pti kladeni otazek se designér skoro mimodék dozvi, Ze klient v ramci svého e-shopu
béhem nékolika let vybudoval pomérné unikatni znalostni databazi a loajalni
uzivatelskou komunitu. Pfi vyzkumu trhu a situace v daném oboru se dozvi, Ze trh je
pomérné saturovany, konkurencni vyhody pouze nepatrné a nejvétsi zajem v cilové
skupiné je predevsim o provérené vyrobky, osobni zkuSenosti a doporuceni. Analyza
je to misto, kde se obé informace spoji, a designér klientovi tfeba navrhne postavit
znalostni bazi a komunitni komunikaci do popredi a ptvodni klasicky online obchod
pretvorit do kombinace encyklopedie a socialni sité, kde bude e-shop zdanlivé jen

v pozadi, zatimco fasadu podnikani bude tvorit unikatni a vyhledavany znalostni
oborovy web — ktery jen tak ,mimochodem" nabiz{ zmifiované produkty ke koupi.
Jednoduse a bez hledani.

Design = IRA + invence

V néslednych postupnych krocich se dal vySetiuje, zkoum4 a analyzuje a syntetizuji
se dalsi soucasti a detaily projektu. To, do ¢eho zavéry analyzy nakonec vykrystalizuji, je
pak uz samotny osobni vklad designéra, prinos jeho ducha a invence. Bylo by ale chybné
chépat praci designéra jako samotné generovani napadu. I gejzir genidlnich napadi
vloZeny do Spatného zakladu je k nicemu, obvykle se ukazuje jen pouhou samoucelnou
umeéleckou samohanou. Naopak napad i jen priimeérny, tieba i zcela zfejmy a ocividny,
ktery vyplynul z relevantnich informaci, dobte provedeného priizkumu a rozumné
analyzy, byva ¢asto cennéjsi a pro vSechny prinosnéjsi. V oné vysSe uvedené rovnici je
tedy vlastni invence designérova sice dileZitou a nékdy i rozhodujici slozkou, ale jen

I malé, nenapadné dilko na bytelném zakladé a solidnim betonovém podstavci bude
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nakonec zivotaschopnéjsi a trvalejsi nez povlavajici libokrasna kreace, okouzlujici
mandala, kterou odfoukne prvni vanek.

Design interaktivnich aplikaci neni a nema byt souc¢asti vytvarného umeéni. Je to
méné nez uzité uméni. Vice nez cokoli je to ,jen” funkéni pramyslovy design. Jen zcela
vyjimecné, v jednom z milionu pokusi se protnou vSechny vektory ve spravném misté
a vznikne dilo hodné kategorie ,uméni“ NesnaZme se o to ale nikdy primarné. Dobry
designér by mél byt predevsim funkcionalistou a stale mit na paméti primarni tcel
své prace, ktery jsme zde zminili uz mnohokrat: spojovat cile zadavatele a poti‘eby
uzivatele do funkéniho celku.
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Definovani projektu

Shromazdili jsme si tedy vstupni informace od klienta a ¢eka nas ta hlavni
investigativné-vyzkumna a analyticko-syntetickd ¢ast nasi prace. Mame za kol vytvorit
skutecné zadani, podrobnou specifikaci projektu. Definovat vSechno, co je treba

navrhnout, s jakymi parametry a v jakych mantinelech.

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

Proces navrhovdni béhem projektu nikdy nekonci.

Jenom na zacatku je navrhovani nejvic a s probihajici implementaci ho vyrazné
ubyva. Smifme se ale s tim, Ze nikdy nebudeme mit Gplné v§echny informace, Ze
nebudeme moci udélat tlustou ¢aru a rici, Ze ted se vstupy uzaviraji, nyni web do
detailu navrhneme a uz na ném nikdy nikdo nic nesmi zménit. To se nestava, takhle
webdesign obvykle nefunguje.

Je ale cisté na naSem rozhodnuti b€hem navrhovani udélat implementacni rez — tj.
prohlasit, ze uz mame dostatek informaci a zavért, kdy 1ze nasi specifikaci prezentovat
v néjaké ucelené formé a pripadné zacit se samotnou tvorbou webu. Musime ale pocitat
s tim, Ze néjaké otazky se budou neustale vynorovat vZdy a nas IRA navrharsky proces
bude priibézné pokracovat a neustale budeme zadani projektu a jeho detailti upravovat
a zpresnovat. Mélo by ale byt nasim cilem, aby tyto dalsi ipravy, doplitky a zmény
byly vZdy uZ jen minoritni a nijak podstatné neovliviiovaly celkovou koncepci a hlavn{
parametry naSeho navrhu.

Pozdni zasadni zmény v zaddni projektu jsou obvykle jen chybou designéra.

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

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

Vysetrovani
Zatimco na uvodni schiizce s klientem jsme od néj chtéli slySet predevsim fantomové

odpovédi na nase umyslné zaludné otazky, abychom poznali jeho postoje a znalosti, od
této chvile uz nas naopak budou zajimat jen skute¢né relevantni a podstatné informace.

Moznosti, jak nyni postupovat, je mnoho. Kazdopadné bychom méli s informacemi
z nasi prvni schiizky s klientem nejprve absolvovat sviij zakladni vyzkum a prizkum.
Jisté, néjaky letmy ptehled jsme si uz udélali ped prvni schtizkou, abychom na ni nesli
Uplné nepouceni, ale teprve ted’ mame urceny jakysi azimut, mdme uz konkrétnéjsi
predstavu, kam a jak se divat, co sledovat a ¢eho si nev§imat. Nyni se musime aspoi
obecné seznamit s klientovym oborem, projit si diikladné jeho stavajici web (pokud
néjaky ma), prohlédnout weby konkurence, v pfipadé exoti¢téjsich obort si o dané
problematice néco zékladniho precist. Neni ale tieba zachazet ptiliS do hloubky, jde
nam jen o letmé seznameni, podchyceni obecnych informaci a nasati atmosféry. Jesté ani
moc nevime, co presné nas ma zajimat. Potfebujeme jen védét, Ze kulickovych lozisek,
kterymi obchoduje nas klient, jsou neuvéritelné spousty druht, Ze obchodovani je
predevsim typu B2B (mezifiremni velkoobchod) a tivahy v kategoriich maloobchodniho
e-shopu jsou zcela mimo realitu, Ze na trhu je podobnych firem neptrehledné mnoZstvi
(ale kazda nabizi trochu jiny segment a jedna se o néco, co asi budeme chtit od klienta
trochu lépe osvétlit), Ze obchod s lozisky pro jizdni kola v tisicovych objemech je iplné
jiny vesmir neZ obchod s tunovymi loZisky pro valcovny v objemech jednotkovych
atd. Nejde o vice nez feknéme hodinovy prizkum na webu. Noftit se prili§ do hloubky

a studovat obor vice nez nanejvys par hodin by bylo spis zbytecné.

Prvotni priizkum musi jit po povrchu a poskytnout nam spise sirsi prehled nez
hluboké znalosti.

Nasajeme tvodni informace a lehce pouceni miizeme zahdjit své prvni vySetiovani.
Nerkuli vyslech. Neni podstatné, zda si domluvime s klientem druhou schtizku, nebo
mu zasleme k vyplnéni dotaznik e-mailem, nebo mu jen zavoldme a doladime par
chybéjicich informaci.

Obcas se dokonce stane, Ze k tomuto zlomu — tedy k prechodu mezi
nedvéryhodnym sbérem fantomovych odpovédi a ziskavanim skute¢né relevantnich
informaci — dojde hned na prvni schiizce. Zakladnim prepokladem pro to je hlavné
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preskoceni vyse zminéného prizkumného mezikroku. V piipadé, Ze zrovna shodou
okolnosti narazime u klienta na obor, v némz se uz slusné orientujeme, miizeme
uvodni prizkum s klidem vynechat a rovnou béhem prvni schlizky — se znalosti oboru
a urcitou jistotou v kramflecich — plynule prejit k ziskavani skute¢nych informaci

a relevantnich podkladi. Nicméné v ostatnich piipadech (jichZ je naprosta vétSina) se
nam toto preruseni bude naramné hodit. D4 ndm prostor pro nas priizkumny mezikrok
a vlastné bez néj nemizeme se vsi profesionalni zodpovédnosti pokracovat.

Tak jako tak ted mame jak Gvodni informace od klienta o jeho zdmérech a (mozna
zavadéjicich) predstavach, tak také aspon hruby obraz o oboru a trhu, na némz se
pohybuje. V tuto chvili je ta spravna prilezitost zacit z klienta tahat v§echno podstatné,
co vi a co pro svou praci skute¢né potiebujeme. Idedlnim nastrojem je k tomu néjaky
pripraveny dotaznik s nejdulezitéjsimi body, na které potrebujeme znat odpovédi.

Dotazniky

Neexistuje zadny univerzalni dotaznik webdesignéra, platny vzdy a vSude pro kazdy typ
zakdazky. Kazdy projekt je né¢im vyjimecny, kazdy obor mé sva specifika, kterd musime
zohlednit. Otazka klicova pro specifikaci jednoho webu nemusi u jiného projektu viibec
davat smysl. Ale aspoii néjaké obecné jadro, jakéhosi spolecného jmenovatele vétSiny
komer¢nich webd, jsem se pokusil sestavit a uvadim v nasledujicim vzorovém dotazniku.

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

e Potfebujeme naprosto upiimné a pravdivé informace. NalezZité vysvétlime
klientovi jejich dtilezitost a fakt, Ze kazdé prehanéni, mlzeni, vychloubani nebo
zastirani neprijemnych faktti se mu ve vysledku miize velmi nevyplatit. Pokud
jsme to uz neudélali drive, je zde namisté i z vlastni iniciativy nabidnout klientovi
dohodu o mlcenlivosti (tzv. NDA, Non-Disclosure Agreement), protoZe jsme si védomi
toho, Ze mnoho z informaci, které po ném chceme, mize povazovat za citlivé
a v konkuren¢nim prostiedi pro néj potencialné nebezpecné. Klient si musi byt
plné védom, Ze kazdou informaci, kterou ndm nyni poskytne, budeme povazovat
za vychozi fakt a budeme ji prizptisobovat sviij navrh a bude ji reflektovat vysledné
feSeni, které od nas dostane.

¢ Klientovi musime s hledanim odpovédi pomahat, radit a vysvétlovat — ale
rozhodné se musime vyvarovat toho, abychom mu je napovidali, nesmime
odpovédi nijak predjimat a podsouvat. I kdyz si tfeba myslime, Ze napt. jako
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claim pro jeho web se vyloZené nabizi skvély slogan, ktery nas napadl uz vcera, je
pro nas klientovo ,nevim“ nebo ,jesté nemame nic definitivniho” v tuto chvili velmi
cennou informaci. Neni t'eba se bat ani se snazit néco uspéchat, svij navrh mu
budeme mit moZnost predstavit a nabidnout pozdéji — vhodnéji a efektivnéji.

Co ale miZeme a je naopak velmi vhodné, je nabidnout odpovéd tam, kde klientiv
postoj uz vérohodné zndme, mame potvrzeny, kde je informace (aspoi podle nas)
ziejma a bylo by i zbyte¢né, aby ji klient rozvadél znova. Klienttim kazdy takovy (byt jen
caste¢ny) naznak odpovédi velmi pomiize, dava mu na védomi, Ze si s nim rozumime, Ze
chapeme jeho zadani a také Ze tam, kde po ném chceme odpovéd, to ma skutecné smysl
a neopakuje zbyte¢né néco, co si mysli, Ze uz ndm nékolikrat sdélil. V takovém pripadé
prislusnou otazku hned mizeme doplnit predpokladanou odpovédi, kterou si ale vzdy
nechame potvrdit. Tedy napf. pro otdzku na uz zminény claim:

o Spatné. Myslime si, Ze vhodny novy claim pro vasi sluzbu by mohl byt ,Prosté vdlime*
Novy slogan miizeme nabidnout pozdéji, ted potfebujeme znat klientovu predstavu
a jeho postoj k pripadnym zménam.

e Spravné. Nyni pouzivdte slogan ,Kulickovd loZiska do celého svéta“ Je to tak? Je
nezbytné jej zachovat, nebo je mozné uvazovat i o jeho zméné? Ponechejme prostor
a oteviené dvefte klientovi i sobé. Tieba se dozvime, Ze klient je se sloganem vlastné
nespokojeny a nase nabidka zmény jej vlastné potési, i kdyZ s ni pivodné ani
nepocital.

Osobné pouzivam tento postup i tehdy, kdyz posilam klientovi dotaznik k vyplnéni
tfeba mailem. Pfedpokladané a podle mé zndmé odpovédi k otazce uvedu a vzdy
doplnim otazku vybizejici k potvrzeni ¢i opravé mého ptredpokladu. Je to tak spravné?
Ano? Souhlasi?

Vlastni navrhy a napady se snazim sem viibec nepsat. Mnohy zkusenéjsi designér mi
tady potvrdi, Ze to vyzaduje trochu premahani a polknuti kusu profesionalni hrdosti,
ale urcité se to vyplati. A ma to i obchodni rozmér: casto se v této chvili pohybujeme
pouze v Gvodni fazi projektu, ktery pro nas miize skoncit pouze skicovnym, mensi
platbou jen za tivodni{ analyzu — a neni v nasem zajmu klientovi davat své ndpady
predcasné a v podstaté zdarma. Jakkoli to mize byt pro kreativniho ¢lovéka srsiciho
napady tézké, neukazujme a nesdélujme je nikdy klientovi predcasné. Par napadti uz
mame mozna pripravenych a v tomto bodé uz mame treba i néjakou predstavu celkem
dobrého reseni, méli bychom se v této fazi na tomto misté zabrzdit a své jeSitné ego,
které si pravé trha kosili a s odhalenou hrudi se hlasi o slovo, vsi silou své profesni
zodpovédnosti nakopnout do zadnice a zalepit mu pusu lepici paskou.

KaZdy ndpad si schovejme k vhodné prezentaci az na tu spravnou chvili.
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Zcela uprimné: nékdy je to opravdu boj. Kdybych mél spocitat vSechny své napady,
které jsem jen tak placnul na tivodni schiizce k projektu, ze kterého potom seslo, a pak
je vidél pouZité coby vlastni feSeni klienta, nebo dokonce pouZité v ndvrhu konkurence,
byla by moZna v mych zacatecnickych designérskych dobach desetinna ¢arka na mém
bankovnim tctu veselejsi o par mist doprava... Inu, i chybami se ¢lovék uci.

VSechny napady si peclivé poznamenavejme, skicujme a schovavejme pro svou
budouci skvélou prezentaci. Pro tuto chvili nas zajimaji informace, nazory a postoje
naSeho klienta. Vezméme si sviij pripraveny dotaznik, dopliime do néj pouze odpoveédi,
které podle nés plynou ze znamych faktg, a nikoli z nasich novych napadd, a za¢néme
s kriZovym vyslechem.

Vzorovy dotaznik

Jak jsme predeslali, zddny univerzalni dotaznik neexistuje. Nasledujici body jsou pouze
v praxi ovéienym seznamem nejcastéjsich a nejdutlezitéjsich bodq, které pro navrh
vétsiny webt potfebujeme znat. Pro vétsi prehlednost je vhodné otazky rozdélit do
nékolika samostatnych logickych celkl. Uvedené otazky i s jejich popisy uvadim ve
finalni podobé tak, jak je obvykle prezentuji klienttim. Texty psané kurzivou jsou ale
poznamKky urcené pouze pro vas, které do dotazniku pro klienta uz nepatti.

Zdkladni informace

e Typ webu. Jedna se o prezentaci (firmy/produktii), nebo online sluzbu? Jedna
se 0 novy web, Ci prepracovanti jiz existujiciho? Typickd otdzka, kde odpoveéd’
nejspis uZ zndme ze zaddni. Proto ji zde rovhou naznacime, ale stejné si vyZdddme
klientovo potvrzeni. Napr.: Podle zadani predpokladdme, Ze poZadavkem je
redesign stavajiciho webu, jehoz hlavnim ticelem ma byt prezentace firmy Globuli,
seznameni s vyrobnim programem, katalog produktt a poskytnuti kontaktti pro
$irokou verejnost. Dopliikovou soucasti ma byt sluzba vyhledavani parametrt
kuli¢kovych loZisek na zakladé zadani vyrobce a ¢isla vyrobni série, kterd ma byt
dostupna pouze pro registrované B2B partnery. Je to tak spravné?

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

e Nazev. Jméno vasi prezentace ¢i sluzby. Pokud jesté nazev neni pevné dan, uvedte,
jak by se v idealnim pripadé méla jmenovat (bez ohledu na to, zda je jméno
skutecné pouzitelné, zda uz existuje jinde apod.).

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

¢ Popis. Nékolika vétami definujte svou firmu / produkty / budouci sluzbu. Nehodici
se skrtnéme.
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Klic¢ova slova. Kdybyste méli sviij byznys najit ve vyhledavaci a neznali jeho nazev,
jaka slova/frazi byste pouzili? Sefad’te pouzita slova podle dtleZitosti. Jeden ze
zdkladnich vstupti pro budouci SEO a online marketing.

Ucel a cile webu

Ny

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

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

Cilova skupina. Je web urc¢en koncovym uZivatellim, nebo B2B? Pokud jde o bézné
uZzivatele, popiSte co nejlépe tfi typické/idedlni navstévniky vaseho webu — jejich
profese, zajmy, piijmova skupina, vék, pohlavi, limity a omezeni; znate-li, i typické
technické vybaveni, jako kvalita ptipojeni, typ zarizeni a prohlize¢ atd. V pripadé
B2B popiste typického partnera na druhé strané spojeni.

Uéel. Jaky problém muiZe va$ web pomoci jeho navitévnikiim vyiesit? Pro¢ na néj
budou chtit ptijit?

Nadstavba. Jaké jsou dalsi, sekundarni cile webu?

Idealni scénar. Co ma navstévnik na webu udélat od ptichodu do opusténi webu
v optimalnim pripadé? Jaky je podle vas idedlni postup? Pozor! Toto je pomérné
kritické misto, kde hodné zadavatelii uvadi velmi zkreslené a idealizované predstavy
o chovdni ndvstévnikii. Tuto odpovéd musime brat s velkou rezervou a témér vZdy
Jji budeme korigovat a klientovi vysvétlovat, Ze ndvstévnici webii se typicky chovaji
Uplné jinak, neZ on si predstavuje. Ale i zkreslend klientova predstava pro nds bude
velmi cenny vstupni udaj.

Irh a marketing
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Stavajici obchodni model. Jak nyni ziskavate pro své podnikani zakazniky,
jaké pouZivate obchodni kandly? Jaky je va$ marketingovy model, jak pouZivate
reklamu?

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

Konkurenéni vyhoda. Mate jasno, v ¢em se lisite od svych konkurentt, co je vase
specialita? Pro¢ budou chtit navstévnici davat prednost vam pred konkurenci?



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

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

Strategie. Mate predstavuy, jak se na web navstévnici dostanou kromé prichodu
z vyhledavaci?

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

0Ocekavani. Co se pro vas zméni, az bude novy web v provozu? Za jak dlouho po
dokonceni vdm podle vas web zacne prinaset néjaky podstatny efekt?

Koncepce webu

Vizualni styl. Mate pro web pripravené logo, je definovany graficky styl ¢i rovnou
korporatni identita? Jsou dana néjaka vizualni pravidla a maji/sméji se pripadné
ménit?

Negativni vymezeni. Mate néjaké neoblibené barvy, vizualni styly, zptisoby
prezentace? Vidate na internetu néjaké ¢asto pouzivané prvky, kterym se rozhodné
chcete vyhnout?

Vase inspirace. Sepiste seznam péti webti, které se vam libi, a uved'te, co na nich
povazujete za atraktivni a inspirativni.

Tabu. Je néco, co rozhodné na webu nechcete publikovat? Tedy néco, co jinde
vidate jako bézné soucasti webu, ale ve svém piipadé o to rozhodné nestojite —
napt. informace z déni uvniti firmy, fotografie zameéstnanct, reference ttetich stran,
kontakty na zaméstnance/management atp.

Celkovy styl. Ma web ptisobit spiSe konzervativné, nebo moderné, netradi¢né,
konceptualné, ¢i dokonce provokativné nebo kontroverzné? Jaké je vase vnimani
zakaznikil a vas vztah k nim — profesionalné seri6zni, pratelsky ¢i rodinny, dsluzny
a ochotny, rovnocenné partnersky atd. Chcete se prezentovat s profesionalnim
odstupem, nebo naopak navazovat dGvérnéjsi vztah? Toto je pomérné zdsadni
informace, kterd v pripadé ne zcela jasného zaddni vyZaduje dal$i konzultaci

a upresnéni. Mdloktery klient v tom md predem jasno, ale my v tom jasno mit musime.
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Technické otdzky
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Stavajici web. Existuje? Pokud ano, do jaké miry je nutné zachovat jeho strukturu?
Jeho styl? Vzhled? Obsah? Dalsi typicky priklad otdzky, kdy odpovéd moznd zndme,
naznacime ji a pouze si vyZdddme klientovo potvrzenti.

Technické prostiedky. Existuje doména, hosting? Bude se ménit (¢i naopak nesmi
se ménit) platforma a jiné soucasti stavajiciho technického reseni? Pokud jsou
zmény mozné, do jaké miry? Lze uvazovat pouze o drobnych tUpravach, nebo je

v pripadé skute¢né dobrého ucelu mozné zvazovat i zasadnéjsi zmeény?

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

Rozhodovani. Kdo se bude na vasi strané o projekt starat a kdo bude délat zasadni
rozhodnuti? Jak dlouho takova rozhodnuti budou radové trvat — hodiny, ¢i tydny?
Velmi duileZity bod pro nds, zde se jednoznacné uréuje nds partner pro dalsi proces
vyvoje a terminy, které mdme na druhé strané ocekdvat. A stejné tak je to velmi
diileZité pro naseho klienta, aby si uvédomil samu existenci takového poZadavku.
Nenti vyjimkou, kdy prdvé tento dotaz zplisobi to, Ze klient takového clovéka pro

nds vyhradi a bez néj by vsechna klicovd rozhodovdni béhem procesu ndvrhu webu
stagnovala a zadrhdvala se.

Obsah. Kde se vezme obsah webu, kdo ho zajisti? Do jaké miry lze prevzit stavajici
obsah, pokud existuje? Pozor: mnoho nasich klientii bude automaticky povaZovat
obsah za soucdst nasi doddvky, viibec o néem nepremysii a teprve tato otdzka je
priméje se nad zpiisobem tvorby obsahu alespori zamyslet.

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

Foto. Pokud budou pro web potieba prezentacni/produktové fotografie, mate

k dispozici digitalni fotky v profesionalni kvalité? Chybé&jici fotografie se nafoti,
nebo se koupi ilustra¢ni fotky z fotobanky? Opét casté kritické misto, nad kterym
nékteri klienti viibec neuvaZuji. Obrazova slozka webu jim pripadd jako jaksi
,automatickd’; aniZ by premysleli o tom, Ze z jejich stdvajicich nekvalitnich fotek

se krdsny e-shop postavit nedd nebo Ze ani ilustracni fotky nejsou zadarmo (coZ si
pohrichu mnozi stdle mysli). Obdobné pro videa ¢i jind multimédia, pokud pro dany
web ddvaji smysl.

Aktualizace. Mate predstavy, jak Casto a v jakém objemu se bude obsah webu

ménit? Kdo a jak to bude zajistovat, je na to vyhrazeny dostatek prostiedki a ¢asu?

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

Limity. Vite o néjakych omezenich, predpisech a normach, které vas web
bude muset dodrzovat? Napt. s ohledem na platné zakony a vyhlasky, pravidla
pristupnosti, technické limity, firemni politiku atd.



Ostatni. ..

Na zaveér je dulezité dat prostor klientovi zminit a upresnit cokoli dalsiho, co povazuje
za podstatné a v naSem rozhovoru (¢i dotazniku) se na to nedostalo. Pokud posilam
dotaznik klientovi k vyplnéni, vZdy na zavér pridavam polozku ,Jiné“ ¢i ,Dalsi“ apod.

s dostate¢nym prostorem pro jeho vyjadreni. Nikoli vyjimecné zde miiZeme narazit
na body, které nas pri uvodni analyze tfeba ani nenapadly a pro naseho klienta budou

skute¢né dilezité. Stejné prinosna mize byt nasledna diskuse pti osobnim jednani.

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

Nyni jiz ziskdvdme podstatné a pro nas projekt maximalné relevantni informace.
Dulezité je si zde uvédomit, Ze velmi Casto pravé v této chvili u mnoha projekti miize
méné zkuSeny designér zacit zazivat intenzivni pocit, Ze se ocitl na tenkém ledé, ze
viibec nic nechdpe, Ze se boti do baziny sloZitych termint a zakouti jemu neznamého
oboru. Odkryvéa se pred ndmi obrovsky prostor specializace, o které nejspiS nemame ani
potuchy, miizeme se citit zahlceni nAm neznamymi pojmy, normami a procesy, v nichz
je expertem nas klient — a my na né ale budeme zirat nechapaveé, a ¢im vice si budeme
o daném oboru Cist, tim vice budeme mit pocit, Ze uzZ nerozumime ani slovo a cela

vic, ¢im vic se ji snazime pochopit a proniknout do jejich hlubin.

To je samoziejmé velkd chyba. My jako designéfi se nemiiZeme stat experty v oboru
kazdého svého klienta. NemiiZeme se béhem tydne, ba ani béhem nékolika tydnt stat
odbornikem v plastické chirurgii, aplikované geochemii, profesionalnim sociologem ¢i
hluboce porozumét problematice obchodu masem nebo nasimi obligatnimi kulickovymi
loZisky. Casem ale zjistime, Ze to ani nepotfebujeme. Neni viibec zapottebi znat detaily
a kazdé temné zakouti klientova byznysu. My musime pouze pochopit zakladni
zaKkonitosti a principy fungovani a priradit je néjakym obecnym vzorim. Vyloha
firmy pro Sirokou ¢i odbornou veiejnost, e-shop pro koncové zadkazniky, web verejné
instituce, B2B obchodni nastroj, medialni servis, umélecka prezentace atd. Mnozstvi
zdkladnich kategorif je pomérné omezené a zkuSeny designér ji dokaze celkem rychle
identifikovat a dany projekt prifadit prislusSnym ovéienym navrhovym vzorim.

Kdyz7 se pristihneme, Ze zacindme pronikat do klientova oboru prilis hluboko
a prestavame jej chdpat, délame néco Spatné. DiileZité je vnimat jej obecné,
z odstupu a nachdzet vhodné paralely.

Nalezity nadhled a odstup, pochopeni, které informace jsou pro vytvoreni funkéniho
webu podstatné a které miiZe ignorovat, jsou klicovou dovednosti profesionalniho
designéra. V okamziku, kdy pri studiu klientova oboru a trhu zabtfedneme prilis hluboko
a zacneme tapat v terminologii, pracovnich postupech a obchodnich vztazich, je nejvysi
Cas to vzdat a posunout se dal. Nasim cilem je piehled a znalosti Siroké, nikoli prili§
hluboké. A pokud obcas budeme mit pocit, Ze dana podoblast ¢i konkrétni problém, kde
se nedokaZeme orientovat, miZe byt pro nasi praci néjak podstatna a mize ovliviiovat
jeji vysledek, vyzadejme si odbornou expertizu a nechejme si prislusnou otazku
polopaticky vysvétlit odbornikem — at’ uz nékym z klientovy firmy, nebo najatym
expertem. Zkusenosti ale ukazuji, Ze takovych situaci je ve skute¢nosti pomérné malo
a vétsinou se bez nich obejdeme. Designértv nalezity odstup a nadhled ¢asto dokazi
zcela smyt rozdily mezi problematikou prodeje kontaktnich ¢ocek a rohlikdi, mezi
prezentaci chovu slepic a strojniho zdmecnictvi, mezi specifiky obchodu vinénou ptizi
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nebo ocelovymi lozisky. Toho, co maji zastupci podobné kategorie spolecné, je typicky
mnohem vice nez rozdil, které mezi nimi dokazeme najit.

Pro to, abychom navrhli dobte fungujici web s prehlednou navigaci, co nejlépe
podporujici zamyslené uzivatelské scénare a optimalné plnici klientovy obchodni cile,
obvykle nepotiebujeme podrobné znat technické detaily cilového oboru. Skutec¢nost,
ze specifikace produktu A musime pro koncové uzivatele prezentovat podstatné jinak
nez pro B2B partnery, Ze formuldr PT1660 musi tieba pojistitel vypliiovat iplné jinym
postupem nez formuldr W-91, Ze tézkotondzni loZiska KL3001 se prodavaji v iplné jiném
rezimu nez drobnd loZiska KL030x atd., jsou ve vysledku jen technické detaily, které
s klientem mtzeme doladit postupné a pozdéji a na celkovy navrh maji jen nepatrny
vliv (a je-li zdsadnéjsi, obvykle se po prvni konzultaci s klientem celkem snadno vytesi).
Pokud p¥i vyzkumu narazime na néjakou méné srozumitelnou ¢i slozitéjsi podoblast,
nahradme si ji néjakym pro nas srozumitelnym zastupnym zastupcem — zde prdvnici
nadefinuji presny postup podpisu kontraktu; zde po dohodé s experty vytvorime ,wizar
pro vybér parametrii loZiska; tady budou ,,odborny doktorsky pindy“. Smifme se predem
s tim, Ze se kvili jedné zakazce nestaneme — a ani se nechceme stat! — odborniky
v nécem, co jini léta studuji a ¢im se zabyvaji cely sviij profesni zivot. To je nesmysl.

“

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

Poznat klienta

Prvnim krokem v naSem vyzkumu musi byt logicky snaha co nejlépe poznat naseho
klienta. Od néj se vSechno odviji a k nému také v§echno sméruje. Zatim ho zname jen
z prvni schiizky a ptipadné z prostudovani jeho webu a dal$ich dostupnych podkladii.
Méli bychom se o ném ale — v ramci moZznosti — snazit dozvédét co nejvic. Jaka je
historie firmy, jaké byly motivace a priority zakladatelt, jaka je soucasna perspektiva
a smétovani firmy, dlouhodobé plany a trendy atd.

Je nasim klientem dlouholeta tradi¢ni firma, nebo spi$ moderni startup? Firma,
spolek, organizace, ¢i instituce? Spole¢nost mal3, stiredni, velka? Stoji na klasickém
modeluy, nebo jsou jeji ¢innost a organizace v né¢em netradic¢ni? Je to ptivodné garazova
firma, ktera za roky vyrostla do ambiciozni spole¢nosti? Je to garaZova firma, ktera
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dosud nevyrostla? Srdec¢ni zalezitost majitelli, rodinny podnik, nebo spi$ odosobnéna
akciova spolecnost? Je to lokalni firma bez velkych ambici mimo sviij region, jedna

se o dceru nadnarodni korporace? Prezentuje se zbyte¢né skromné, nebo naopak
neprimérené ambicidzné? Je extenzivni, ¢i intenzivni — orientovana na rychly rist

a maximalni expanzi, nebo spi$ buduje stabilni pevné zaklady a stalou vérnou klientelu?
Chce se drzet svych zasad a tradic, nebo naopak hodla zménit styl a zvyky? Jen trochu

a v nécem, nebo je ochotna podstoupit i zdsadni zmény?

Policista, ktery chce tispésné vypdtrat vraha, musi nejprve diikladné poznat
osobnost jeho obéti.“ — Komisai Maigret

Oblasti a otazek, na které mize chtit hledat odpovédi, miizeme vymyslet bezpocet.
VSechny by mély mit ale jednoho spole¢ného jmenovatele, kterym je ten jeden hlavni
a urcujici parametr, ktery potfebujeme pro svou praci znat co nejpresnéji a ktery je pro
funkcnost vysledku klicovy: klientovy cile, zajmy a zaméry. Uz jsme zde zopakovali
nékolikrat, Ze nasim cilem je vytvorit optimalni spojnici mezi nimi a potfebami
uzivateld, a pravé ony jsou tedy jednou stranou rovnice, kterou se chystame vytesit.
A jeji co nejpresnéjsi zadani je vitalné dilezité: presné a precizni FeSeni Spatné zadané
rovnice dava presny a precizni — ale naprosto chybny vysledek.

Tento prvni bod nasi specifikace se proto snaZzme definovat a sepsat co nejpresnéji.
A nechme si jej otevieny po celou dobu zakazky, priibézné jej dopliiujme nove
zjisSténymi skute¢nostmi, a pokud jiz neni zcela pozdé, upravujme a dopliiujme podle
nich nas navrh az do konce. I zdanlivé drobny detail, ktery zjistime tieba az b€hem
implementace a je v nasich silach jej do vysledku promitnout, miiZe mit nakonec efektni
odezvu. S dlouholetou praxi se pochopitelné kazdy designér postupné nauci rozlisovat
diilezitost jednotlivych vstupnich informaci a bude se zodpovédné rozhodovat, zda
a nakolik je do svého navrhu zahrnout — ale do zac¢atku je vhodné si vystacit s prostou
radou, Ze zZadny detail bychom zde neméli podcenit a ignorovat.

V minimalni varianté bychom ale vzdy méli prizkum a definovani cili a zajmu
klienta absolvovat nejméné dvakrat. Poprvé na tiplném zacatku pro vlastni zadani
naseho navrhu, podruhé po jeho vytvoreni pro kontrolu a ovéreni jeho spravnosti.
Stejné jako v matematice vyzaduje kazdé reseni rovnice zkousku platnosti vysledki,
je dilezité i v designu po kazdém navrhu znovu ovérit, zda nas navrh ,neuhnul”

z vyty¢eného zadani a zda vSe, co jsme postupné vymysleli, skutecné stale koreluje
s predpokladanymi cili a zajmy klienta. Podrobnéji se této ovérovaci ,zkousce rovnice
vénuje jedna z nasledujicich kapitol.

Bodem ¢. 1 kazdého ndavrhu vidy musi byt: Co md vysledek prindset zadavateli?
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Pokud ziskame dojem, Ze klienta zname dostate¢né a natolik, Ze si mizeme
troufnout definovat jeho primarni i sekundarni zajmy a cile, sepiSme si je do seznamu
a pokusme se je pracovné setiidit podle dilezitosti. Posuzujme, co z uvedeného je pro
klienta skutec¢né klicové a co je podruzné. Seznam ale nepotrebujeme mit definitivni,

jesté s nim budeme dale pracovat. Pracovni verzi na chvili odloZzime a zamérime se
na druhou stranu své rovnice.

Poznat uzivatele

Stejné diilezité, jako bylo poznat naseho klienta, je pro nas nyni poznat budouciho
uzivatele. Navstévnika webu, zakaznika, uzivatele webové aplikace. Tedy vSechny ty, pro
néz nas klient tuto zakazku podstupuje a pro néz sviij web chce vytvorit.

Umyslné jsme zde nejprve vénovali pomérné velky prostor zjistovani informaci
o nasem Klientovi, protoZe té druhé strané, uzivatelim, se do detailu vénuji vsechny
ty desitky knih a u¢ebnic vénovanych webdesignu a UX designu. A ty bohuzel nékdy
kladou na uZzivatele, jejich potieby, zajmy a spokojenost — nebo dokonce jen jejich
oslnéni ¢i ohromeni — az prili$ velky diraz a zajmy klienta ponékud opomijeji. My
jsme je ale nepominuli, dali jsme jim nalezitou vahu, a nyni se miiZzeme vénovat i jeho
protistrané: navstévnikiim jeho webu. Zde nastupuje klasicky UX design a vSechny
miliony stran informaci, které o tomto oboru miZeme nalézt.

Prvnim a zasadnim krokem vzdy bude poznat a definovat, kdo onim uzivatelem
bude, kdo jim ma byt a kdo nema. Musime co nejptesnéji vybrat a specifikovat cilovou
skupinu a nasledné zjistit, co tito lidé chtéji, po ¢em touZi a co jim miZeme nabidnout,
jak jejich touhy a potieby pomoci uspokojit.

Mozna ponékud prekvapive zjistime, Ze nas ivodni krok — tedy co nejpresnéjsi
urceni zajma a cili klienta — nam tady pomérné vyrazné usnadiiuje praci a pomuze
nam vhodnou cilovou skupinu vymezit daleko piesnéji a konkrétnéji. Obvyklé zadani
takového webu a jeho predpokladana cilova skupina totiz standardné byvaji dost Siroké
a vagni. Jestlize ovSem zapojime i omezeni a predpoklady dané prvnim krokem, ktery uz
mame za sebou, a budeme na potenciadlni budouci uzivatele pohliZet prizmatem tohoto
zadani, mizeme skupinu budoucich uzivateld velmi zpresnit a detailnéji vymezit.

Zdjmy a cile klienta predjimaji a vymezuji cilovou skupinu.

Je-li primarnim cilem naseho klienta prodavat luxusni hodinky, snadno cilovou

vefejnost, ktera se o takové hodinky tfeba zajima z jinych dvodi. Chce-li klient
poskytovat placené informace ve velkém objemu, pomiiZe nam to vymezit cilovou
skupinu na medialnf agentury a velkondkladova média. Je-li cilem klienta proniknout na
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zavedeny trh tézkotonaznich kulickovych lozisek, mizeme se snadno v cilové skupiné
zamérit na B2B segment strojniho priamyslu atd.

Nenechejme se zmast predpokladanou cilovou skupinou, kterou ve svém zadani
avizoval sam uzivatel. Neziidka se stava, Ze jeho predstavy o cilové skupiné a jeho
skute¢né zajmy si ponékud protifedi. Je jednim z nasich tkolt takovy pripadny rozpor
odhalit a vytesit. Plati zde pFitom vzdy pravidlo, Ze cile jsou pirednéjsi predstav.

To, ¢eho chce klient dosahnout, ma vzdy vétsi vahu nez to, jak si mysli, Ze by toho
dosahnout mozna mohl.

Poznat trh a konkurenci

Abychom mohli optimalni cilovou skupinu na daném trhu spravné vybrat a podchytit,
musime se s timto trhem nejprve sezndmit. UZ trochu zndme svého klienta, nezname
ale vSechny ostatni, s nimiz se utkava na svém h¥isti. Zakazniky: stavajici i potencialni,
zajimavé i neperspektivni — a konkurenci: pfimou i nepfimou, vaznou i zanedbatelnou,
minulou i moZnou budouci.

Tady nam obvykle hodné pomiize nas klient. At uz zacneme s vlastnim letmym
a orienta¢nim priizkumem trhu, nebo si nechame vypracovat prizkum dikladny
a podrobny, stejné skon¢ime zpatky u klienta se spoustou dotazii a pozadavki na
upiesnéni. Nejsme a nemusime byt experty na marketing (a ani tato kniha nechce
suplovat uc¢ebnici marketingu) — ale aspon zakladni orientace na cilovém trhu, poznani
a porovnani konkurenc¢nich firem a produkti a typologie rtiznych cilovych skupin jsou
zde nezbytné.

Pokud jsme vSak postupovali spravné a vSechno $lo tak, jak ma, hlavni informace
uz jsme ziskali od klienta pfi ivodnim vySetfovani. Kdyz se vratime o par stran
zpét ke vzorovému dotazniku, jehoZ pomoci jsme svého klienta vyzpovidali, urcité
nepiehlédneme, Ze oblasti trhu a marketingu je vénovana cela sekce a jesté se jich
piimo ¢i nepiimo tykaji i mnohé dalsi otazky. Takze uz mame spoustu zakladnich
informaci od samotného zadavatele: koho on sdm povazuje za konkurenci, co se mu na
konkurenc¢nich produktech libi a nelibi, zda a kde vidi mozné trzni niky, jaké obchodni
strategie chce pouZivat, jak vnima svou potencialni cilovou skupinu, jaké se citi mit
konkurenc¢ni vyhody atd.

Mohlo by se zdat, Ze tyto informace by mély byt dostacujici — ostatné pochazeji
primo od klienta, ktery svému oboru rozumi nejlip, pro¢ bychom mu méli nedtivérovat
a jak bychom mohli s jeho zkuSenostmi a znalostmi souperit? Ne, souperit s klientem
opravdu nechceme, ale doplnit jeho pohled a informace, co nam predal, a rozsirit
perspektivu zadani musime a budeme toho schopni témér vzdy.
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Nespoléhejme zcela na informace od klienta a vZdy si udélejme vlastni, aspori
orientacni priizkum trhu. Prinejmensim pro potvrzeni podkladii ziskanych od
klienta.

I nas rychly, orientacni prizkum na internetu ¢asto hned odhali par bilych mist
na mapé, piripadné narazi i na néjaka potlacena tabu. Predevsim co se tyka klientovy
konkurence. Popravdé receno, za celou mou profesionalni praxi (na desitkach, ne-li
stovkach komer¢nich zakazek) se mi snad ani jednou nestalo, Ze by klient byl v této
oblasti zcela upfimny a otevieny, a snad vzdy se diive ¢i pozdéji objevila nikoli
nepodstatna konkurenéni firma ¢i produkt, o kterych se klient dosud ani nezminil.
Mize a nemusi se jednat o zamér, nejcastéji se ale tato opomenuti déli do nékolika mélo
zakladnich kategorii — klient vyznamného konkurenta:

e neznd, nesetkal se s nim

e znj, ale neptiklada mu Zadnou dtlezitou vahu nebo na néj zapomnél

Je klidné mozné, dokonce pravdépodobné, Ze nezndmy nebo pro klienta nevyznamny
konkurent je pro néj skutecné nepodstatny a miize jej s klidem ignorovat. Ale my
bychom jej ignorovat neméli a prinejmensim bychom jej méli vést v patrnosti. Neni
vibec vylouceno, Ze béhem svého navrhu narazime na néjakou moznou inovaci,
budeme chtit pouzit feSeni ¢i postup, které pravé néktery z ,opomenutych” konkurentt
jiZ sdm pouziva, a tato informace miize pak byt pro nas i naseho klienta klicova — at

“«y,

uz coby pozitivni, nebo i negativni. Mizeme zjistit, Ze s nasim ,prevratnym* reSenim
uz jistd mala firmicka valcuje nendapadné svou vlastni trzni niku a nezadrzitelné se riti
i na ¢ast trhu, kde zatim dominuje nas klient. Nebo naopak zjistime, Ze podobné reseni
u méné znamé konkuren¢ni firmy uz davno selhalo a je mozna namisté jej okamzité
prehodnotit. V kazdém pripadé bychom v této situaci méli situaci s klientem probrat,

nové skutecnosti vysvétlit a prislusny detail vyhodnotit ve svétle novych informaci.

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

e  Kklient vyznamného konkurenta zn4, ale z néjakého divodu o ném nemluvi
Obvykle to ma jednu ze dvou pricin. Bud'to je doty¢na firma pro néj tak vyznamna,

Znama a samozi'ejma, Ze nepovazoval za nutné nam ji viibec zminit, pripadné ji vnima

jako tak velkého hrace, Ze se s nim na trhu nehodla viibec pométovat. Anebo jde

o rivala, kterého prosté nema z néjakého diivodu rad, je to tabu, o kterém se v jejich

firmé nahlas nemluvi, ale v§ichni moZna neustdle sleduji vS§echny jeho kroky a védomé

¢i nevédomky se je snazi kopirovat. A muize jit i o kombinaci obojiho.

My musime mit na paméti, Ze i velky, zdanlivé nesrovnatelny a nedotknutelny
konkurent miiZe byt pro nas vysledek dost podstatnym faktorem. Pfinejmensim
je to etalon, méritko, s nimz mohou Klienttiv projekt vSichni srovnavat, piipadné
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muze urcovat nevyhnutelné trendy a nastavovat standardy. Pokud nas klient vytvari
proprietarni kancelai'ské aplikace, musime na prvni misto konkurence postavit
nejpouzivanéjsi kancelarské baliky (tedy predevsim Microsoft a jeho Office a rovnéz
i novéjsi pristupy firem Google a Apple). Pokud prodava jakékoli zboZi, musime jeho
konkurenci prediadit nejvétsi narodni a nadnarodni e-shopy, jejichZ sortiment se

s klientovym aspon minimalné protina (napi. Amazon aj.). Poskytuje-li informace

a publikuje ¢lanky, musime jej automaticky srovnavat s nejvétsimi svétovymi

a narodnimi medialnimi domy a hlavnimi zpravodajskymi weby atd.

VZdy musime mezi konkurenci zahrnout v prvé radé nejvétsi hrace na daném trhu.

Na zdanlivé samozi'ejmé konkurenty a jejich ¢ast trhu si vlastné musime dat nejvetsi
pozor. Neni vyjimkou, Ze se nas klient dlouhd l1éta se svymi hlavnimi konkurenty
pretahuje o maly zlomek trhu, a pritom by mohl se vsi vaznosti ito¢it na mnohem vétsi
cilovou skupinu, predstavujici urc¢ity vhodny zlomek trhu obsazeného velkym hracem,
kterému ho nikdy ani nenapadlo konkurovat. Upfimné feceno: malé firmy se ¢asto
takové moznosti, pokud jim ji pfedloZime, rychle zaleknou a v obavé o ,své jisté“ ji
odmitnou. Ale je nasi povinnosti je na takovou moznost alespon upozornit a piedlozit
funk¢ni reSenti, které by podobny priilom umoziiovalo. Smifme se predem s tim, Ze ve
vétsiné pripadd klientliv strach a malé ambice odsoudi takové FeSeni k netispéchu — ale

ta mala ¢ast, kdy se takovy vyznamny prilom miZe podatit, za vSechnu tu snahu stoji.

Pracoval jsem cely rok jako najaty externi konzultant na projektu malé ticelové
socidlni sité, kterd zpocdatku neddvala moc velky smysl a zcela uprimné s ptivodnim
zaddnim neméla nijak valnou perspektivu. Postupem casu ale parametry zaddni
vykrystalizovaly do trochu jiné formy socidlni sité cilené primdrné na rodiny,
pribuzenské vazby a uzavienou komunikaci v ramci tizké a sirsi rodiny, kterd by po
dokonceni méla nesmirné velky potencidl a mohla prinejmensim na ndrodnfi tirovni
sméle konkurovat i tak velkym hrdciim, jako jsou dnes Facebook ¢i Skype. Dodnes mdm
cely ten projekt do detailu v hlavé a hluboce lituji, Ze klient nemél dostatek ambici jej
dovést do konce. Z jeho pohledu jeho maly (a podle mé dost beziitésny) projekt selhal
— z mého pohledu je véénd skoda, Ze to nejperspektivnéjsi, co se z néj vyklubalo, bylo
ukonceno v zdrodku a nasmérovdno do zapomnéni. Zadavatel se citil na tak velkou
konkurenci prili§ maly a netroufl si.

Nicméné pokud pti svém prizkumu trhu narazime na konkurenci, kterou sami
povazujeme za vyznamnou, ale nas klient ji z jakéhokoli divodu opomenul zminit,
zahriime ji do svych podkladi a zvazujme ji aspon v zadnim pldnu p¥i své praci.
Promluvme si o ni s klientem a pokusme se zjistit, pro¢ o ni dosud nemluvil. Ale at jsou
jeho divody jakékoli, at’ uz ji klient za svou skute¢nou konkurenci nepovazuje, nebo
se o ni prosté nechce bavit, my s ni vZdy pocitejme a ve svém navrhu na ni — alespon
okrajové — mysleme a vysledek pomérujme také z jeji perspektivy.
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A mame-li aspon pribliznou piredstavu o klientové trhu, jeho konkurenci
a zakaznicich, ktefi se zde vyskytuji, miizeme konecné pristoupit i ke specifikaci druhé
strany nasi zakladni rovnice a pokusit se definovat optimalni cilovou skupinu naseho
projektu.

Specifikace cilové skupiny

Klienttv trh a trzni prostiedi jakz takz zname, nyni si do néj jesté musime dosadit
spottebitele, ktefi se na ném pohybuji v roli koncovych zakazniki. Klientovu cilovou
skupinu. Mize ji tvotit kdokoli — at uz ¢ast zakaznikd stavajiciho trhu (a pak by mél
mit klient jasnou strategii, jak je ziskat pro sebe a pretdhnout od konkurence), nebo
skupiny zcela nové (a pak jsou potirebné zase strategie pro jejich prilakani na novy
trh). Jak uz bylo reCeno, nechceme se zde snazit suplovat u¢ebnice marketingu, to je
samostatny a Siroky obor a my jako designéri si vystacime jen s obecnymi a zakladnimi
znalostmi. Nastésti marketing neni tak docela nase starost: je to klientv byznys, my
mu jen pomahame realizovat jeho obchodni strategie na internetu a nanejvys mu
muzeme zkusit poradit, ziskame-li pocit, Ze ma o tomto médiu zkreslené predstavy, ma
mylnd ocekavani, déla si faleSné nadéje a jeho plany mohou byt zavadéjici a nerealné.
Pro nas je diilezité klientovu cilovou skupinu spravné pojmenovat, specifikovat.
Pretransformovat klientovy piredstavy o obchodni strategii do jazyka webdesignu

a vytvorit ze strohych ekonomickych a sociodemografickych ukazatelt hlavni role do
svych budoucich uzivatelskych scénart.

Tvorba popisu cilové skupiny pro potieby designu je podobnd prdci spisovatele Ci
scendristy.

Designér nemiiZe moc pohodlné pracovat s néjakymi fiktivnimi a obecnymi
kategoriemi cilovych skupin. Potfebujeme se pii navrhu vZit do néjakych konkrétnich
osob s konkrétnimi potfebami a poZadavky, musime si je umét piredstavit, musime
umeét simulovat jejich zvyky, vzorce chovani, priority... Jako navrhari nepotiebujeme
statistické udaje a demografické tabulky, musime si vytvorit postavy (lidé v oboru jim
obvykle fikaji persony, angl. personas). Co nejptresnéji odpovidajici zadanym datim —
ale redlné, barvité, predstavitelné. Stejné jako scendrista tvori soupisku hlavnich roli
svého filmu, popis postav, jejich charakteristiky a historii, personifikuje si designér
abstraktni cilové skupiny do fiktivnich vzorovych uzivatelt, vymysli si archetypy
predpokladanych navstévniki, definuje typické zastupce cilovych skupin.

Nasim cilem je tedy pietavit ziskané tidaje do konkrétnéjsich osob, které nam nadale
budou v projektu reprezentovat vsechny hlavni charakteristiky cilové skupiny a s nimiz

budeme pozdéji pracovat v uzivatelskych scénatich. Ze vstupnich idajt si musime
poskladat zivouci osobu — at’ uz zcela smyslenou, nebo pouzijeme nam znamého
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skutecné zijiciho ¢lovéka, nebo tieba i postavu z filmu ¢i romanu. Uzivatelska role mtize
byt popsana jako vysokoskolsky student technického zaméreni se zdjmem o obcasny
privydélek stejné dobte jako muj déda nebo tteba Richard Gere ve filmu Pretty Woman.
Hlavni je mit co nejpresnéjsi a co nejkonkrétnéjsi specifikaci osoby, jiZ si dokdZeme
kdykoli predstavit, obsadit do piislusné scény naseho uzivatelského scénare a co
nejpresnéji nasledné odhadnout jeji chovani za danych okolnosti.

Témér nikdy si nevystacime s jedinou postavou, ale nechceme jich mit ani prilis
mnoho: vice nez pét sedm postav uz se obvykle ukazuje jako kontraproduktivni.
Nejbéznéjsi a nejpraktictéjsi pocet person byva tii. Tri typicti uzivatelé, svymi
charakteristikami maximalné pokryvajici pozadované cilové skupiny. PoZzadavek na
pravé tri vzorové uZzivatele se v praxi ukazuje dobrym navrhovym vzorem z mnoha
diivodd — mimo jiné aktivné brani obéma Castym extrémuiim, se kterymi se miizeme na
strané klienta setkat:

o prili$ obecna cilova skupina (déldme to pro vsechny), se kterou se neda prakticky
vlbec nijak pracovat

o prilis uzka cilova skupina (cilime jen na hispdnské svobodné matky do 30 let

a ubira mnoho potencialnich stupnd volnosti

Pozadavek na specifikaci tfi konkrétnich vzorovych uzivateld najdeme ostatné
i v uvodnim dotazniku pro klienta, uz zde jej na tuto formu navrhového vzoru
pripravujeme a pomahdme mu se nad cilovou skupinou lépe zamyslet, ujasnit si ji
a upresnit pro nase potieby a z naseho pohledu.

Pracujme pri navrhu vidycky s nékolika konkrétnimi, pojmenovanymi,
vizualizovanymi postavami. Pouhé obecné popsané kategorie nadm neumozni se do
uZivatele tak dobre vZit.

Aby nedoslo k mylce, persony pritom nejsou viibec totéz co cilové skupiny. Tyto
postavy dohromady maji pokryvat znadmé charakteristiky cilovych skupin, ale mohou
se pritom mezi nimi rizné kfizit a kombinovat. Jedna postava miize byt zastupcem
nékolika sociodemografickych cilovych skupin, stejny aspekt jedné cilové skupiny
muzZe mit vice postav soucasné. Pokud vytvareny e-shop cili na cyKklisty, inline bruslate
a lyzate, nepotiebujeme hned tri postavy, ale mizeme si klidné vytvorit jednoho
mladika, ktery jezdi soucasné na kole i na bruslich a k tomu v zimé lyZuje. Ale podstatné
bude to, Ze vedle néj asi budeme chtit mit taky tfeba mladou maminku z venkova, co
mozna ani nebrusli, ale rada jezdi na kole, co mozna obraci kazdou korunu, ale stejné
bude kola postupné potizovat i svym dvéma détem. A slusné situovaného seriézniho
pana profesora, kterého kola ani brusle nezajimaji, ale v zimé se velmi rad projede na

bézkach, pokud mozno téch nejkvalitnéjsich...

84



Postavy nemusi a ani nemaji kopirovat cilové skupiny.

Charakteristiky cilovych skupin, které mame k dispozici, jsou rozdélené do mnoha
kategorii: rtizné demografické skupiny (vék, pohlavi, bydlisté, vzdélani, pfijmova
skupina, rodinny stav atd.), rizné zajmy a cile, rtizné hodnotové Zebricky, rizna
omezeni atd. Nasim cilem je vlastné vytvorit co nejméné postav, které dokazi pokryt
vSechny tyto (Casto i nesourodé) zadané parametry, a pritom budou stale jesté
uvéritelné a realistické. Idedlni by byla postava jeding, ale to obvykle neni mozné —
parametry cilovych skupin byvaji nesourodé a protichtidné a obvykle z nich musime
vytvorit postavy aspoil dvé, spis tfi. Nicméné ve vysledku je pak jen na nas, jak si
postavy ,namichdme*. Napt. zahrnuji-li cilové skupiny naseho klienta studenty a mladé
matky, obyvatele venkova a malych mést a osoby, které chodi na vylety nebo jezdi na
kole, tak prili$ nesejde na tom, jestli naSimi postavami budou student-turista z vesnice
a maminka-cyklistka z malomésta, anebo naopak student biker z méstecka a venkovskd
maminka vyletnice... Pouze ve specialnich pripadech, kdy ma web pro riizné cilové
skupiny poskytovat rizny obsah a rtizné sluzby (obvykle v podobé oddélenych sekci
pro laiky a pro profesiondly, pro koncové zakazniky a B2B apod.), tyto kategorie mezi
postavami volné smichat nemlizeme a musime vytvorit samostatné postavy pro kazdou
takovou sekci. To jsou ovsem jen ojedinélé pripady, typicky web zadné vétveni podle
cilové skupiny nemivé a postavy si tak miizeme uvarit podle vlastni libosti: trosku
téhle suroviny, Spetku odsud a Zdibec tohoto. Hlavni je, abychom spotfebovali v§echny
predloZené ingredience a nezbyl ndm néjaky podstatny atribut cilové skupiny, ktery se
nepromitl do Zzadné z postav.

At uz si své tti hlavni postavy/persony vytvorime jakékoli, musime je diikladné
popsat. I kdyz jsme dosli k zavéru, Ze pro dany projekt je archetyp miij déda naprosto
idedlnim vzorovym uzivatelem, potfebujeme tuto svou velmi jasnou a konkrétni
predstavu také predavat dale. Musi s ni souhlasit klient a budeme ji piipadné dal
predstavovat vyvojarskému tymu, testerim a dal$im, ktefi naseho dédu pravdépodobné
aby si ji kazdy dokazal predstavit a v pripadé potieby se s ni mohl szit a pouzit ji
v prislusnych mistech uzivatelského scénare. Priklad:

Pan Josef. Nékdo jako miij déda: muz néco pres Sedesdt, aktivni, ¢inorody, erstvy
diichodce. Zije cely Zivot na vesnici, pracoval jako strojni zdmecnik ve fabrice, stard se
o zahrddku, zajimd se o spolecenské dénf. Zije ze skromného diichodu, ale md slusné
tspory, a i kdyZ zbytecné neutrdci a nevyhybd se riiznym slevam, ddvd spise prednost
kvalité a dobrym referencim pred samotnou cenou. Nad vécmi premysli, zjistuje si
predem dostupné informace, rdd si nechd odborné poradit a dobre si rozmysli, neZ za
néco utrati své penize. Zije sém v rodinném domé se zahrddkou, chovd krdliky a slepice,
Jje nadSeny kutil. Celd rodina ho casto navstévuje a on jim rdd kupuje ddrky, hlavné
svym osmi vhoucatiim. (...)
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Cim vét$i a zasadnéjsi projekt, tim podrobnéj$i bychom méli mit popis svych
postav. V idedlnim pripadé aspoii na jednu stranku: vS§echny hlavni charakteristiky,
pomyslné zkuSenosti, vzorce chovani, piani, cile, postoje, znalosti a schopnosti,
limity a handicapy — zkratka vSechno, co o prislusné cilové skupiné vime. A k tomu
par smyslenych osobnich detaild, abychom postavé vdechli Zivot a udélali si ji co
nejrealnéjsi. Rozhodné si postavy konkrétné pojmenujme, neni viibec od véci si k nim
i pripojit néjakou ilustra¢ni fotografii. At uz realné osoby, nebo si najdéme na internetu
vhodnou ilustrac¢ni fotku odpovidajici co nejlépe nasi predstavé. MiiZeme sepsat, jak
vypada jeho/jeji béZny den, miZeme postavam sepsat stru¢né Zivotopisy nebo tieba
kazdé vymyslet slogan ¢i strucny citat, ktery ji dobre vystihuje. Snazme se tyto rizné
,0Zzivujici” detaily vytvorenym postavam vymyslet predevsim s ohledem na zaméreni
vytvareného webu — u e-shopu s hudebnimi nastroji asi nenf podstatné, Ze nase
postava aktivné pecuje o své zdravi, a naopak u webu o Zivotnim stylu a zdravi bude
zbyte¢né zminovat, Ze hraje na trumpetu a sbira nahravky Elvise. A nasledné jesté
popisy korigujme a doupravujme, aby vsechny dohromady svymi charakteristikami
maximalné pokryvaly vstupni pozadavky na cilové skupiny.

KaZdé postavé dejme jméno, vzhled a unikdtni vlastnosti tak, abychom si ji dokdzali
kdykoli co nejlépe predstavit a odhadnout jeji chovdni.

Pozn.: V nékterych vyjimecnych ptipadech nemusi byt vzorovy uzivatel jen jedna
osoba. Nékdy ma smysl pouZit i uzivatele skupinového (mladd aktivni predméstskd
rodina, vesnicky fotbalovy klub, zdjmovy spolek). Je to ale spiSe vyjimecné reSeni, vhodné
jen pro nékteré konkrétni situace. Castéji se budeme snaZit najit konkrétnéjsi osobu.
Podstatnym voditkem je hlavné to, zda existuje nékdo konkrétni, jehoz zdjmy ma web
sledovat a kdo o vécech primarné rozhoduje.

Nikdy nezapomerime na to, Ze pokud nas projekt pracuje s néjakymi uzivatelskymi
ucty ¢i profily, musime v pravou chvili béhem vyvoje vytvorit kazdé vzorové postavé
prislusny tcet a profil a naplnit je vhodnymi, co nejrealnéji ptisobicimi daty. Tyto
vzorové Ucty si ulozime jako $ablony, jejich data zafixujeme a pouzijeme je k vytvareni
novych testovacich Uctl a pro vSechny typy testovani viibec. Zajistime tim jednak
to, Ze vSichni — jak vyvojari, tak testefi — pracuji se stale stejnymi, opakovatelné
pouzitelnymi daty a soucasné Ze to jsou data smysluplng, co nejlépe odpovidajici
budoucim typickym uzivateltim.

Je ovSem dilezité rozlisit u takovych uzivatelskych Gcti pevna, staticka data, ktera
maji zlstat pokud mozno konstantni, a data provozni, priibézné pribyvajici a v Case se
ménici. Pokud si to predstavime tieba na prikladu projektu socialni sité, budou profil,
osobni data a piredvolby vzorového uzivatele zafixované a vzdy shodné pro v§echny
vyvojare a testery. Zatimco jeho ptispévky, komentaie a zdznamy aktivity mizeme
bud'to rovnéZ jednorazové ptipravit a udrzovat je v konstantni podobé, nebo mohou
soustavné pribyvat a neustale se ménit (priibézné dopliiované testery nebo treba
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néjakym automatickym generatorem). Prvni varianta ma vyhodu v tom, Ze vstupni

data budou pokazdé stejna a testy budou presné opakovatelné — nicméné ne vzdy je
pouzitelnd, hlavné kdyz aplikace pracuje s redlnym ¢asem a zafixovana provozni data
postupné zmizi v propadlisti Casu (tfeba jedna-li se o zaznamy v kalendari, naplanované
ukoly apod.). Druha varianta zhorSuje opakovatelnost test, ale také poskytuje mnohem
realnéjsi simulaci chovani uzivatele i celé aplikace.

Specifikace il a potteb

Zname trh, zname uzivatele, zndme svého klienta. MiiZeme se konec¢né presunout

k tomu nejpodstatnéjsimu, ¢eho se od samého zacatku snazime dosdhnout a co je
vlastné samotnou podstatou nasi prace: kone¢né co nejpiesnéji popsat smysluplné

a méritelné cile a zaméry, které ma budouci web klientovi pomdahat plnit. A souc¢asné
také vsechny ty prchavé (a povétSinou zcela neméritelné) emoce uzivateld, které ma
generovat, jejich zajmy a potteby, které ma pomahat uspokojovat. Teprve nyni mame
moznost — a teprve nyni i pravo! — vytvorit onu rovnici, kterou mame vyresit, zapsat
piesné obé jeji strany. Detailné zmapovat ty dva biehy feky, které mame svym designem
ve vysledku co nejlépe propojit.

Stiredobodem kazdého navrhu tak vzdy musi byt dvojice odpovédi na onu
dvojjedinou otazku:

¢ Comavysledek ptinaSet zadavateli?

o Cim ma vysledek pFitdhnout uzivatele?

Nasi snahou je pritom formulovat tyto odpovédi ze v§ech moZnych stran, ze vSech
uhl{, z nichz se nam zatim celou problematiku podarilo nahlédnout. O co skute¢né
stoji nas klient? Co je pro néj podstatné a co nepodstatné? V jakém cilovém stavu
bude nejspokojenéjsi? Jaké zdanlivé ispéchy mu ve skutec¢nosti neptinesou zadny
méritelny efekt? O¢ na webu skutecné jde? Kterymi cestami a na jakd mista mtizou prijit
uzivatelé a s jakym zamérem? Co budou ocekavat a jak se jejich o¢ekavani stfetnou
s tim, co dostanou? Pro¢ viibec budou chtit ptijit? Budou se chtit vratit, pro¢ a za jakych
okolnosti? Pokud projdou — dobrovolnég, ¢i nucené — celou cestu k cili pozadovanému
na$im klientem, bude soucasné dobie uspokojena i jejich potieba a ziistane v nich
z toho pozitivni emoce? Jaké pocity v nich prvni navStéva webu zanecha? A jaké ta
pristi? Budou stat o trvalé udrzeni kontaktu s nasim klientem? A pokud ano, jakou
formou a s jakou frekvenci? Budou chtit své pozitivni zkuSenosti sdilet s dal$imi lidmi?
A pakliZe ano, miZzeme jim v tom néjak pomoci? ...

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

Web, ktery nezajimad uZivatele, je stejné nefunkcni jako ten, ktery je bavi, ale

neprindsi spravny efekt provozovateli.

Pohled do historie nam dava bezpocet ptikladid selhani projektd zdanlivé
Zivotaschopnych a velmi zajimavych, které zasly na ubyté praveé kviili disproporci na
obou stranach této designérské rovnice. Kazdym okamzikem vznikaji a zase zanikaji
stovky projektd, do nichZ nadSeni provozovatelé promitli svoje zaméry a sviij pohled
na svét, ale které , Sly proti srsti“ moznym typickym navstévnikim. Kazdym okamzikem
umiraji stovky projektd, které uzivatelé miluji, ale provozovatelé z nich nemaji zadny
profit a nechtéji je dale zbytecné dotovat a utapét v nich statisice.

Pri¢iny pritom leZivaji rovnomérné na obou strandach, ale méaslo ma na hlavé nakonec
vzdy jen designér. Ten, ktery slepé poslechl nerealné a ve skutecnosti chybné zadani
klienta, jez se mijelo s pozadavky moznych uzivateli — i ten, ktery Sel vstiic zajmim
uzivateld, aniz by zohledrioval plany provozovatele. Pokud nas klient miluje hiphop
a nendvidi dechovku, ov§em jako idealnf cilova skupina se ukazi postarsi milovnici
dechovky, a on jim presto chce vnucovat prezentace ve svém hiphopovém Zivotnim
stylu, musime to byt my jako designéii uprostred, kdo téhle smrtici kolizi zabrani.
Pokud k ni nakonec dojde, je netspéch obvykle nevyhnutelny. A je jen nase vina, pokud
jsme se dostate¢né nesnazili v tom klientovi zabranit a neprosazovali feSeni, které
Slo treba proti jeho vlastnimu vkusu, ale konvenovalo by vkusu uzivateli a klientovi
nakonec mohlo prinaset pozadovany profit. A naopak — pokud ma ¢ast cilové skupiny
v oblibé naptiklad videoprezentace produktd, jejichz vyroba naseho klienta finan¢né
zruinuje, ac¢koli prezentace jen pomoci textu a obrazki by prinesla dostatecné slusny
profit i bez onéch nadsenych referenci malé skupiny geekii a technofild, je opét nasi
chybou v pozici designéra, kdyz jsme tuto disproporci nezohlednili a klienta jen v zajmu
néjaké velice cool, le¢ extrémné drahé prezentace nakonec dovedli ke krachu.

Nejiuispésnéjsi projekty v historii byly vétsinou ty nejvice funkcionalistické.

Méjme na paméti jednu dilezitou poucku. Jakékoli iZasné vizualni experimenty
a wow efekty, na které si vzpomeneme, byly vzdy jen piridanou hodnotou jiz ispésnych
projekti (které se prosadily zcela jinymi cestami a ze zcela jinych divodi), pfipadné
to byly Casto jen kratkodobé a kratkodeché excesy — projekty, které rychle zazarily
a stejné rychle zase pohasly. Zkuste si v hlavé vyjmenovat nékolik nejuspésnéjsich
webovych projektd, které vas jako prvni napadnou. Kolik z nich se prosadilo proto,
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Ze Uzasné vypadaly? Kolik z nich pretrvalo proto, Ze se uzivatelé posadili na zadek
ohromeni z jejich vzhledu? Troufnu si tvrdit, Ze minimum, ne-li Zddny. Projekty jsou
dlouhodobé uspésné kviili své funkénosti, diky tomu, Ze uspokojuji potteby svych
uzivateld za soucasného generovani profitu ¢i jiného zptisobu plnéni zameéra svych
provozovateld. Ohromujici show a wow efekt jsou velmi vhodné jen na jednorazové
prezentace — predstaveni nové technologie, objevu, sluzby, produktu. Ale pro jakykoli

dlouhodobéjsi projekt je uz néjaké ohromeni nepodstatné, hlavni roli zde hraje
funkénost, funkcionalismus, dlouhodobd profitabilita pro obé zucastnéné strany.

Sousttedme se tedy v popisu cilti klienta a poti‘eb uZivateld na to skute¢né podstatné
a snazme se eliminovat napady, které tento nas hlavni plan pfimo nepodporuji, nebo
dokonce jdou proti nému — tedy vyhovuji pouze jedné ze zicastnénych stran a druhé
primo ¢i neptimo $kodi. Dejme dohromady seznam a co nejpodrobné;jsi popis toho, co
je opravdu podstatné a rozhodujici, pokud mozno vcetné urceni priorit. Nemilosrdné
odstrafiujme vse, co ndm nebo klientovi mozna pripadalo jako dobry napad, ale ve
svétle vstupnich informaci ziskanych v predchozich krocich se mohlo ukézat jako
kontraproduktivni. Neni dokonce od véci si priibézné vést i seznam takovych skodlivin,
spolu s pripomenutim diivodd a diisledkd, které jejich uziti miize mit. Bud'te si
jisti, Ze dfive nebo pozdéji na né prijde re¢ a nékoho napadne, Ze ten diive zminény
(a z dobrych dtvodi zavrzeny) hiphop nebo videoprezentace by se tam vlastné mély
zakomponovat. A potom takovy negativni seznam spolu se soupisem vsech negativ
a moznych rizik, priloZzeny k ivodnimu zadani projektu, mtize byt k nezaplaceni.

Kromé samotnych hlavnich obecnych cild a potteb obou zii¢astnénych stran ndm
z drive ziskanych informaci vyplyne i mnozstvi vedlejsich parametrd, které rovnym
dilem budou ovliviiovat vysledny navrh. I ty musime zkompletovat a sepsat v zadani —
at' uz se jedna o obchodni model a mozZné zpiisoby monetizace chodu webu, o to, jak se
maji parametry stanovené v zadani kvantifikovat a mérit, nebo o vSemozné technické
parametry, limity a omezeni, které vysledek musi dodrzovat a podrizovat se jim. Bez
téchto parametrt zadné zadani nebude kompletni.

Obchodni model

Cile a zdméry naseho klienta u komerénich webti obvykle reprezentuje néjaky
obchodni model. Tedy zptsob, jakym ma provozovani vysledného webu ptinaset jeho
provozovateli néjaky zisk. Ten mtze byt primy (prodejem produkti a sluzeb) i neprimy
(podpora znacky, prezentace vyrobkd, servis atd.), pfipadné se mtize jednat i o web
zcela nekomercni, od néjz se zisk neocekava a zadny obchodni model se na ném pouzit
nema. Je kazdopadné nezbytné tyto parametry vcéas a jednoznacné definovat. UZ v této
chvili, na samém zacatku, musime mit spole¢né s klientem zcela jasno v tom, zda
vytvarime komer¢ni web, nebo ne — a pokud ano, mit i jasnou predstavu o prislusném
obchodnim modelu, na kterém ma vysledny web fungovat. Je nezbytné znat v tuto chvili
co nejpresnéjsi odpovédi na zakladni otazky:
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¢ ]de o komer¢ni, nebo nekomercéni web?
¢ M4 web pfimo generovat néjaky zisk, nebo je jeho tcel jiny? Jaky?

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

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

Zde bude podstatna piredevsim odpovéd na otazku: patfi sem reklamy? Je podstatné
si uvédomit, Ze online reklamy — a pro zjednoduseni zahriime pod tento pojem vSechny
pribuzné marketingové nastroje, od placenych odkazi pies P, R. ¢ldnky po affiliate
marketing — jsou legitimnim zdrojem ziski a vedle online prodeje (tedy e-shopii) na
nich stoji spousta obchodnich modeli ziskovych webi. Ale maji i sva negativa a vZdy
je dobré si dobfe rozmyslet, jak a zda viibec online reklamu na webu pouZzivat. Obecné
bychom méli dodrzovat pravidlo nesluéitelnosti ti'i zakladnich kategorii webi:

e komerc¢ni web generujici zisk prodejem (e-shop)
¢ komerc¢ni web generujici zisk z reklamy

¢ neziskovy web

A7 na vyjimKky by se oba zakladni obchodni modely komer¢nich webi nemély prilis
michat: na webu, ktery nema vSechny nalezitosti a obvyklé standardy souc¢asnych
e-shopt, bychom se neméli snazit nabizet primy prodej; a stejné tak do naseho e-shopu
nepatii cizi reklamy. A ani jedna z téchto véci nepatfi na neziskovy web — at uz se
jedna o web neziskovy z podstaty (weby instituci, organizaci, $kol apod.), nebo o web,
od néjz ocekavame jiné prinosy nez piimé generovani zisku (firemni weby, prezentace
produktti, online podpora atd.).

Nemichejme zdkladni obchodni modely. NesnaZme se proddvat cokoli bez
plnohodnotného e-shopu, nevkladejme do e-shopii cizi reklamy, nesnazme se
generovat zisk na neziskovych webech.

Nasim cilem je délat dobte a spravné tu jednu pozadovanou véc a co nejlépe
podporovat zvoleny obchodni model. Pokud chceme néco prodavat, vytvorme
plnohodnotny e-shop. Standardni webovy obchod, ktery jednak bude vyhovovat v§em
legislativnim pozadavkiim, jednak vSem standardiim online obchodovani, na které jsou
dnesni uzivatelé zvykli. Pionyrské doby, kdy jsme si mohli dovolit na web piidat malou
odbocku ve stylu poslete ndm e-mail se svou postovni adresou, my vdm posleme nds
kosmeticky bali¢ek na dobirku, jsou uz davno pryc¢. UZivatelé jsou zvykli na plny komfort
a vysoky standard e-shopti s Sirokou nabidkou platebnich metod a zptisobti doruceni,
na vSemozné prodejni a poprodejni sluzby — a naopak pro nas existuje nepieberna
nabidka hotovych e-shopd, které miizeme pro nas prodejni obchodni model snadno
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nasadit a pouzit. Nestandardni a netplné prodejni kanaly plisobi nevérohodné a cilim
klienta pouze ubliZuji.

Zdaleka nejcastéjsim prohieSkem je ovSsem nasazovani online reklam na neziskovych
webech, nebo dokonce v e-shopech. Na webech zcela nekomer¢nich (at uz se jedna
o web statniho uradu, nebo tieba zakladni $koly ¢i skautského oddilu) nemaji
reklamy co délat uz z principu. Méné zrejmé to ale byva mnoha provozovatelim webti
komer¢nich. Mnozi s klidem umisti na sviij firemni ¢i produktovy web, nebo dokonce do
svého vlastniho e-shopu reklamni pozice, kde se pak zobrazuji reklamy konkuren¢nich
firem a odvadéji navstévniky z webu pry¢. Pokud si nejsme zcela jisti, co se v takové
reklamni pozici uzivatelim zobrazi, a nemtizeme-li zarucit, ze veskery takovy obsah
bude podporovat pouze obchodni strategii naseho klienta, méli bychom se umisténi
jakychkoli online reklam vyvarovat.

Postavili byste si do vlastni prodejny pouta¢ na nejbliZsi hypermarket?
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Jakékoli reklamni pozice, bannery a vSechny druhy online reklamy by se mély
objevovat pouze na webech, kde je zisk z online reklamy planovanou soucasti
obchodniho modelu. A to souc¢asti smysluplnou a integralni — snaha doplnit vlastni
sebevédomy firemn{ web pristipkarenim na ,halifovych ziscich ze zobrazovani cizich
reklam je velmi nezodpovédny napad, ktery ptisobi nanejvys smésné a v kazdém
pripadé vyrazné snizuje divéryhodnost celé prezentace. Pokud ma klient pocit, ze
umisténi par reklamnich banneri je jen neskodny detail a kaZdd koruna bude dobrd, je
nas$im ukolem mu takovy nesmysl rozhodné co nejrychleji vymluvit. Na firemni nebo

produktovy web cizi reklamy prosté nepatii.

V pripadé nekomercnich webi je to pak zcela mimo diskusi. UZ jen vyteSeni otazky,
kam a komu m4 pripadnout vynos z reklamy a jak jej bude doty¢na instituce ¢i urad
zauctovavat, bude netrivialni problém — kterému se nejsnaze vyhneme tak, ze jakékoli
snahy o umisténi jakychkoli reklamnich ploch na takovy web zarazime v samém
zarodku. NejspiS nebudeme povazovat za pripustné, aby mistni radnice rozdavala
obcantim katalogy kosmetiky a zakladni $kola ptes zaky inzerovala vyprodej koberct,
ale urcité dokazeme po celém svété nalézt spousty prikladli webi instituci, uradu a skol,
které na svych strankach ve vsi své naivité zobrazuji reklamni pozice nabizejici leccos,
od kobercti po kuli¢kova loZiska. Pokud je web definovan jako nekomer¢ni, pak tam

nepatii absolutné Zadné komer¢ni nastroje.

Reklamni pozice a formaty

Nicméné piredpokladejme, Ze obchodni model naseho klienta stoji na online reklamé,
pouziva ji zcela korektné a spravné. V takovém pripadé je nejdilezitéjsi v tomto kroku
co nejpresnéji definovat, jaké reklamni formaty, kde a jakym zplisobem budou pouZity.
Pro nés jako designéry je zde podstatné myslet stale na to, Ze naSim primarnim tkolem
je plnit zdméry klienta — a pokud jimi ma byt tvorba zisku prostfednictvim nasazeni
online reklamy, je nasim tkolem tento obchodni model povazovat za stézZejni kostru
celého webu.

Vv

Vibec nejcastéjsi designérskou chybou, se kterou se mtizeme setkat témér denné
na kazdém kroku, jsou krasné, izasné, vystylované a obsahové dokonalé weby, které
ale maji obchodné stat na online reklamé — ktera je ovSsem do obsahu naroubovana
neuméle, nevhodné, nasilné a ve vysledku nefunkéné. Je to pohtichu disledek toho, ze
designér myslel predevsim na uzivatele, na jeho zazitek a prozitek (UX) a cely obsah
podiidil hlavné tomuto vyslednému efektu. Ale na zajmy provozovatele, na naplnéni
jeho obchodniho modelu uz se jaksi pozapomnélo a potiebné reklamni pozice se do
designu montovaly dodatecné, nekonzistentné a mnohdy nejspis k velké nelibosti
samotného designéra. Ale je to jenom jeho chyba: dobry designér, ktery se nesoustiedi
pouze na uZzivatele, ale mysli na obé zticastnéné strany, takovou chybu neudéla. Pokud
ma web stat na obchodnim modelu sestavajicim z efektivniho fungovani online reklamy,

92



musi se obsah podridit predem stanovenym reklamnim pozicim a uzivatelsky prozitek
musi byt postaven az kolem nich.

Proto je v piipadech takovych webli zcela zasadni jasné nadefinovat formaty,
rozméry, formu a objem veskeré online reklamy, ktera bude na strankach pouzita,
a pocitat s nimi v ndvrhu webu od samého zacatku. Nebrat je jen jako néjaké nutné
zlo, ale naopak jako to nejpodstatnéjsi, co web prezentuje, a samotny obsah jako obal,
ktery uzivatele co nejprijemnéji a co nejochotnéji dovede k tomu, aby nakonec prislusné

reklamni sdéleni konzumoval.

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

Pro laika takové tvrzeni mozna muze znit prilis cynicky, ale medialni svét timto
zptsobem zkratka funguje. Média, ktera ziji primarné ptijmy z reklam, musi povazovat
veskery publikovany obsah, kviili némuz dany titul konzumuji uzivatelé, v podstaté
za vyplil a dekoraci mezi reklamnimi plochami, které generuji provozovateli zisk.
Ukolem designéra je navrhnout vyslednou podobu tak, aby oba svéty fungovaly
v idedlni symbi6ze — tedy aby uzivatelé dostali obsah, ktery je zajima, bavi, ktery chtéji
opakované navstévovat, a soucasné aby se pri tom potkavali s reklamnimi sdélenimi,

z nichZ je aspoii nékterd zaujmou a vénuji jim naleZitou pozornost. Pouze v takové
symbiéze mohou obé strany koexistovat, webové projekty mohou dlouhodobé fungovat
a prosperovat za dostatecného zdjmu navstévniki. Pokud se zajmy obou stran vhodnym
zptisobem nepotkaji, web nebude dlouhodobé prosperovat. Zajimavy, oblibeny a hojné
navstévovany web, ktery negeneruje provozovateli dostate¢ny zisk, zajde nakonec na
ubyté stejné jako ten, ktery by tieba obchodné fungoval, ale nechodi na néj (opakované)
dostatek navstévniki.

Pro nas jako designéry je zkratka nezbytné uz na samém zacatku dobie nadefinovat
pozadované reklamni formaty, optimalné zvolit jejich pozice a vyvazit jejich
mnozstvi. Tedy najit idedlni sweet spot mezi maximalni efektivitou pro provozovatele
a neunosnym obtéZovanim uzivatel — zohlednit vSechny technické pozadavky
a omezeni jednotlivych formati i pouzitych reklamnich systémi a vhodné jim podiidit
veskery ostatni obsah webu. Bude-li reklamy prilis, bude-li obtézujici a pro uzivatele
neunosnd, nebudou chtit web navstévovat (nebo je donutime pouzivat nastroje,
které tuto reklamu za¢nou blokovat). A naopak, bude-li reklamy malo, bude prilis
nendpadnd a s uZivateli se bude mijet, nebude generovat klientovi dostate¢ny zisk.
Oba tyto extrémy vedou nakonec k nefunk¢nimu webu. Dlouhodobé tispésné budou
pouze projekty, kde budou obé strany v rovnovaze. Kde reklama je funk¢ni a soucasné
neobtézujici.
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Méreni vysledkd a metriky

Sebelépe vymyslené cile a sebepiesnéji popsané zaméry jsou nakonec jen prchavou
bublinou bez dalsiho uzitku, pokud souc¢asné nedokazeme také dobte zhodnotit, zda
a jak se dari je uskutecnovat a plnit. V ramci zadani je potfebné stanovit a dohodnout
néjaké metriky, zplisoby méreni a méritelné limity, kterych je tfeba dosdhnout.
Zvyseni obratu za urcité obdobi, riist navs§tévnosti, fanouskd na socialnich sitich ¢i
popularity v prizkumu verejného minéni atd.

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

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

Webova analytika postupné vyrostla do samostatného, slozitého a obsahlého oboru.
Mné osobné webovy analytik v mnohém pripomina jaderného fyzika: oba studuji stejné
neviditelny a neuchopitelny svét. Pozoruji, popisuji, a dokonce ovliviiuji déje, které
nelze primo vidét, odkazani pouze na propracovanou teorii a jejim prostiednictvim
interpretované idaje z méricich pristroji. Takovy elektron nebo kvark nemtzeme
vidét. Mame k dispozici jen sadu teorii a z nich vypracované zavéry, z nichz plyne, Ze
pokud se v oblasti X objevi Castice Y, pristroj Z na to zareaguje a rucicka na ukazateli
udéla tydlitydli. A musime vérit, Ze to znamena, Ze jsme prave ,vidéli elektron — prosté
proto, Ze jinou moznost ani nemame.

Takovy web je na tom podobné. Jsou to jen data, nuly a jednicky, zmény signalt
v dratech omotanych kolem celé zemékoule. Nikdo pfimo nevidi jeho navstévniky
a nemlze pozorovat jejich chovani, miZzeme se jej pouze snazit odvozovat z naméienych
dat a ulozenych utrzki informaci, které po sobé navstévnici na serveru zanechaji.
Nikdo nevi, zda si pravé odeslanou stranku z naseho e-shopu vyzadal déda Josef,
ktery ma dobry piehled v konkuren¢ni nabidce, a vyhodnotil nami nabizeny produkt
jako v né¢em nevyhodny. Nebo to byla blondyna BoZena a stranku bez ¢tenf zavrela,
protoZe zrovna volala Jar¢a a musely probrat jejtho nového kluka. Anebo zda to byla
pani Magda, kterou nabidka velmi zaujala, ulozila si ji do zalozek a vrati se k ndkupu
za tyden, hned po vyplaté. DokaZeme zjistit jen to, Ze jakysi navstévnik stranku nacetl
a po 37 sekundach web opustil, aniZ provedl néjakou pozadovanou akci.

Nikdo nevi presné, co, jak a pro¢ doty¢ny na webu délal. Umime zjistit jen to, Ze
tam nékdo byl, provedl cosi a Ze néjaka rucicka udélala tydlitydli. Moderni webova
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analytika ale umi stopy po chovani navstévniki mérit vSemi dostupnymi prostredky

a taky se je uci ¢im dal 1épe interpretovat. S pomoci statistiky, sociologickych prizkumi
a porovnavani trendi a zkuSenosti mezi mnoha relevantnimi zdroji po celém svété, ale
i diky spravnému propojovani zdanlivé nesouvisejicich dat a rtiznych vstupt dokaze
dobry analytik Fici nejen to, Ze v 9:06:22.376Zulu doslo k tydlitydli v sektoru alfa

delta kappa, ale také ¢astetné popsat navitévnika a rekonstruovat jeho chovani. Ze

je nejspis z Londyna, ale hodné cestuje, ma nejnovéjsi znackovy notebook a cerstvou
verzi prohliZece, Ze ptiSel z toho a toho vyhledavace s pouZzitim takové a takové hledané
fraze, Ze na webu prosel sekvenci ¢tyt stranek (pricemz na tieti v poradi se na delsi
dobu zdrzel), Ze pouZziva Facebook a hodné nakupuje; v nejsofistikovanéjsich pripadech
dokonce i to, kudy po které strance pohyboval kurzorem, kde se zarazil, kam kliknul
vahavé a kam s jistotou...

Webovd analytika neni jen nejdiileZitéjsim zdrojem informaci o fungovdni webu. Je
to zdroj jediny.

Nepodcenujme analytiku a pravidla pro jeji budouci pouZiti nastavme uz v samém
zacatku. A to i kdyZ klient o Zadnda data navStévnosti zdanlivé nestoji a jedinou metrikou
Uspésnosti mu ma byt zvySeni obratu e-shopu. Drive nebo pozdéji se urcité zacne
zajimat o to, jak rlst vic a 1épe, a to bez co nejpiesnéjsich informaci o navstévnicich
a jejich chovani nejde.

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

Jasné do zadani projektu napisSme, jaké mérici nastroje maji byt na webu nasazeny,
v jaké formé a v jaké mife budou pouzity, kdo a jak bude vysledky méfeni analyzovat
a zpracovavat. Bude vykon webu sledovat klient sdm, nebo si planuje najmout
profesionalni analytické sluzby? A piredevsim, jaké udaje jsou klicové, co se bude
sledovat nejbedlivéji a jakd hodnota se ma primarné zménit: za jak dlouho a jak
minimalné? To budou hlavni ukazatele funkénosti webu, podle nich funkénost webu
budeme navrhovat a na né se také budeme v budoucnu odvolavat.

Setkal jsem se se situact, kdy zadavatel trval na tom, Ze pro néj je klicové zvyseni
ndvstévnosti minimdlné o 200 % béhem tii mésicti, ber kde ber, kvalita a sloZeni
navstévniki ho viibec nezajimd. Trval na tom, nic o cilovych skupindch a relevantnich
ndvstévnicich nechtél slyset — a kdyZ pak marketingové ndstroje dokdzaly ndvstévnost
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skutecné nékolikandsobné (dokonce pomérné levné) zvysit a ukdzalo se, Ze pro klientovy
potreby je sloZeni ndvstévniki skutecné dost nevhodné a nedokdZe z jejich ndvstév
vytvorit ani minimdlni konverzi, byl velmi roz¢arovdn. Veéril, Ze dokdZe jakéhokoli
ndvstévnika zuZitkovat a naldkat na své sluzby, ale nebylo to tak. Ndvstévnici zkrdtka
nebyli jeho cilovou skupinou, jejich potieby se s jeho webem viibec nepotkdvaly a chodili
na néj ve skutecnosti kviili né¢emu tiplné jinému. Jedinou poZadovanou metrikou ve
smlouvé ale byl absolutni ndrist unikdtnich ndvstévnikii o 200 % oproti stdvajicimu
stavu, nic jiného si klient neprdl a realizacni firma byla z obliga.

I v pripadé, Ze je klient maximalné spokojeny s tim, Ze novy web prosté bude jenom
hez¢i a bude se libit sekretarce Marusce a to vSem postaci k maximalni spokojenosti,
upfimné doporucuji do zadani vyslovné napsat, Ze i¢innost webu nebude hodnocena
v Zddném parametru a zadavatel neoCekava Zadnou méritelnou zménu fungovani webu
(a na webu stejné potichu zapnout aspon néjaky zakladni métici nastroj).

Zadné zadani webu by se tedy v tomto kroku nemélo obejit bez jasné a srozumitelné
specifikace parametrd, co se od webu — z hlediska méritelnych idaji — ocekavj, jak
se to zméri a v jakych ¢asovych horizontech se zmény maji udat. Vcetné toho, zZe se
neocekava nic a Zadna méritelnd zmeéna neni vyzadovana. Doporucuji dat si zalezet
a mit to v zadani opravdu zretelné napsano a klientem podepsano (viz dale). Na jedné
strané tim rozhodné nic nezkazite a na strané druhé to miiZze zachranit nejeden
designérsky krk.

Technickeé specifikace

Dtilezitou soucasti naseho rozsireného zaddni webového projektu musi byt také
technické specifikace. SepiSeme sem vSechny technické parametry, které jsou do

této chvile jiz zndmy nebo které si aspon myslime, Ze pro web maji byt pravé takto
nastaveny. Mame stale dostate¢ny prostor o vSech technickych otazkach diskutovat

jak s Klientem, tak se svymi specialisty (p¥ip. se zastupci tietich stran, které se maji

na projektu spolupodilet), nas klient bude mit moznost vSechny tyto specifikace
pripominkovat, dopliiovat a ménit. Ale poté, co se s nim na znéni podrobného zadani
dohodneme a bude podepsano, mame v ruce zavazny soupis parametrd, na které se lze
v piipadé nesrovnalosti odvolat.

A% vdm bude volat rozliceny Pan Reditel, Ze chtél predvést jejich novy tiZasny web své
tchyni a désné se ztrapnil, protoZe v jejim starickém Exploreru 5 web vypadd tiplné
jinak a misto vymazlené grafiky a plynulych animaci se zobrazil jen holy text — pak

/v _vo

zaddni s vyslovnou specifikaci plné podporovanych prohliZecii jako kdyZ najdete.

Technické specifikace a limity jsou na webovém projektu v podstaté troji, vyplyvajici
z pozadavki tf{ zi¢astnénych stran:
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e pozadavky a technicka omezeni cilové skupiny

¢ limity a omezeni na strané dodavatele vyplyvajici z dohodnutého technického
feSeni

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

Nejsirsi zabér parametrd s nejveétsi variabilitou urcuje cilova skupina, budouci
uzivatelé. Zde je prakticky jen na rozhoduti nasem a naseho klienta, jak se prislusné
atributy nastavi, co uzivateltim doptejeme a co nikoli. Pole piisobnosti je zde velké
a vnéjsi omezeni zde nemame skoro Zadna (aZ na ta, ktera se tykaji zbyvajicich
dvou skupin). O to vic je ale pro funk¢nost a tispéch vysledného webu diilezité tyto
volitelné parametry nastavit pokud mozno optimalné. U kazdého z nich musime
dobfte balancovat mezi prinosem a komfortem pro klienta a mezi cenou a technickou
narocnosti realizace a provoznimi naklady.

»Zlatd stiedni cesta” je prastaré, ale dobré pravidlo, kterym zde nic nezkazime.

Kazdopadné, mame-li ur¢enu cilovou skupinu (a tu bychom v této chvili jiz méli mit
perfektné ujasnénou a popsanou), méli bychom se snazit v maximalni mite respektovat
vSechny jeji technické pozadavky a omezeni. O to vice ale miiZeme zredukovat a ofezat
vse, co nasi cilové skupiné neslouzi. Mnoho webii obsahuje spoustu libivych a vesmés
neuzitecnych véci, které ¢asto potési oko a srdce vsSech, ktefi webu neptinaseji
prakticky zadny profit — zatimco tém podstatnym, o které jde klientovi predevsim,
je jejich existence v podstaté ukradend a bez nich by web fungoval stejné dobte
(a treba snaze a levnéji). Nékdy to vyZaduje dost odvahy a zdravého cynismu, ale rozdil
v naroc¢nosti a uspote nakladi mtize byt znacny.

Pozn.: Existuje zde jedna diileZitd vyjimka, kterd miiZe (ale také nemusi) hrdt
podstatnou roli. A tou jsou tzv. opinion makeri, tedy budouci uZivatelé, kteri sice nejsou
soucasti Zddné cilové skupiny, ale jejich ndzor miiZe mit dostatecnou silu ovlivnit
minéni verejnosti a potaZzmo i uZivatelil z cilovych skupin. Média, kritici, oborovi
blogeri, celebrity atd. Otdzka, zda tuto skupinu v ndvrhu webu néjak zohledriovat, stoji
vZdy za poctivé a uprimné zvdZeni. Nakonec je to vZdy pouze na rozhodnuti naseho
klienta, ale je nasi povinnosti jej na to upozornit a zminit pripadnd pro a proti. MoZné
negativni recenze a kritiky dokdzi nékdy vyznamné ubliZit i jinak velmi vitdlnimu
projektu — ale stejné tak vii¢i nim miiZe byt naprosto imunni a dobre prosperovat bez
ohledu na to, jak mocnou siru opovrZeni na néj zddlky dsti kavdrensti intelektudlové.
ZdleZi jen na sebevédomi klienta a jeho vite v navrzeny obchodni model. Jisté riziko zde
ale bude vZdy a je chybou jej prehliZet a ignorovat.
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Rozhodnéme se véas a narovinu, zda se budeme snaZit podlézat kritikiim a médiim,
nebo piijdeme s ndavrhem Ccisté po funkcnosti a efektu.

zarizeni, kterd budou nasi budouci uZivatelé s nasim webem pouzivat. Zde velmi

zalezi praveé na cilové skupiné a cilovém trhu a odpovéd nelze nijak generalizovat.
MiiZeme narazit na velmi specifické trhy, kde je extrémné netypicka skladba popularity
prohliZze¢i — existuji regiony a cilové skupiny, kde je stile zdaleka nejpouzivanéj$im
prohliZe¢em Opera, jsou oblasti (hlavné v korporatni sféfe), kde je stéle silné zastoupent
starych verzi prohliZeci, které se obecné povazuji za vyhynulé a skoro nikdo je uz

béZné nepodporuje. Jsou cilové skupiny, kde stoji majorita navstévnosti na mobilnich
zatizenich, jsou projekty, kde lze ocekavat velkou navstévnost z chytrych televizi

a hernich konzoli, jsou weby urcené vyhradné pro korporatni stolni pocitace a mobiln{
zafizeni je skoro zbytec¢né néjak podporovat atd.

/v vo

U konkrétnich webt se mtizou oblibené verze prohlizeci, typy zatizeni, platformy
i oblibenost operacnich systémi zasadné lisit. Tyto vstupy musime dobte zvazit
a spravné nastavit, které z nich a do jaké miry budeme podporovat a jakou zvolime
strategii pro ty ostatni. Podrobnéji se tomu budeme vénovat v nékteré z nasledujicich
kapitol. Kazdopadné stejné jako mame vymezené typické postavy cilovych uZzivatelt
a budeme si pro né vytvaret uZivatelské scénare, je velmi vhodné vytvorit si paralelné
i obdobné ,technické cilové skupiny“ a samostatné scénare i pro né. Tyto technické
skupiny viibec nemuseji kopirovat skute¢né cilové skupiny, mohou se s nimi rtizné
prolinat a prekryvat — je ostatné celkem logické, Ze typicti uzivatelé déda Josef
a blondyna BoZena se mohou oba shodné prekryvat jak s cilovou skupinou stolni pocita¢
na rychlém pripojent, tak i se skupinou smartphone s pomalym pripojenim a omezenym
objemem dat. Ostatné pro oba typy cilovych skupin ve finale budeme na webu testovat
uplné jiné véci a je nanejvys vhodné s nimi pracovat samostatné.

Stejné jako mdme tri postavy typickych uZivatelii, nadefinujme si i tii typickad
zarizeni a prostredky, které budou uZivatelé nejspise pouZivat.

7y vo

Kromeé soupisu podporovanych (a nepodporovanych) prohlizect, platforem,
operacnich systémi a typt zafizeni (a definovani strategii, jak zachazet s témi
ostatnimi), si zkusme vzpomenout na vSechny dalsi technické detaily, které se naSeho
webu mohou tykat a ma smysl jejich moznym hodnotam néjak urcit miru podpory. Patii
sem obvykla rychlost pripojeni a s tim souvisejici objem dat a multimédii, velikosti
obrazkd, nastaveni cachovani, nac¢itani knihoven z vefejnych servert (CDN); pouZiti
riznych plugini a pouziti jejich alternativ (Flash, Java, 3D grafika atd.).

Pohled dodavatele a soupis jeho technickych pozadavki a omezeni je trochu jiny.
Zde musime zohlednit predevsim sloZitost realizace a technickou naroc¢nost, tedy
balancovat pomér cena/vykon. Obecné lze fici, Ze vytvotit Ize prakticky cokoli, co si
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my nebo Kklient vymyslime — ale jsou funkce levné a taky takové, co budou ve vysledku
stat miliony. Spravné a v idealnim pripadé by ndm nasi specialisté neméli nikdy rikat to
nejde, to neptijde, ale pouze to bude stdt tolik a pokud to chcete timhle zpiisobem, bude to
stdt desetkrdt vic a bude to trvat o ti'i mésice déle. A stejné bychom méli tyto parametry
prezentovat k vybéru a schvaleni klientovi: vkldddni videi z YouTube je v cené, vlastni
reSeni pro streamovdni videa vds bude stdt 300 tisic navic.

Do této Casti patti také rozhodnuti o vSech podstatnych softwarovych
a hardwarovych resenich, ktera chceme pouzit a ktera néjak vyznamné ovlivni at uz
fungovani, nebo cenu webu. Méli bychom uz v této chvili zhruba védét, jaké publika¢ni
systémy nebo frameworky se ke stavbé webu pouziji (aleponi na trovni standardni/
bezplatné nebo specidlni/zakazkové reSeni), zda a kolik bude pottreba zaplatit za
specialni doplnky a moduly, zda a jaké databaze bude potieba pouzivat, kde a u koho
budou provozovany servery, nakolik ma byt reSeni $kalovatelné, jaka cizi API a sluzby
tiretich stran budou pouzivany a v jakém rezimu atd.

Nesmime zapomenout ani na otazku poskytovani vlastnich dat tretim stranam.
Bude web nabizet obsah v néjakych verejnych publika¢nich formatech (napf. RSS),
bude poskytovat data prostiednictvim vlastniho datového rozhrani (API) a za jakych
podminek? Debaty o API mohou byt ponékud kontroverzni — pocitejme s tim, Ze
méné znali klienti se predstavé poskytovani svych dat obvykle tizkostlivé brani, i kdyz
mnohdy z toho mohou ve vysledku profitovat a neposkytnuti verejného API miiZe byt
i vyznamnou konkuren¢ni nevyhodou. Pokud mame pocit, Ze je to smysluplné, je nasi
povinnosti klientovi tuto moZnost navrhnout a vysvétlit jeji mozné prinosy a rizika.

VZdy zvazme moZnost poskytovdni obsahu a sluzeb webu i v jinych formdtech.

A konec¢né musime do soupisu technickych specifikaci zahrnout i vS§echny
individudlni pozadavky klienta. Obcas se setkdme se zvlaStnimi potfebami a zvyklostmi
jeho trhu (nestandardni formaty pro vyménu dat, neobvyklé mistni ¢i historické
zvyklosti apod.), které musime respektovat. Mnohdy se bude jednat o riizna legislativni
a oborova omezent: ptizptisobeni vystupu ¢i chovani webu riznym vyhlaskam
a zakonlim, autorskym a patentovym predpisiim, smluvnim vztahlim a zavazkim
klienta, oborovym normam a priimyslovym standardim (normy IS0, statni normy),
musime zohlednit pripadné zvysené naroky na pristupnost a pouzitelnost (standardy
WCAG nebo Blindfriendly Web hlavné u webii Gradi a instituci apod.). Tyto pozadavky
jsou obvykle jednoznac¢né dané a musime se jim bezpodminecné podiidit. O to peclivéji
musime vSechny tyto pozadavky vyslovné a podrobné do technickych specifikaci
v zadani sepsat.
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Mala prakticka vsuvka o komerci a karme

Nyni nds ¢eka do zadani pripravit i typické uZivatelské scénare, kterym se ma vysledny
web podrizovat a plnit je. Ty jsou sice soucasti zadani projektu, nicméné tohle je uz
skutecny, opravdovy design, skutecné uz zde cosi konkrétniho navrhujeme a vymyslime
— anavic je to jedna z nejpodstatnéjsich ¢asti celého navrhu. Nékdo proto podobné
relativné dilezité polozky do zadani ani nesepisuje, nebot je (zcela spravné) povazuje
za soucast resSeni. Mlize to mit své rozumné divody: jednak nemusi jednoduse chtit
davat klientovi tolik informaci prilis brzo, jednak mize za urcitych okolnosti hrozit,

Ze méné korektni klient s dostatkem fundovanych podkladii z projektu vycouva bez
zaplaceni findln{ ¢4stky za navrh a dobte pripravené zadani si necha zpracovat jinde.
Coz se samozrejmé u nasich solidnich klientii nikdy nestava — a samoziejmé se to

v praxi stalo skoro kazdému...

Jak si ale fekneme za chvili, ja jsem si zvykl (pravé z podobnych diivodii) podrobné
zadani projektu povazovat za soucast feseni a klientovi je poskytuji k jednani
a schvaleni az po podpisu smlouvy nebo alespon po sjednani nalezité ¢astky za avodni
zpracovani projektu (skicovné), pokryvajici skute¢né naklady a odvedenou praci.
Projdéte si predchozi kapitoly a spoctéte si, kolik hodin uZ jste ptripravou tohoto
projektu stravili a kolik vlastni invence uz do néj vkladate. Zadny slusny podnikatel
nebude ocekavat, Ze pro néj budete délat néco zadarmo. A pokud ano, ¢asem nejspis
zjistite, Ze té muziky za mdlo penéz ma byt ¢im dal vic, mate ,,v cené” udélat navic tamto
a ono a nakonec si budete ptat do takového projektu byvat viibec nikdy nenastoupit.
Byl jsem v téhle situaci nékolikrat a uz jsem se trochu naucil podobné varovné priznaky
odhalovat v co nejranéjsich fazich a radéji zavcasu z takové zakazky vycouvat.

Nikdy Zadnou ¢dst komercni zakdazky nedélam zadarmo, obvykle se to nevyplati.

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

Osobné jsem béhem svych profesnich zkusenosti zacal celkem vérit na karmu —
udélal jsem béhem té spousty let spoustu véci zadarmo a poskytl své sluzby a znalosti
z dobré vile tam, kde jsem véril v dobry cil, a nemyslel si, Ze by mé téch par tézce
vypocenych korun néjak zachranilo. A vite co? Ono se to vZdycky neuvétitelnou oklikou
vrati. Treba za mésic, tieba za par let. Charita, dobra vile, pomoc bliznimu, to vSe ma
své misto a nemyslim si, Ze je dobré se témto vécem néjak programoveé vyhybat. Ale
rozhodné charita nepatfi do byznysu. Klidné udélam web zadarmo pro $kolu, kde
se u¢i mé déti, nebo ddm k volnému uziti knihovnu, kterou jsem naprogramoval. Ale
v ramci komer¢ni zakazky si poctivé nauctuji kazdou hodinu své prace, kterou pro
klientv prospéch investuji. Na nekomer¢nich projektech, kterych se chci ucastnit,
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délam zcela zdarma — na projektech komerc¢nich nedélam z principu zdarma nikdy
a nic. Dva svéty, dvoje pravidla. Jejich dodrzovani se mi vyplatilo v obou pripadech.

A nyni zpét k pripravé detailniho zadani naseho projektu.

Typické uzivatelské sceénare

UZzivatelské scénare popisuji cestu budouciho typického uzivatele — neboli zastupné
postavy z cilové skupiny, kterou jsme si pro usnadnéni vytvorili uz diive — od vstupu na
web po jeho opusténi, v misté a zplisobem, které jsou pro klienta nejvice zadouci. Neni
nas$im ukolem navrhnout pouze tuto cestu od bodu A do bodu B, mnohem dtlezitéjsim
(a ¢asto podceniovanym) krokem je také spravné a realné stanoveni onéch dvou bodd.
ProtoZe on ani ten start, ani cil nejsou vzdy tak uplné jasné, jak by se mohlo zdat.

v vz

Cil je obvykle ta snazsi ¢ast. Kazdy klient ma celkem jasno, kam potiebuje své
navstévniky dovést, co maji na jeho webu udélat: nakoupit vyrobek, objednat sluzbu,
kliknout na dobte zacilenou reklamu, zapamatovat si znacku atp. Ale zacatek? Kde
se presné nachazi? Laik — a mezi né stale patii i mnoho zadavatelt — automaticky
predpoklads, ze zacatkem je logicky tivodni, domovska stranka webu. To je vrchol
logické struktury jeho webu a kde jinde by mél takovy navstévnik zacit...

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

Lidé tvorici web vétsinou predpoklddaji, Ze ndvstévnici vstoupi hlavnimi dvermi
(pr'es homepage) a obvyklym zpiisobem projdou pres halu, jidelnu a dalsi chodbu do

obyvactho pokoje — zatimco ve skutecnosti vétsina z nich rozbije néjaké okno a vpliZi
se tam ze dvora a prorazi pritom diru do zdchodové zdi.

Mezi profesiondly v oboru se od té doby vZil obligatni pfimér o vstupovani na
web ,zachodovym okénkem". To pfirovnani je pritom docela presné: ma-li byt web
pripodobnén k domu, neni zadna jeho mistnost, Zadny kout, ani ten nejzastréené;jsi
a nejzaprasenéjsi, skryt o¢im verejnosti a kdokoli do néj miize vstoupit (nebo se rovnou
probotit) v kterémkoli myslitelném i nemyslitelném misté. Pfimér s domem se proto
— treba prirodni park — ktery ma mozna sice v jednom konkrétnim misté hlavni
vstup s parkovistém a informac¢nim strediskem, na ktera se odkazuje v turistickych
privodcich, ale do kterého také vede mnozstvi turistickych tras ze v§ech moznych
smérd a kde se navstévnici potuluji po libosti, jak je pravé osud prival. A jenom nékteri
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prijedou zrovna k hlavni brané a vyzvednou si na informacich pripravenou brozuru
a orientac¢ni planek.

VZdy pr'epodklddejme, Ze ndvstévnici se octnou na webu kdekoli, nejen na
homepage.

Opustime-li pfiméry, znamena to v praxi, Ze kterykoli navstévnik se mize ocitnout
na jakékoli strance naseho webu, aniz v Zivoté vidél jeho Givodni stranu. Prisel pies
odkaz z vyhledavace, v reklamé, na socidlnich sitich, na doporuceni od ptitele nebo
nahodou a ocitl se na strance néjakého ¢lanku, detailu konkrétniho produktu, na paté
strané seznamu poloZek kategorie tfeti irovné, na kontaktnim formulaii technické
podpory, v uzivatelském féru, kdekoli. VSechna mista musi designér povazovat za
mozné startovni body a navrhnout web tak, aby odkudkoli vedla pohodlna a prehledné
oznacena cesta k poZzadovanému cili. A to jak k cili finalnimu, tak k dil¢im cilim na
kazdé strance, kterou po cesté navstivi.

Tyto dil¢i cile se obvykle skryvaji pod magickou zkratkou CTA (Call to Action, neboli
Vyzva k akci), kterou se kazdy druhy marketingovy specialista ohani jako zaklinadlem.
A je to tak spravné, dovést uzivatele k tomuto bodu, prinutit jej k pozadované akci, je
vlastné cilem a podstatou i celého nasSeho snazeni. Kdyz to celé hodné zjednodusime,
o0 nic jiného ndm — a klientovi pfedev§im — ani nejde.

Cisté pragmaticky kaZdou stranku komeréniho webu tvoii CTA a zbytek je jen
omdcka.

Tento — pro nékoho mozna prili§ cynicky — pohled je pro nas coby designéry ale
velice uzite¢ny, protoze nam velmi piesné a pro nasi praci nesmirné piinosné vymezuje
ony dva rozdilné svéty, o nichZ jsme se v této knize uz tolikrat zminili. Z pohledu klienta
je takova stranka webu jen nastrojem pro naplnéni jeho zdmérd, které zde reprezentuji
pravé CTA. A vSe ostatni kolem je pro néj viceméné nepodstatnd vypli, jejimz jedinym
ucelem je k nim uzivatele smérovat a primét je prislusnou akci provést. V podstaté mu
nemusi az tak moc zaleZet na tom, jaka ta vypln bude a jak bude vypadat, hlavni je, jestli
bude fungovat a uzivatele k CTA spravné nasmeéruje. Z pohledu navstévnika je to pak
pravé naopak: ti jsou zde primarné kvili tomu obsahu, néjaké zaméry provozovatele
webu jsou jim upfimné ukradené a jakékoli primé vyzvy k akci budou ignorovat —
ovSem jen dokud se nepotkaji s jejich vlastnimi potirebami a zaméry. CoZ je pravé tou
nejhlubsi podstatou celé designérské prace: namichat obsah, jeho formu a vzhled
takovym zpisobem, aby se na kazdé strance potieba uzivatele z cilové skupiny a zamér
klienta protly v jednom bodé — kterym je pravé CTA.

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

¢ jak ma postup navstévnika v idedlnim pripadé vypadat
e ovérujeme, zda je to v piipadé nasich vzorovych uzivatell redlné a ocekavatelné
e ovérujeme, zda bude redlné a v silach webu to zajistit

e anasledné pak teprve budeme navrhovat, jak toho konkrétné dosahnout

Prvni bod popisuji pravé zminéné uzivatelské scénare, které povétSinou pracuji
objevi, a definuji jeho idealni cestu — pres jednotlivé CTA na jednotlivych strankach
— k findlnimu cili. Dalsi dva body pak souviseji vice s definovanim zasad, principt
a pravidel na jednotlivych strankach, aby na nich c¢as a vzdalenost mezi vstupem
a dosazenim prislusné CTA byly minimalni a efektivni. Nicméné i zde miiZe byt vhodné
pripravit dil¢f uZivatelské scénére, hlavné pro vybrané hlavni a zdsadni stranky nebo
dil¢i sekvence (naptr. samostatny scénar jen pro homepage, pro typicky ¢lanek na webu,
pro objednavkovy proces v e-shopu atd.). Poslednimu bodu se naopak zatim snazime
védomé a umyslné vyhybat. Praxe ukazuje, Ze predjimat v této fazi néjaka konkrétni
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FeSeni a pracovat s napady na finalni realizaci téch pravidel, ktera teprve tvorime, byva
spis zbyte¢nou brzdou a priliSnym omezenim. Méli bychom se drzet v co nejobecnéjsi
roviné a ndvrh konkrétnich feSenf si nechat az na pozdéji. VSechny takové napady si
poznamendavejme stranou, pozdéji se ndm budou hodit. Ted' se ndm ale hodi naopak co
nejvice stupni volnosti, nechat si vSechny dvere otevicené.

Scénére jsou zakladnim méritkem pro budouci obsah i formu stranek. Jakmile jsou
dané, schvalené a odsouhlasené, vSe ostatni se jim musi podfizovat a budovat pro
jejich ucel a v jejich intencich. Co jim slouzi, bude poti‘eba podporovat a posilovat.
Co jim primo neslouzi, ale neni na prekazku, musime upozadit a tlumit. A vSe, co je
s uzivatelskymi scénari dokonce v rozporu, musi nemilosrdné pry¢. I kdyby vSichni
kolem méli pocit, Ze to je ten tiplné nejvic nejlepsi napad.

Kolik jen nadéjnych projektii zabilo priddni ,tiZasnych” prvkii a funkci, které ve
skutecnosti byly v primém rozporu s jejich cili...

Uzivatelsky scénar musi nabizet kazdé postavé co nejkratsi a nejschiidnéjsi cestu
webem. Co nejpiimocarejsi postup od piichodu na stranku po klientem kyzenou CTA.
Musi se sama nabizet, uzivatel si ji musi sdm chtit vybrat, musi byt z jeho pohledu
optimalni. Ty zakladni scénare by mély zac¢inat uz mimo nas web. Musime vychazet
z toho, co, pro¢ a jak pravé priSedsi navstévnik udélal — nejen jak se na web dostal
technicky, daleko vic nas zajima jeho motivace a zameér.

Priklad uzivatelského scénaie. Nase postava blondyna BoZena si chce vecer zajit
s kamaradkou nékam posedét a popovidat, zada do vyhledavace kavdrna Méstecko.
Zaujme ji odkaz, ktery ji privede na homepage webu klientova podniku. Zde se musi
nejprve zorientovat a oveérit si, Ze je zde spravné: musi rychle najit informaci, Ze podnik
se skute¢né nachazi v Méstecku a Ze jde opravdu o kavarnu. Tato informace ma byt
viditelné a hned na tvodni strané: Café Zrnko, Méstecko (BoZené uZz se parkrat stalo,
Ze si podobné nasla restauraci nebo obchod a az dodatec¢né zjistila, Ze se nachazi na
opacném konci zemé, a byla z toho mrzuta). V dalsim kroku se rozhoduje, jestli podnik
vyhovuje jeji predstavé. Bude se chtit podivat, kdy ma otevi'eno, co nabizi, jak se tam
dostane, jestli se ji tam bude libit. Bude hledat pfedevs$im jasné a ndvodné odkazy
(Menu, Otviraci doba, Jak se k ndm dostanete), bude si chtit prohlédnout fotky interiéru
i samotné budovy (aby ji zvenci snadno poznala). ProtoZe kavarna byva vecer plna,
méla by si udélat rezervaci: web ji na to musi upozornit a nalezité dirazné ji nabidnout
telefon, e-mail, ptip. online formula¥, kde si miiZe stlil snadno zamluvit. (Rezervace je
v pripadé restauracniho zarizeni nejbéznéjsi CTA a v§echno na webu k ni musi smérovat.)
Jako podpiirné nastroje by pak web mél poskytovat informace o své unikatni nabidce
(napt. zdkusky vlastni vyroby od véhlasného cukrdre), podporovat dojem vysoké
profesionality (strdnka o Cerstvé prazené kavé a jeji peclivé pripravé) a podporovat pocit
prijemného a pratelského prostiedi (fotografie majitelii a persondlu, vyprdvéni o tradici
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rodinného podniku). Tato ¢ast webu ma pomahat plnit dlouhodobéjsi cil vytvoreni stalé
klientely, ktera se ma do kavarny rada a ¢asto vracet.

Varianta 1a. Vyhlasené zakusky z cukrarské dilny jsou na samostatnych strankach
indexovanych vyhledavacem a jejich fotky se sdileji na socialnich sitich. Uzivatel se
tak Casto ocitne na jejich produktové strance, aniz by predtim navstivil homepage.
Proto produktové stranky musi obsahovat zakladni informace o podniku, piehlednou
navigaci na vSechny ostatni ¢asti webu, aby se i z téchto navstévniki mohli generovat
budouci hosté (nejlépe s rezervaci). Ale protoZe cukrarna nabizi i zasilkovou sluzbu,
bude specialné na strankach produktid primarni CTA na online objednavku. Ta bude pro
uzivatele, ktery prisel pfimym odkazem pravé sem, to nejpodstatnéjsi. Je dilezité zde
nalezité upozornit na snadné objedndni, zarucenou Cerstvost, kvalitni (i darkové) baleni
arychlé doruceni.

Je zfejmé, Ze uzivatelské scénaie miizeme tvorit individualné pro jednotlivé postavy
nasi cilové skupiny, mizZe byt jiny pro dédu Josefa, pro blondynu BoZenu a jiny pro pani
Magdu — ale stejné tak mohou byt scénate spolecné pro vsechny uzivatele a bude
nas$im ukolem pouze zajistit jejich funk¢nost pro jednotlivé piredstavitele cilovych
skupin, ptipadné pro kazdou z nich doplnit jiné podptlirné pomticky a marketingové
nastroje. ZaleZi hlavné na tom, jak jsou na zac¢atku nase cilové skupiny nadefinovany
a jestli se 1isi v zakladnich parametrech, které jsou pro dany scénar podstatné.

Typické technické scénare

Vedle cilovych skupin predstavujicich konkrétni osoby bychom méli mit vzdy
pripraveny také cilové skupiny predstavujici riizna technicka feseni a omezeni na
strané uzivatele. A také pro né bychom si méli pripravit samostatné technické
scénai‘e, které nam budou dulezitym voditkem pti navrhu webu. Jejich funkce se ale od
uzivatelskych scénar, o nichz jsme mluvili v predchozi kapitole, ponékud lisi. Zatimco
ty prvni zohledniuji hlavné modely chovani uzivateld, jejich potieby a preference

a podfizujeme jim obsah, vzhled a logiku webu, technické scénare maji spise funkci
kontrolni a definuji, zda a jak uzivatel web bude viibec schopen pouzivat. Cilem zde
neni konkrétni CTA, ale celkova pristupnost a pouzitelnost, zajisténi funkénosti webu za
riznych podminek.

7v.o

Z technickych scénaii budeme potrebovat nékteré zakladni parametry pro samotny
navrh rozhrani webu: obvyklé, minimalni i maximalni rozméry displeje a vlastnosti
zobrazovaciho média (velké okno na obrazovce pocitace, maly displej mobilniho
zafizeni, LCD displej, projektor ¢i TV obrazovka apod.), zptsob ovladani, jemuz se musi
podridit styl ovladacich prvki (mys, klavesnice, dotykové ovladani, ovladace chytré
televize ¢i herni konzole atp.) i parametry pro samotny obsah (moznost pouziti datove
a vykonnostné naroc¢né grafiky a multimédii, pouzitelnost netypickych pisem atd.). Ale
kromé toho parametry technickych scénart (narozdil od téch uzivatelskych) potiebuji
hlavné nasi vyvojari, ktefi budou web implementovat a technicky pripravovat. Pro né je
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to jeden z nejdilezitéjsich vstupti a zasadni informace, kterym se podrizuje volba vSech
technologii, frameworkt i technickych feSeni, s jejichzZ pomoci bude web vytvoten.

V technickych scénarich nepracujeme s fyzickymi osobami a nevytvarime vzorové
postavy. Bereme v ivahu primarné technické parametry a definujeme si typicka
zarizeni a technické prostiedky, které uzivatelé pro navstévu webu pouziji. Zajima
nas, zda uZzivatel pouzije stolni ¢i pfenosny pocitac, tablet, mobil nebo jiné zatizeni. Zda
bude relativné moderni, nebo spiSe zastaralé. Zda bude web ovladat mysi, klavesnici,
prstem na dotykové obrazovce nebo jinak. Jak velkou miize mit obrazovku a jak kvalitni
zobrazeni bude poskytovat — coZ je diileZité zejména pozdéji pro praci s barvami
a kontrasty v grafickém navrhu (projektory nebo nekvalitni LCD displeje maji maly
kontrast a prili§ svétly obsah na nich témér zmizi; naopak staré ,vypalené“ monitory
mohou mit kontrast prilis velky a tmavsi plochy se sliji do jednolitého tmavého fleku).
Zohledilujeme rychlost a kvalitu pripojeni, ptip. i mozné omezeni objemu stahovanych
dat a zvazujeme pouZziti multimédii a nabizeni jejich alternativ pro rtizné typy zarizeni
a riznou kvalitu pripojeni. Zvazujeme dostupnost vSemoznych modernich a médnich
technologii a miru jejich nasazeni — nejnovéjsi, nebo starsi, ale kompatibilnéjsi verze
frameworkd, pokrocilé vlastnosti CSS ¢i HTML, animace, vlozené fonty, vektorova grafika
— i moznost pouziti riznych pluginti (Flash, Java, 3D objekty atd.).

Zapdtrejme v paméti a vzpomeriime si na nejoti‘esnéjsi pocitac ¢i stary mobil, na
kterém jsme v poslednich letech vidéli nékoho pouZivat internet. MiiZe ho mit nékdo

v

z nasi cilové skupiny?

Nezbytnou — a v krajnim ptipadé aspoii tou jedinou — poloZkou technickych
scénai musi byt také negativni vymezeni. Tedy specifikace zarizeni a technickych
limitd, které uz prosté nebudeme podporovat. Je diilezité ho zde mit vzdy, nikdo
uz nedokaze podporovat v§echna historicka a obskurni zarizenf a prohlizece, které
se od vzniku webu objevily, takze néjakou hranici musime stanovit pokazdé. Jako
samoziejmou soucast tohoto vymezeni pak musime urcit dva zasadni technologické
fezy, tedy specifikovat zafizeni, verze prohliZecl a dalsi technické parametry, které:

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

¢ budeme podporovat jen Castetné, s urcitymi omezenimi — uzivatel bude mit
napt. méné komfortni rozhrani, zjednodusenou grafiku apod., ale ke sdélovanym
informacim se dostane

V idealnim piipadé by mél byt prvni ez témér prazdny (resp. bude obsahovat jen
naprosté extrémy) a vétSinu nepodporovanych skupin proménime ve skupinu druhou
— ktera dostane tieba jen holé HTML, ale ztistane ji alespoii minimalisticky piistup
k obsahu a prislusna CTA bude dosazitelna. Postupiim, které se k tomu vyuzivaji,
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predevsim technikam nazyvanym graceful degradation a progressive enhancement, se
dale vénujeme v jedné z dal$ich kapitol.

Rozhodnuti typu ,IE7 a starsi podporovat nebudeme” je zde naprosto klicové.

Pozn. Pochopitelné, jak se kazdy zkuSeny kodér urcité hned chystd namitat, uz

se nesnazime testovat a rozlisovat prohliZeCe podle typu, ndzvu a Cisla verze, ale

spise podle miry podpory funkci, které web k svému chodu vyZaduje. Po pomérné
kratkém obdobi koncem prvni dekddy 21. stoleti, kdy se vyrobci hlavnich prohliZecii
konecné jakZ takZ shodli na urcitych standardech a vypadalo to, Ze skoncila nékdejsi
neprehlednd skrumdz stovek riiznych prohliZecii a jejich verzi s riiznymi libiistkami

a zndmymi chybami — o kterych se psaly samostatné knihy, pro néz existovaly
specializované weby a kdy se kaZdy kodér pysnil vlastni sadou vychytanych trikii

a obezlicek, aby je obesel a zajistil fungovdni webu v maximdlni mnoZiné zarizenit

— se rdzem a neocekdvané vyrojila tiplné novd, jesté neprehlednéjsi skupina
prohliZecii a zarizeni na diive neexistujicich platformdch: mobilnich zarizenich,
hernich konzolich, chytrych televizich apod. Zddlo by se, Ze jsme zase tam, kde jsme
byli. JenZe ackoli celkové mnoZstvi zarizeni a verzi prohliZecii na trhu je mnohem

vétsi nez kdykoli predtim, je situace ve vysledku mnohem lepsi — a to hlavné v tom,

Ze vSechna ta zarizeni jsou ve skutecnosti vSechna postavena jen na dvou tiech
zdkladnich vykreslovacich strojich, které zpracovdvaji obsah strdnek v podstaté stejné
(halelujd!). Lisi se tak jen v detailech a hlavné v miie podporovanych funkci, zpiisobem
zobrazeni a ovldddni. Dnes jiZ tedy nepotiebujeme rozliSovat, zda web béZi na pocitaci
s prohliZzecem IE5 nebo Netscape 2.x a resit, jak ktery z nich zpracuje kterou HTML
konstrukci pouZitou ve strdnce, a nemusime pro kazdy z nich vétvit kéd a podsouvat
mu jeho specidlni verzi. MiiZeme se pomérné dobre spolehnout na to, Ze stejnou véc
zpracuji v§echny prohliZece viceméné stejné a budou se lisit pouze v tom, jak ji budou
prezentovat s ohledem na dostupné technické prostiedky — velikost displeje, podporu
Flashe nebo dotykové ovldddni. To je pro kodéry obrovskd tileva a predevsim prileZitost
pro stdle intenzivnéjsi pouZivdni hotovych r'esent, predpripravenych knihoven

a univerzdlnich frameworkii.

Soupis technologickych scénart by mél mit tedy nejméneé tii polozky — radéji ale
aspon Ctyti, kdyz rozdélime typické uzivatele na ty, ktefi pouZzivaji pocitac, a na ty
s néjakym mobilnim zatizenim. Uved'me si takovy bézny piiklad:

o Typicky uZivatel s pocitatem — bude plné podporovano. PouZiva relativné moderni
prohlize¢ (IE10+ nebo bézny Chrome, Safari, Firefox ¢i Operu), zobrazitelna
velikost stranky je nejméné XxY pixeld, ovladani mysi nebo trackpadem. Ma rychlé
pripojeni bez vyraznych omezeni na datovy tok a objem, umi zobrazit Flash a video.
Podporuje webova pisma a vektorovou grafiku i nejpouzivanéjsi multimedialni

technologie. VSechny funkce webu jsou dostupné a zobrazené v navrZzeném
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grafickém designu. Pozn.: Nutna je plna podpora prohlizece IE10, ktery ma stale
silné zastoupeni v cilové skupiné.

e Typicky uzivatel s chytrym telefonem/tabletem — bude plné podporovano.
Pouziva pomérné moderni zarizeni, podporuje moderni technologie HTML, CSS
a Javascriptu véetné animaci a webovych fonti. Multimédia mohou byt pro néj
datoveé naroc¢ng, proto se odesilaji pouze na vyzadani. Nepodporuje Flash ani Javu.
Ovladani je dotykové a displej mensi, typicky vertikalné orientovany. VSechny
funkce webu jsou dostupné, design mtize byt zjednoduseny a prizpisobeny mensi
obrazovce. Pro $irku stranky mensi nez X pixelti se pouziva responzivni reSeni
a tfisloupcovy obsah stranky se piesklada do dvousloupcového (az do Y pixeli)

a pro stranky mensi nez Z pixelt do jednosloupcového usporadani.

e Uzivatelé s prohliZe¢i minulé generace, IE 7 aZ 9 nebo starsi verze jinych béznych
prohlizeci a prohlizece bez podpory Javascriptu — bude ¢astecné podporovano.
Tato skupina bude schopna zobrazit veskery podstatny obsah webu alepon
v alternativni podobé a uzivatel musi dosahnout na vsechny klicové CTA.

e UZivatelé s prohliZeci star$imi nez IE7 a jinymi méné béZnymi prohlizeci —
nebudeme podporovat. Po nacteni stranky musi probéhnout test na podporu
boxmodelu, fixniho pozicovdni a vytvoreni canvasu, a pokud prohlize¢ nevyhovuje,
zobrazi se uzivateli zprava, Ze web pro jeho zarizeni neni podporovan.

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

/kouska rovnice

Pred dokoncenim zadani a jeho predlozenim zadavateli ke konzultaci, ¢i dokonce
schvaleni musime nejprve provést jeho kontrolu. Ovéreni. Zkousku, zda piedlozené
feSeni uz v hrubych obrysech vyhovuje ptivodni pozadované rovnici. Matematicky
FeCeno, jde vlastné o soustavu dvou rovnic, nebot jsme postupné dospéli k tomu, ze

s tou zakladni, uzivatelsko-zadavatelskou si vlastné nevystac¢ime. Prinejmensim musi
jak vysledné feseni, tak jiZ samotné zadani vyhovovat dvéma vztahiim soucasné:

¢ z3jmy klienta se potkavaji s potfebami cilové skupiny

¢ funkce webu odpovidaji technickym parametrtim zarizeni na strané uzivatelti

Jinymi slovy, dosadime-li do uzivatelského scénéare personu predstavujici typickou
postavu z cilové skupiny a souc¢asné dosadime-li do technického scénare typické
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zafizeni, bude to fungovat? Tedy uspokoji uzivatel svoje potieby a zaroven naplni
klientovy cile? A dokaze pritom uZzivatel zobrazit a pouzivat web takovym zptisobem,
jak si on i klient predstavuji?

Tyto parametry musime béhem tvorby webu neustale provérovat a musime je také
ovérit uz na samém zacatku, na urovni samotného zadani. Velka spousta chyb vznika
totiz pravé zde. U mnoha nefunkénich webt po diikladné analyze mtizeme zjistit, ze
nejspi$ uz samotné zadani bylo $patné definovano. Ze a¢ byl web mo#na zpracovan
velmi precizné, kreativné a ptivabné, presné podle zadani, tak presto nefunguje — a to
praveé proto, Ze mohl existovat urcity zasadni rozpor uz na urovni vstupnich informaci
a nikdo si jej nevsiml. V zadani se mohly objevily pozadavky, které:

e Sly naruku zajmim Kklienta, ale byly v rozporu s potiebami uZivatelti
o perfektné vyhovovaly uzivateltim, ale $ly proti kone¢nym zdmértim zadavatele

e vyznamné mnoZzstvi uzivatelli nedokazalo vyuzit potencial webu dostupny jen
vybrané skupiné

Projdéme si proto v této fazi vSechny informace, které mame o klientovi a jeho
cilech (zaméreni firmy, trzni prostredi, konkurence, zaméry, dlouhodobé plany)
a o potencialnich klientech (cilové skupiny, typické postavy, trzni niky) a peclivé je
porovnejme s tim, co jsme zatim o budoucim webu sepsali. Porovnejme své predstavy
0 budoucim feSeni a jeho predpoklddanou technickou naro¢nost s predpokladanymi
typickymi zarizenimi a jejich moZnostmi. Budou si uzivatelé schopni prohlizet
produktova videa? A budou si je viibec chtit a moci poustét? Budou pro né zamyslené
reklamni formaty inosné? Neodradi je do té miry, Ze pljdou radéji jinam, nebo si
dokonce nainstaluji blokovac reklam? Budou pro né platebni kanaly snadno pouZitelné,
platebni modely akceptovatelné? Nebude typicky uZivatel pouZivat mobilni zarizeni
a zobrazené stranky pro néj budou prilis velké a budou se netinosné dlouho nacitat?
Pokud se nasadi ona désné cool moderni technologie, o které pravé vsichni mluvi,
neprodéla na tom klient i kalhoty?

Ovéi'me si, Ze zaddni odpovida oc¢ekdvanim z perspektivy zadavatele i moZnych
uZivatelii.

V tomto momenté prichazi také chvile pro nase prvni velké funkcionalistické
rezani — kterych bude (nebo by aspoii mélo byt) béhem vyvoje jesté spousta. Je nasi
ulohou, a dokonce nasi povinnosti v této fazi navrhu poctivé a bez zbyte¢nych emoci
(a proto nemilosrdné) ofezat z navrhu vSechny zbytecnosti. Veskery budouci design,
libivé funkce a zbyte¢né ozdoby nesmi jit proti podstaté a funk¢énosti webu. Cokoli,
co nepodporuje snadné pouzivani webu, co ztéZuje prichod typickymi scénari, musi
nekompromisné pry¢.
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Nékdy je velmi tézké se loucit se vSemi témi skvélymi napady, které se zpocatku
zdaly byt skvélé a mély mozna byt i zlatym hiebem celého webu. Ale pokud je nase
zkouska spravnosti oznaci za chybné, nebo dokonce kontraproduktivni, musime najit
silu je odstranit nebo aspon nahradit né¢im vhodnéjSim. Funk¢énost a spravnost zkousky

je podstatnéjsi nez jakékoli osobni dojmy a pocity, nez vkus nas a naseho klienta.
Musime se podridit funkci.

Rozhodovani libi/nelibi je v designu irelevantni.

Kazda véc se vzdy nékomu libi a nékomu nelibi. A v designu predevsim se néjakou
libivosti nesmime nechat zmast. Velmi ¢asto se vkus naseho klienta (dokonce i nas)
muze se vkusem cilové skupiny rozchazet, a to i velmi zasadné. Jenze vkus budoucich
uzivateld je pro vysledek naprosto rozhodujici a skutecnost, Ze se néco libi ¢i nelibi nam
nebo zadavateli, nesmi hrat Zadnou roli — pokud je to v rozporu s tim, co se libi/nelibi
potencialni cilové skupiné.

Je nezbytné oprostit se zde od emoci. Jde-li ndm o efektivitu a profit, vZidy a zdsadné
v designu musime pracovat jenom se vkusem, zajmy a pozadavky cilové skupiny —
a nikoli se vkusem svym ¢i naseho klienta. Ostatné jednou z nejtézsich tloh kazdého
designéra je vysvétlovat klientovi, Ze chapeme, Ze ti riiZovi ponici se jemu (a nam uz
teprve) viibec nelibi a jsou nam vlastné i docela odporni, ale Ze jsme si pFitom jisti, Ze
cilova skupina Blondyna BoZena na né klikne a uskute¢ni nakup o 400 % vic, nez kdyby
tam byly ty sofistikované mondrianovské vzory, ze kterych jsme oba naprosto uneseni...

Odstrariovani nevhodnych ,, dobrych ndpadii“ ze zaddni je velmi tézky iikol.

Pokud jsme si jisti, Ze naSe podrobné zadani jiz dobie popisuje skute¢né zameéry
klienta (a eliminovalo ty domnélé), definuje dobre cilovou skupinu a jeji pottreby,
peclivé specifikuje technické prostiedky oc¢ekavanych uzivatelt a pro klienta Ginosné
moznosti budouciho webu — a Zadné z téchto parametri nejsou navzajem v rozporu —
muzeme zadani predlozit klientovi ke schvaleni. V opacném piipadé, nebo mame-li
o nékteré soucasti jen vazné pochybnosti, projdéme si nacrtnuté specifikace znovu
a znovu a zkusme najit polozky, které miizeme zmeénit ¢i odstranit a zadani spravné
vybalancovat. Nebojme se jit na samu dien a podstatu nékdejSiho domnélého zadani:
nejsou vyjimkou pripady, kdy klient ptivodné poptava vytvoreni sloZitého e-shopu,

a pritom idedlnim reSenim jeho problému se ukaze jen cilené rozesilani ¢tvrtletniho
newsletteru. Nebo naopak...

Nebojme se uzivateli nabidnout i FeSeni, které podle naseho nejlepsiho presvédceni
resi jeho skutecné potieby i iplné jinak, nez byly jeho plivodni pozadavky. Vratme
se o par kapitol zpét a vzpomenme si na projektovou mezeru a na to, jak malo sice
tieba vime o klientové byznysu, ale jak mélo zase on mozna vidi do problematiky
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online obchodovani. Nebojme se prijit s né¢im tuplné jinym, nez klient — mozna ve
své neznalosti oboru — ptivodné pozadoval, pokud jsme presvédceni, Ze nase feSeni
muzZe mnohem lépe vyhovovat zadani onéch pocate¢nich rovnic. Pokud bude trvat na
svém, pokud i pres naSe odborné a fundované argumenty bude poZadovat realizaci své
plvodni predstavy, samoziejmé mu vyhovime. Ale je nasi povinnosti nabidnout mu

i jiné moznosti, nez si vilbec dokazal na zacatku predstavit, paklize je sami objevime
a vérime v jejich vétsi Zivotaschopnost. Nebojme se plivodni klientovy piedstavy
dokonce zcela ignorovat a nabidnout mu i plné odlisné reseni, kdyZ najdeme takové,
které vyhovi jeho skute¢nym (a tieba nevyi'¢enym) zamérim lépe nez ona laicka
predstava, s niZ za nami ptivodné priSel. Pokud nas navrh vyhovi vS§em pozadovanym
rovnicim nejlépe, je nasi povinnosti jej klientovi nejen nabidnout, ale i vysvétlit

a pokusit se ho presvédcit o jeho vyhodach a prinosech.

Schvéleni zadani klientem

Mame-li kone¢né pohromadé vsechny specifikace projektu a sami u nich vnitiné citime
soulad ve vSech parametrech a shodu mezi tim, co povazujeme za skute¢né pozadavky
zadavatele a potieby jeho cilovych skupin, shodu mezi tim, co uzivatelé budou chtit

a schopni pouzivat a co jim dokdZeme poskytnout — pak je miizeme s klidnym
svédomim sepsat do podrobného zadani a piedlozit klientovi k odsouhlaseni.

Tento dokument bude zdsadnim mixem dvou typt informaci:

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

e ndaznaky feSeni — tj. polozky jako Web pobézi na platformé WordPress nebo
srovnatelné nebo ProhliZece IE6 a starsi nebudou podporovdany

Ve vlastnim z4jmu zde chceme mit sepsano a nasledné klientem potvrzeno vse, co
zatim o projektu vime, pripadné si myslime, Ze vime.

Snad u kazdého projektu jsme aZ nékdy v pozdnich fazich ndavrhu narazili na néjaké
nedorozumeéni se zadavatelem. A ja si vZidycky nepiil nic jiného, nezZ aby si toho
byval nékdo vsimnul uz v zac¢datku a napsal to do zaddni.

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

Pokud to je mozZné, pripravujme zadani postupné, prochazejme s klientem i dil¢i
kroky — prodiskutujme a nechme si priibézné schvalovat samostatné seznam jeho
cild a priorit, definice cilovych skupin, seznam jejich zdjma a potteb, typické postavy,
technické specifikace atd. Predevsim polozky, na kterych zaviseji dalsi kroky, je dobré
mit zafixovany co nejdrive, protoZe pripadné zmény v nich mohou mit dalekosahlé
nasledky v mnoha naslednych krocich, které z jejich predpoklad@ vychazely. Tzv.
zavlecené chyby neznaji jen programatori, existuji i v designu a projektovém fizeni.

A stejné obtizné se hledaji a odstranuji.

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

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

Jak z uvedeného plyne, do této ¢asti projektu, kterou z mnoha dobrych ddvodt stéle
nazyvame zadanim, miizeme investovat jiz pomérné dost prace, ¢asu a invence. Nikdo
svépravny ji proto nemize délat zadarmo. Zpracovani rozsifeného zaddni (¢i podrobné
specifikace) webového projektu je jiZz soucasti zpracovani zakazky a vénujeme se mu
az po jejim definitivnim uzavieni, podpisu smlouvy, objednavky ¢i jiném, pro vsechny
strany zavazném ukonu. Ale vzdy si v ur¢itém misté najdéme ten spravny fez, po néjz
budeme svou préci stéle jesté povazovat za analyzu, vyzkum a uprestiovani zadani
(a od néj dal jiz za vlastni realizaci), a v daném misté v§echny své poznatky, domnénky
a predpoklady sepiSme, prodiskutujme a nechme si zavazné schvalit klientem. Forma
uz zaleZi jen na nas a na rozsahu a povaze zakazky. Nékdy staci jen ustni dohoda, ¢asto
odsouhlaseni v e-mailu, nékdy je potreba formalni podpis zdvazného dokumentu.
Podstatné je mit v ptipadé spornych otazek v budoucnosti dostatetné padny a nécim
podloZeny argument, Ze jsme vychazeli z konkrétnich fakti a zadani odsouhlaseného
klientem.
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Obsah podrobného zadanf projektu

Definovani projektu jsme vénovali pomérné hodné kapitol této knihy. A nikoli zbyte¢né:
upiimné jsem presvédcen, Ze tato ¢ast prace na webovém projektu je tou nejzasadnéjsi
a pohtichu také tou z nejvice podcenovanych. Pokud bychom méli neomezeny ¢as

a neomezené prostiedky, méli bychom na ni spravné stravit viibec nejvic ¢asu. Korektné
a co nejpodrobnéji definované vstupni informace v podstaté urcuji feSeni, a je-1i zadanf{
skute¢né detailni, diikladné a presné, samotny navrh — a obvykle i implementace

— se pak vyloupnou samy a celkem snadno. JenZe nas ¢as ani prostiredky nikdy
neomezené nejsou, proto opét musime dobte balancovat a spravné je rozdélit umérné
predpoklddanému celkovému objemu prace. Obecné bychom v§em témto tivodnim
analyzam, prazkum@m a zjiStovani informaci neméli vénovat vic nez cca tfetinu

(a ani v krajnich pripadech urcité nikdy vic nez polovinu) ¢asu celkem straveného

na zakazce; ale nemélo by to byt ani moc malo. KdyZ se probiram paméti na posledni
realizované projekty, kde jsme se ivodnim analyzdm a podrobnym specifikacim
vénovali, vychadzi mi tento ¢as v priiméru na 20-25 % celkového objemu zakazky.

Ten celkovy objem zakazky méjme vzdy na paméti. ProtoZe vSechny ty drive zminéné
kroky a obsah té spousty prechozich kapitol mu musime prizpisobit. Jakkoli to mtize
vypadat jako velké mnozstvi prace a informaci, které musime dat dohromady, nesmime
to zase ,pretapnout” a stravit na projektové pripravé vétSinu svého ¢asu. U malych,
drobnéjsich zakazek (feknéme standardni mensi firemni prezenta¢ni web) to celé
byva otazkou nejvyse par hodin. U velkych projekti se ale miize klidné jednat o tydny,

s mnozstvim dil¢ich jednani a vyjednavani s klientem a dohadovani se o spousté

detailli. Tento dlikladny soupis podrobného zadani projektu ani nepteceniujme,

ale ani nepodcenujme. M4 svou diilezitost, a kdyZ ho zanedbame, mtiZe se nam to
osklivé vymstit na vicepracich a mnohonasobném zbyte¢ném predélavani detailti

(kdo z nas tam nikdy nebyl?) — ale stejné tak pohoiime, kdyZ tento krok prestielime

a investujeme do néj az prilis Casu a prostiedki. Ty nam pak budou chybét pro nasledny
navrh a samotnou implementaci.

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

Jak tedy vlastné to podrobné zadani, ona tolikrat zminovana specifikace ma vlastné
vypadat? Naprostym zakladem a tou uplné minimalni verzi specifikace je prosté
vlastnimi slovy zopakovat obsah ptivodniho zadani od klienta s dovétkem ,Je to tak?*
To je naprosté minimum, co musime udélat vzdy, i kdyZz se jedna o mikrozakazku,
kterou mozna vyiesime béhem chvilky. Kazdy ¢lovék ovsem uvazuje jinak a stejna slova
Casto znamenaji pro kazdého néco jiného. Nasim veledtlezitym tikolem je tedy ujistit
se, Ze jsme ona klientova slova pochopili spravné, Ze oba mluvime stejnym jazykem
a o tomtéz. Priklad pribéhu specifikace takové mikrozakazky:
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Klient: Mame nové logo, potiebuju ho na webu vyménit. Soubor prikldddm.

Designér (Kklienta a jeho stavajici web uz zn4, otukavaci a prizkumnou fazi
prreskakuje; a protoze je zkusSeny, vSechny potrebné kroky definovani projektu
provede v hlavé béhem par sekund): Rozumim. PoZadujete po nds zpracovdni
priloZeného wordového dokumentu do grafického formdtu pouZitelného pro logo na
webu; vytvoreni velkého loga na tivodni stranu, mensi verze do zdhlavi vsech ostatnich
Sablon na celém webu, Cernobilé verze pouZité v patickdch; vytvoreni sady ikon webu
(stdvajici favicons vychdzeji z ptivodniho loga a musi se zménit) a jejich nahrazeni ve
vSech Sablondch, otestovdni a ndsledné nasazeni na ostry web. Je to tak?

Pozn.: ProtoZe staré logo pouZivdte také v newsletterech, jejichZ Sablony jsme vdm
kdysi pripravili, na vsech tictech socidlnich siti a na firemnim blogu, soudim, Ze bude
potreba jej vyménit také tam. Pokud to budete chtit také od nds, doporucuji to vyclenit
Jjako ndsledujici samostatny krok, na jehoZ detailech se jesté domluvime. Souhlasite-
-li, poZddal bych vds, abyste se mezitim pokusil vzpomenout si a sepsat vSechna dals{
mista, o kterych vite, kde staré logo pouZivdte, abychom na néco nezapomnéli.

PovsSimnéte si, jak takova rozmyslena specifikace ze zdanlivé trividlniho tikonu udéla
smysluplnou zakdzku nejspi$ na nékolik hodin. Spousta méné zkusenych designéra
na ptivodni pozadavek obvykle zareaguje ve stylu Jo, jasné, Zddny problém — nicméné
pak vSechny vyse uvedené ukony stejné absolvuje a jenom skrze zuby proklina klienta,
kvtili jaké blbosti stravili biihvikolik hodin praci zadarmo nebo ,za hubicku“. Skutecnou
praci na skutecné zakazce. Ta ovSem jejich vlastni vinou formalné neexistuje. A klient
ma pritom (ze svého laického pohledu opravnény) pocit, Ze se jednalo o marginalni
drobnost, ktera nds stala tfi minuty prace a nestoji ani za fec...

P

Bystrejsi Ctenari jisté postiehli, Ze jsme zde narazili na ukdzkovou projektovou
mezirku — malou, ale pomérné typickou: klient nerozumi naSemu oboru a nema ani
mlhavou predstavu, co vS§echno jeho pozadavek obnasi. A bylo zde nasim tikolem
mu pomoci tu mezeru premostit a skutecny rozsah a slozitost jeho zadani vysvétlit.
Zde pomérné snadno prostiednictvim oné minimalni specifikace, kdy jsme neudélali
nic jiného, nez Ze jsme si rozmysleli, co z naseho pohledu jeho pozadavek znamen3,
a vlastnimi slovy jsme jej klientovi pretlumocili. A on jej bud'to odsouhlasi (a poucen
nebude mit problém nam téch nékolik hodin nasi odborné prace zaplatit), nebo si

uvédomi, Ze za tolik prace to vlastné nestoji, a realizaci si rozmysli.

Zpresiiovanim zaddni se branime délat cokoli zadarmo a zbytecné.

Je vidét, jaké dilisledky m4, kdyz na podrobnou specifikaci rezignujeme i v pfipadé
takové miniaturni zakazky. Co teprve vSechno miiZe nastat a jaké dlisledky to bude mit
u zakazek vétsich, netkuli u téch opravdu velkych... Ostatné pro piiklady mizeme zajit
do kteréhokoli webdesignérského studia nebo se zeptat svého zndmého webdesignéra
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— urcité jich vysype z rukavu nepocitané. Sam bych jich mél na dlouhé zimni vecery...
Ale chybami se ¢lovék uci a dnes uz radéji nedélam ani tu nejmensi zakazku bez

prislusné sepsané, dohodnuté, klientem odsouhlasené a co nejpodrobné;jsi specifikace.

VétSina projektd je ale pirece jen mnohem vétSich. Zde uz si s prostym komentovanym
opakovanim klientova zadani nevystacime. Obsah podrobné specifikace pak musime
dale zjemnovat, ¢lenit a rozsirovat umérné velikosti a ndrocnosti zakazky.

Dal$im logickym stupném je zapracovani vystupti z ivodniho rozhovoru, dotazniku
¢i kontrolniho seznamu, pokud jsme je v pripravné fazi projektu pouzili. Paklize
jsme klientovi predloZili k vyplnéni dotaznik (nebo jsme jej spole¢né vyplnili béhem
uvodnich jednani nad projektem), je nezbytnou soucasti podrobné specifikace projektu
také ten — opét pretlumoceny nasimi slovy, tak, jak informace v ném sdélené chapeme
my. Zakladni informace o projektu, cilovych skupinach, popis uzivatelskych postav
a vzorovych technickych reseni, které jsme podle nich nadefinovali, nase interpretace
popisu trzniho prostredi a konkurence; popis toho, jak my chapeme vSechna uvedena
technicka a obchodni omezeni a pozadavky.

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

Pripravme se na to, Ze takové vytvoreni podrobné specifikace projektu nebude
skoro nikdy hladké a snadné a nevznikne na prvni dobrou. Pocitejme s urcitou fazi
zpresiovani, vysvétlovani a vyjednavani. At uz pijde jen o to, najit spole¢ny jazyk
a ujasnit si, Ze mozna vlastné mluvime o tomtéz (coz je asi nejcastéjsi ohnisko moznych
nedorozuméni), nebo o vysvétlovani a presvédcovani klienta, v ¢em jsou jeho ptivodni
predstavy tézko realizovatelné, rizikové nebo problematické. Jen opravdu vyjimecné
se stane, Ze po vSech uvodnich fazich sepiSeme podrobné zadani projektu ze svého
pohledu, predlozime je klientovi, on fekne , Oukej.” a specifikaci podepise. Daleko

Castéjsi bude nékolik kol jednani, vysvétlovani a hledani spravnych sty¢nych bodd.

Zde lezi jedna z dalSich stéZejnich profesnich schopnosti kazdého dobrého designéra.
Ten skutec¢né kvalitni a odborné zptsobily dokaze spravneé rozlisit body, kde je namisté
potlacit vlastni ego a prizptsobit se klientovym pozadavkiim, a mista, kde je nezbytné
klientovi je vymluvit a snazit se presvédcit jej o platnosti svého odborného nazoru.
Nicméné rikat, Ze nemame nikdy realizovat z naseho pohledu nesmyslné véci, na
kterych klient trva, by bylo prili§ zpupné a namyslené — prece jen jako designér pouze
poskytujeme sluzbu klientovi a nejsme nez nastroj k realizaci jeho zaméra. Ale je urcité
spravné a nezbytné takové véci podstupovat az poté, co jsme klienta jasné a zretelné
seznamili s tim, Ze podle naSeho odborného nazoru a podle naseho nejlepsiho védomi
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a svédomi je jeho pozadavek pochybeny, Spatny ¢i nerealny a jaka nese mozna rizika.
Teprve poté, co klient na svych pozadavcich poucené trva, je mizeme/musime (chtice-
nechtice) zahrnout do zadani projektu a vychazet z nich. Nicméné vSechny piipadné
dtsledky pak nese na svych bedrech uz klient, my jsme udélali, co jsme museli a co
bylo v naSich silach. A mame-li nalezité dokumentovano, Ze prislusny pozadavek byl
vyslovnym pranim klienta, které bylo v rozporu s nasim doporucenim, jsme v piipadé
problému nejen z obliga. Dokonce si u klienta mozna vyznamné zvysime odbornou
prestiZ a naptiSté snad uz na nase doporuceni da.

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

Je namisté podotknout, Ze vytvoreni a odsouhlaseni podrobného zaddni nemusi byt
nutné jednorazovou zalezitosti. V nékterych pripadech, a to predevsim u rozsahlejsich
projekti, miiZze byt rozloZeno do nékolika ¢asti, specifikace projektu mize byt
vicekrokovd i vicestupriovd. Tedy rozlozend jak do $irky, kdy budeme postupné definovat
jednotlivé dil¢i ¢asti projektu a jiné, které nejsou zrovna aktualni, nechame na pozdéji
— tak i do hloubky, kdy po vzajemné dohodé s klientem budeme postupné definovat
jednotlivé parametry nejprve obecnéji a s postupem casu si dohodneme specifikace
stale detailnéjsi. V nékterych pripadech ma takovy postup své opodstatnéni — hlavné
pravé u téch velmi rozsahlych projekt, kdy mtze byt neefektivni ¢ekat na rozhodnuti
o nékterych marginalnich detailech, zatimco na jinych castech projektu se mezitim jiz
muze alespon v hrubych obrysech pracovat. Je ovSem nezbytné si v téchto pripadech
v ramci zadani s klientem dohodnout a odsouhlasit vSechna piislu§nd omezeni a iroven
detaild, kterym se nelze zatim vénovat, i nasledny postup doplilovani a zpiestiovani
zadani. Uvadim to zde jen jako uptesnéni pro piipady onéch opravdu rozsahlych
projektti, kde takové postupné dopliovani zadani mize davat smysl (i pres vSechna
rizika, ktera to s sebou nese) — u naprosté vétSiny mensich a stredné velkych zakazek
ale budeme chtit mit ucelené zadani dohodnuté a schvalené najednou a na jednom
misté. Pokud povaha projektu néjaké postupné, dilci specifikace vylozené nevyzaduje,
takovému postupu se vyhybejme a snazme se vzdy vytvorit a s klientem odsouhlasit
zadani projektu najednou, v jednom uceleném dokumentu.
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/acind vlastni navrh

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

Ted potrebujeme uZ jen tu posledni drobnost: vymyslet jak. Web skute¢né navrhnout
do vsech detailt.

Mala vsuvka o metodé designérské prace

Obvykly postup prace designéra spociva v generovani rady pokust a omyl, je neustale
opakovanou sekvenci vytvareni mnoha napadi a jejich variant, z nichz vykrystalizuje
jeden ¢i nékolik pouZitelnych a ostatni se zahodi. Vytvareni nepovedenych pokusi

a napadt urcenych k zmuchlani a zahozeni do kose je nedilnou sou¢asti navrhovani

a nesnazme se jim vyhybat. To nejlepsi jen malokdy vzniklo z prvniho napadu. A i kdyz
mame nahodou prave pocit, Ze nas hned napadlo to nejgenialnéjsi reSeni, a jsme si jisti,
Ze nic lepstho uz vymyslet nemtiZeme, stejné si aspoii pro potadek par téch navrhi do
koSe poctivé udélejme. Nejlépe s néjakym odstupem, aspoii se na to vyspéme. Rdno
moudrejsi vecera neni hloupé prislovi. A pokud opravdu dal$i nase napady budou uz jen
horsi a zahodime je, vyborné nam poslouzily k potvrzeni nasi pivodni domnénky. Bez
tohoto dikazu bychom si nemohli byt nikdy jisti. A dost mozna aspon néjaky zajimavy
detail, drobnost ¢i jiny postup nakonec ve vysledku pouZijeme.

Velky odpad a hromada nepouZzitych ndvrhii jsou v designu dobré a diileZité.

I kdyz zname priblizné vkus a predstavy naseho klienta, pii samotném navrhu
bychom na né neméli azZ tolik brat ohled. Vlastné jediné, co by nas mélo trochu zajimat,
jsou pripadna negativni vymezeni, pokud nam je klient sdélil: musi se to lisit od
konkurenta X, nesnasime rtizovou, nechceme tam zadné komentaie uzivatelli atd. — ale
i ta berme spiSe s rezervou a jen jako nepovinné omezeni. Ukaze-li se, Ze néjaké bajecné
feSeni, které nds napadne, fesi klientovo zadani skvéle i navzdory témto pozadavkim,
méli bychom se je snazit prosadit a klientovi pokusit vysvétlit.

Nebojme se nechat svou fantazii rozletét bez omezeni.
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FRUNT NAVEH . TO0 UBE.

Napady vzdycky mizeme proskrtat a redukovat dodatec¢né, neni dobré aktivovat
néjaké brzdy uz v samém zacatku. Az prilis asto se ukazuje, Ze spousta moznych
omezeni byly tieba jen predsudky, které zbytecné branily pouziti navrhu, ktery by
byval mohl fungovat mnohem lépe a efektivnéji. A mnoho napadi, které z néjakého
diivodu nakonec prece jen nelze pouzit, se da pretransformovat do né¢eho podobného,
funk¢niho, pripadné nas mlze inspirovat tam, kde by nas podobné detaily ti'eba ani
nenapadly. Budme v designu radéji odvazni a nechavejme fantazii co mozna neomezeny
rozlet — a teprve pak své rozevlaté napady podle potreby redukujme, orezavejme
a pritesavejme do prislusnych mezi. Pfinese to obvykle mnohem lepsi vysledky, nez se
zpocatku drzet pii zemi a napady pak podle potfeby dodatecné nafukovat a doplacavat.

designu, pti navrhovani vzhledu, grafiky, multimédii. Ale nenf nikdy od véci ji — alespoii
v primérené mife — pouzivat ve vSech fazich projektu, od zakladniho navrhu obecnych
principti pres navrhy technickych resSeni az po zavérecny vizualni design.
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Definovani principu

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

Musime stanovit priority, aby se prislusna cilova skupina dostala co nejdrive k jadru
sdéleni, aby uzivatel nemusel dlouho hledat to, co je pro néj podstatné, a pritom nebyl
zbyte¢né zahlcovan informacemi, které jsou pro néj zcela neuzitecné. Az nepiijemné
Casto mlzeme narazit na weby, které na nejvyznamnéjsim misté sdéluji informace
oslovujici tieba jen nékolika malo uZivatel a miliony dal$ich se snazi marné pochopit,
jestli se jich to néjak tyka, a pak o to déle hledaji to, co je skute¢né zajima...

Tento krok je takova trochu opomijena Popelka. Neni pro vysledek zcela klicovy,
obvykle zde nemiiZeme pokazit néco naprosto zasadniho (jako tfeba chybné
nastavenym zadanim). Pokud jej opomineme nebo udélame $patné, miize poiad
vzniknout web v mnoha ohledech dobry a funkéni. Nicméné to, co zde riskujeme, je
nekonzistentnost a chaoti¢nost. Miize vzniknout web, jehoz jednotlivé Casti plisobi
nesourodé, kazda s uzivatelem komunikuje jinym jazykem, uzivatel je neprijemné
pirekvapovan, zatimco ofekavané nenastava a na jednom misté naucené vzory jinde
prichazeji vnivec. Konzistence je diilezita pro celkovy dojem, pro pocit uzivatele, Ze
se na webu vyzn4, Ze je pro néj snadné se v ném pohybovat, ovladat jej, rozumét mu.
Konzistentni a dobte navrzené (a dodrzené!) principy vyznamné zvysuji uzivatelsky
prozitek. Méli bychom jim proto vénovat naleZitou pozornost.

Celkovy styl

V této fazi navrhu si musime ujasnit a zafixovat nékolik vychozich parametr webu.

Tim prvnim a zakladnim je celkovy styl webu a typ prezentace. | kdyz mizZeme nékdy
mit pocit, Ze mnohé z téchto véci jsou na nasem projektu zcela jasné a jiné alternativy
ani neprichazeji v ivahu, vZdy si je stejné na ivod vSechny ztetelné a srozumitelné
sepiSme. Jednak svym dojm@m a pocitiim, které se v case mohou ménit, dame jasnou
formu a pozdéji si je snaze pripomeneme; jednak tim sjednotime platformu pro vsechny
zucastnéné. Vyvojari, marketéri i sam klient budou mit pozdéji v téchto detailech jasno
a budou moci jednoznacné nastavend a vymezend pravidla dodrzovat.

Upresnéme v prvé radé, o jaky typ prezentace se jedna: je hlavnim predmétem
sdéleni firma, produkty ¢i informace? Poskytuje web uzivatelim primarné informace
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o klientovi a jeho podnikani, nebo predevsim chce nabizet produkty a sluzby? Nebo

ma za cil hlavné sdélovat novinky ¢i poskytovat encyklopedické informace, nabizet
zpravodajstvi, nazory a analyzy? Anebo bavit? Pochopitelné to ptimo souvisi s cili
klienta, s CTA jednotlivych stranek, s obchodnim modelem — parametry, v nichZ
bychom méli mit jasno uz ze zadani. Je ale s podivem, kolik webii v tom nema prilis
jasno a ve stylu prezentace docela tdpe: na firemnim webu publikuji sbirku vtipt,

z e-shopu odvadéji navstévniky na blog vyvojari, zpravodajstvi se ztraci mezi komentafi
a naopak, seriézni informace se nesourodé michaji s ryze zabavnimi prvky atd.

Ovsem pozor, to nemusi byt nutné $patné. Firemni web mtiZe byt v nejklasictéjsi
podobé (standardni sada stranek O nds — Nase sluzby — Reference — Kontakty),
ale stejné tak dobte miZe byt postaven tfeba nad zajimavym blogem. Nebo kolem
prezentace klicového produktu. Prodej vyrobkli mizZe byt standardnim katalogovym
e-shopem, ale také efektivné veden pod zastérkou popularniho magazinu, znalostni
databaze nebo poradny; informace jakéhokoli druhu mohou byt prezentovany
formou prubézné publikovanych ¢lankd, mési¢né vydavaného bulletinu, zverejiiované
ucelené nebo s pribéznymi aktualizacemi a dodatky, organizované a kategorizované
s knihovnickou preciznosti, nebo i zamérné a izené chaoticky. MoZnosti je neptreberné.
Spatné to je jen v ptipadé, Ze je zvoleny p¥istup netimyslny, nezamérny a ve vysledku
pro uZivatele i provozovatele nekonzistentni a matouci.

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

Pozn.: Toto je stdle cast, kde se popis specifikace a vlastni ndvrh projektu jesté

vyrazné prolinaji, a tyto principy mohou klidné byt i soucdsti zaddni, jak jsme je
kompletovali v predchozich kapitoldch. Pro ucely této knihy bylo nutné udélat néjaky
,I'ez" a rozhodnout se, co jesté zaradime do zaddni a co uz bude souldsti ndslednych
krokii ndvrhu. Takovy rez je ale Cisté individudlni, je jen na nds (a pripadné i na
individudlnich poZadavcich klienta), jestli zdkladni obecné principy webu zafixujeme uz
predem v zaddni, nebo je vy¢lenime az do samotného procesu navrhovdni.

Forma komunikace

Vedle celkového stylu musime specifikovat i formu, jakou chceme informace
prezentovat. Ma to byt seriézné, ¢i zabavnou formou? Smrtelné vazné, odlehcené, nebo
dokonce vtipné? A ma jit o lehky nevtiravy humor, nebo rovnou o tfeskuté kontroverzni
féry? Chceme sva klicova sdéleni prezentovat piimo, ¢i oklikou? V navazujicich krocich
od naznaki po detaily budit postupny zajem, postupovat od obecného ke konkrétnimu
— nebo naopak naprimo od hlavniho po stale jemné;jsi detaily jen pro vazné zajemce?

Jaka forma jazyka a styl sdélovani budou pouzity — odborny, popularni ¢i familidrni
styl, védecky strohy, neutralni nebo pratelsky? Jaka odborna troven ¢tenare se
prredpoklada, jak se bude balancovat mezi expertnim (neurazet odbornou verejnost
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priliSnymi polopatismy a vysvétlovanim zakladnich pojmii) a laickym pristupem
(neodrazovat laické zajemce prilis odbornym a nesrozumitelnym obsahem)?

Bude web komunikovat primarné textové, nebo spise prostrednictvim obrazki ¢i
infografiky, nebo predevsim pomoci multimédii, casto publikovat video, zvuk, animace,
bude nabizet interaktivni aplikace? Budou informace spise v souvislych celcich, nebo
fragmentované? Budeme mit na webu dlouhé ¢lanky v jednom kuse, nebo spi$ obsah
rozdéleny do vice mensich ¢asti, budeme davat prednost kompatnimu obsahu, nebo
radéji kratsim blokiim informaci s mnozstvim kriZzovych odkaz(i? Budou informace
dopliiovany a publikovany jednorazové, nebo neustéle pribézné béhem dne? Jaka bude
primérna frekvence a objem aktualizaci? Budou jednou vydané ¢lanky vzdy ponechany
v pivodni podobé, nebo se bude jejich obsah priibézné editovat a dopliiovat?

Zde je vidét, Ze uz se jedna o pomérné zavaznéjsi a pro dalsi postup navrhu dost
podstatné informace. To, jaky styl a forma obsahu se tady nastavi, pfimo ovliviiuje
i budouci podobu webu. Tyto parametry pozdéji musime zohlednit pti navrhu
navigacniho stylu, strukturovani obsahu i v grafickém navrhu. Vysoce odborny
a seri6zni obsah nepochybné vyzaduje o dost jinou vizualni prezentaci nez web
zabavné-popularni, nebo dokonce tieba recesisticky.

Ftika, etiketa, krizova komunikace

Musime neustale myslet na stanovenou cilovou skupinu, na vzorové uzivatele, které
jsme si vytvorili. A nejen na jejich zajmy, potieby a priority — ale také na jejich
piipadné predsudky, tabu, citliva témata. Neni-li cilem webu kontroverze a oteviena
konfrontace (miZe to byt programovy zameér, ale obvykle tomu tak nenf), musime se
takovych spornych bodi zcela vyvarovat a moznym konfrontacim piedchazet. Kazdy,
dokonce i ten nejvétsi internetovy cynik a drstiak ma svou Achillovu patu a i zdanlivé
neskodna narazka jej miize k smrti urazit.

vy

Snazme se proto nejtypictéjsi citliva mista svych cilovych skupin oteviené
pojmenovat a nasledné se jim dlsledné vyhybat. Uz na Grovni obecnych principi webu
musime stanovit pravidla, aby se v budoucnu nestalo, Ze se web uréeny fanouskim
fotbalu vysmiva néjakému konkrétnimu sportovnimu klubu, Ze ndboZensky zaloZenou
cilovou skupinu urazi narazka na jejich nabozenské tabu, Ze si puritanské uzivatele
znepiatelime zobrazenim zbyte¢né nahoty atd. UzZivatelé jsou ti, kdo webu, ktery
tvorime, budou davat smysl a budou jej Zivit, musime jim proto vychazet vsttic, vyhybat
se moznym konfliktim uz predem a v rdmci moZnosti vychazet vstiic uzivatelovym
zajmim a jeho vkusu.

Ze zde sepsanych principt by mély v budoucnu vychazet i klientovy vlastni
zasady pro pfimou komunikaci s uZivateli — samoziejmé pokud je zodpovédny
a na takova doporuceni bude brat néjaky zretel. Téma internetové etikety, komunikace
v elektronickych médiich a krizové komunikace je prece jen uz dost mimo ramec této
knihy a ptipadni zajemci si k této tematice jisté snadno najdou mnoho specializovanych
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publikaci. Pro nase potieby si vystacime s tim nejzakladnéjsim poznatkem, k némuz
lidstvo dosud v této oblasti doslo: zakaznik ma vzdy pravdu, hadat se je Spatné.

V tomto misté opét udélam vyjimku a doporuc¢im ¢tenartim zase jednu konkrétni
knihu, protoze jde o takovou malou ,bibli“ mezilidské komunikace, kterou by podle mé
mél znat uplné kazdy: Dale Carnegie: Jak ziskdvat pritele a piisobit na lidi. Kdyby byla
povinnou ¢etbou na kazdé zakladni Skole na svété, byl by svét nejen mnohem lepsim
mistem k Zivotu, ale i nékolik kapitol v této knize i celé spousty jinych knih o chovani,
vztazich a komunikaci by viibec nemusely existovat. Opravdu by si ji mél precist kazdy.

KaZda hddka je predem prohrand. — Dale Carnegie

A pokud ani nas klient, ani nasi spolupracovnici jakoukoli pfislusnou literaturu
vénovanou mezilidské komunikaci neznaji a ani nemaji zdjem k tomuto tématu nic
dalsiho studovat, dejme jim alespon jednu jedinou jednoduchou radu, s niz si cely
Zivot pohodlné vysta¢i — pokud se ji budou bezpodminecné ridit: nikdy se s zadnym
uzivatelem/zakaznikem o ni¢em nepfiit, i kdyby si byli nastokrat jisti, Ze maji pravdu.
A uz viibec pred jinymi lidmi! Nikdy. Nedejboze se s kymkoli hadat vefejné v médiich
nebo na socialnich sitich! Jedinou spravnou reakci na kritiku a v krizové komunikaci je
jakakoli variace na prosté: Dékujeme vdm za podnét. Omlouvdme se. Podnikdme kroky,
aby se problém neopakoval. Nic vic.

Socialni sité coby moderni fenomén jsou snad nejcitlivéjSim a pohtichu také

nejpodceniovanéjSim mistem komunikace, hlavné té krizové. Vyhnout se primé

vy

a kazdy aspon trochu vétsi projekt se ji vyhybat nemtize. Ale tim tézsi je ji také zvladnout
— dokonce i ti, ktefi maji zkusSenosti z klasickych médii, na socialnich médiich casto
selhavaji. Tato nova média maji néktera specifika, jejichz znalost a respektovani je pti
jejich pouZzivani klicové. Shrnout se vSak daji do jedné hlavni poucky:

Komunikace na socidlnich sitich se vice podobd osobnimu kontaktu neZ medidlni
prezentaci.

o  Uzivatelé o¢ekavaji reakci a o¢ekavaji ji rychle. Zadné pripravujeme tiskové
prohldseni nebo vice informaci v zitr'ej$im vyddni zde nema misto. Na socialnich
sitich je nejen mozné, ale pfimo zvykem reagovat v fadu minut a i hodinové
prostoje jsou zde vnimany jako nereagovani a odmitani komunikace. Nemluvé
o tom, Ze kaZdou dal$i minutou zde vznikaji neustale dal$i nové komentare a roste
i mnozstvi nezadoucich spekulaci. Pokud se na ,nasi“ socialni siti za¢ne propirat
néjaky problém ¢i téma, které se nas piimo tyka, reagujme co nejrychleji a co
nejvstricnéji. Struénd informace typu o tomto problému jiZ vime a prdveé ted’v této
zdleZitosti déldme to a to obvykle vytesi vétSinu krizi uZ v samém zarodku.
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Ani zdanlivé nejbanalnéjsi problém nezlehc¢ujme. Vzdy se v davu najde nékdo,
pro koho je ona z naseho hlediska pominutelnd mali¢kost zadsadnim problémem,
bude ji brat velmi vazné, a pokud ji budeme bagatelizovat, miiZe to vyvolat vinu
nepratelskych a osobnich utoki.

Rozhodné netuito¢me, nenapadejme, nevyhrozujme. To pro nas nikdy
nedopadne dobfre, i kdybychom méli svatosvatou pravdu a byli zcela v pravu. Praxe
ukazuje, Ze kazdy nas vypad se ve vysledku ¢asto obrati mnohonasobnou silou
proti nam. Reagujme vécné, utoky a vulgarity ignorujme. Ty nejbrutalnéjsi vylevy
1ze velmi snadno slusné pokarat a obratit pozornost na podstatu problému. Neni
to snadné a vyzaduje to mnohdy skute¢né hrosi kiizi a spoustu sebeovladani. Ale
kdokoli komunikuje jménem firmy na socialnich sitich, musi reagovat vzdy klidné
a fungovat jako nekonecné odolny stit, ktery kazdy vypad, utok a urazku dokaze
ignorovat, nalézt v nich ptripadné jadro sdéleni a prevést je ihned do vécné roviny.
Prosim, neni ti'eba reagovat takto silné. Z vasich slov jsme pochopili, Ze...

Nikdy nemaZme ani neskryvejme komentare. Lze to snadno zjistit a témér
vzdy to také nékdo zjisti — a vzdy se to pak obrati proti ndm. Vyjimkou jsou pouze
skutecné extrémy: prispévky obsahujici vyhriizky nasilim, pornografii nebo jiné
nepublikovatelné informace, pripadné prispévky snaZici se svou formou poskodit
Ci znicit format a funk¢nost diskusniho féra (extrémné dlouhé, mnohonasobné
opakované, zcela nesmyslné, obsahujici obfi obrazky, Skodlivy kéd atd.). Prekracuji-
-li podle nas prispévky hranice zdkonnosti, pfedame je policii, ale nikdy se k nim
nevyjadrujeme. OvSem ,bézné“ vulgarity a vypady jednoduse v mysli odfiltrujme

a snazme se soustiedit jen na samotnou informaci, kterou se ndm doty¢ny
komentator snazi pod v§im nanosem emoci skute¢né sdélit. Je tam témér vzdy,
nékdy viditelnéjsi, nékdy hodné dobre skryta.

Vyhybejme se radéji prirovnanim a piikladiim. Kazdého ptirovnani se diive ¢i
pozdéji nékdo nevhodné chyti a bude se snazit podstatu problému prevést Gplné
jinam. ZkusSeny ucastnik internetovych diskusi zna dobfte tzv. Godwintiv zdkon, tedy
Ze pravdépodobnost, Ze se v online diskusi objevi porovndni s Hitlerem Ci nacisty,

se s riistem délky diskuse bliZi jedné. Dovolim si jej dokonce zobecnit, Ze jistoté se

s rostouci délkou diskuse blizi pravdépodobnost, Ze se zde objevi jakékoli pro nas
nezadouci téma, prirovnani a nevhodna paralela. Je proto Zadouci snazit se kazdou
diskusi (nejlépe vstricnym pristupem, prislibem ndpravy a naleZitym pokanim)
vcas ukoncit. VSe ma své meze a s nikym nemizeme diskutovat donekonecna.

Za pripominky a rady podékujme bez ohledu na jejich formu. [ reakce
nastvaného uzivatele pro nas miize byt cenna a nesmime ji zahodit jen proto,

Ze nam ji treba predava hrubou, ¢i dokonce vulgarni formou. ZkusSeny spravce
socialnich siti vinima komentai'e Promirite, v nadpisu mdte preklep a Jen kreténi jako
vy dokdZou napsat vytejte s tvrdym y jste fakt tipIné vylizani debilové, to by neudélal
ani Hitler, hovada jako svym sdélenim totozné. Pfeda vyvojaiim chybu v textu

k opravé, za upozornéni slusné podékuje a prislibi co nejrychlejsi napravu.
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¢ Rozhodné nepodcenujme dopad diskusi. Socialni sité jsou nesmirné zradné
v tom, Ze jen tézko mizeme odhadovat, kolik lidi prislusnou diskusi vlastné sleduje,
ke kolika se nakonec dostane. Jedno je jisté: vzdy ji vidi mnohem vice lidi, nez kolik
se ji pfimo ucastni. Nékdy to mize byt stonasobek, nékdy stotisicinasobek. Nic
nezkazime, kdyz budeme kazdou diskusi povazovat za féorum, které vidi a sleduji
Uplné vsichni nasi uzivatelé a navstévnici. Pokud podle toho budeme jednat,
pokud budeme vzdy vystupovat tak, jako by to bylo na p6édiu pred vSemi nasimi
nejvazenéjs$imi zakazniky, nemitizeme nic zkazit.

\Vztah k uzivateli

Dal$im dilezitym — a pohtichu ¢asto opomijenym — bodem je urceni vztahu webu

k uzivateli. Bude web uzivateli tykat, nebo vykat? Nebo bude obsah prezentovan v ich-
formé, tedy jako projekce uzivatelova druhého ja? Budou zdroje dostupné uzivatelim
na webu jejich, nebo nase? Bude web oslovovat navstévnika VdZeny uZivateli, nebo Té
péro Bédo? Nebo ho oslovovat nebude a nabidne mu jeho vlastni prostor z jeho pohledu:
Tohle je moje strdnka a tady vystupuju ja?

Bohuzel prakticky kazdy den narazime na web (vCetné téch znamych a prestiznich),
ktery tento bod nema moc ujasnén a vztahy nesourodé micha. Uvodni stranka
navstévnikovi uctivé vyka (Vitejte, vdZeny uzivateli), registrace mu tyka (Hej, sem musis
vyplnit sviij e-mail!) a po ptihlaseni se ocitne na webu ztotoZnéném se svou osobou
(Mtij profil, Moje soubory, Chci technickou podporu). A nékteré weby to michaji uplné
nahodné, asi bez premysleni: Tviij profil > Moje fotka > Nahrajte prosim Vasi fotografii...
Napriklad v aplikaci Apple iTunes se po spusténi nové streamovaci sluzby objevily pfimo

zu

vedle sebe polozky Moje hudba a Pro vds. Kdo je v té aplikaci ,ja“ a kdo ,vy“?

Pro dobry pocit budoucich navstévniki a prijemny uzivatelsky prozitek je
konzistence v téchto bodech docela dilezita. Pohybujeme se zde vice na podvédomé
urovni; jen malokdo tyhle rozdily védomé vnima a dokaze zpétné popsat, kde se s nimi
setkal — ale pokud je to prostredi a komunikace mezi webem jednotné a konzistentni,
je vysledny pocit uzivateld lepsi, komfortné;jsi, citi se na webu pohodlnéji. Uzivatel na
nevédomé urovni vnima naznaceny socidlni kontext a podvédomé ho akceptuje. Web
se s nim bavi jako uctivy sluzebnik (Vitejte, Prihlaste se, Zde jsou vase soubory), bodry
kamarad (Ahoj, Zaregistruj se, Sem klikni), nebo vlastné s nikym nekomunikuje a on
spravuje své vlastni prostiedky a pouziva své nastroje (Vstup, Registrace, Moje soubory).
Jestlize se tyto odlisné pristupy najednou za¢nou michat a prolinat, vznika podvédomy
zmatek, diskomfort, uZivatel za¢ne malinko tapat a hiite fesit i ptivodné jednoduché
ukoly. Nejzretelnéji se to projevi na vyzvach call to action. Je-li poZadovana akce v témZe
stylu, na ktery si uz zvyknul, daleko spise ji uzivatel vyuzije. Je-li cely web v ich-
formé, navstévnik je zvykly se prihlasovat na ,sviij“ uicet, pouzivat Mé nastaveni a Mé
objedndvky, spiSe pak vyuZije Mé slevy neZ néjaké cizi Slevy pro vds. Pfepnuti mezi ja-ty
muze byt relativné naroc¢né s velkou psychickou rezii.
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Metastranky a dalsi podpurné nastroje

V ramci obecnych principt bychom také méli pfredem ujasnit, jaké dalsi podptirné
nastroje, vedlejsi stranky, doplikové aplikace apod. budeme chtit k hlavnimu obsahu
webu poskytovat. Celkem Casto se stava, ze se designér soustiedi na samotny hlavni
obsah webu, na tyto sekundarni informace Gplné zapomene a pak je dodatecné slozité
a nesourodé roubuje do jiz hotové struktury a navigace.

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

Pokusme se sepsat maximum takovych stranek a informaci, které zde maji byt
nebo se mohou objevit. V tomto ptipadé to bude pomticka predevsim pro nas samé,
abychom védéli, s jakymi typy a jakym objemem pridruzenych stranek musime na
webu pocitat, a méli pripravena prislusna mista, kam je ve struktuie a naviga¢ni logice
zafadit. Pomérné ¢asto miizeme narazit na weby, kde ze zplisobu zafazeni tohoto typu
web ocividné dodatecné a bez jakékoli logiky. Tomu se jako designéfi musime vyhnout
a mit strukturu pripravenou tak, aby do ni bylo mozné podobny typ stranek hladce
integrovat. A u kazdé noveé pridané stranky se pak umét snadno rozhodnout, zda bude
patrit nékam do logické struktury webu a jeho hlavni navigace, nebo bude stat mimo ni
(a kde a jak na ni pak budeme odkazovat).
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Specifikace
marketingové strategie

Stejné jako obecné principy zminéné v predchozi kapitole, i nasledujici body tykajici
se aplikace klientovy marketingové strategie pro budouci web mohou byt stale jesté
za urcitych okolnosti soucasti tvodniho zadani. Nicméné do této Casti vnasime jiz
mnohem vétsi dil vlastni invence a stale vice zde néco tvofime a vymyslime. Takze
za predpokladu, Ze niZe uvedené body nebyly predem jasné dany a je na nas je néjak
stanovit nebo upresnit, rozhodné uz ddvadm prednost tomu, aby tato sekce byla uz
soucasti r'esent, nikoli jeSté zaddni.

Je nutno podotknout, Ze jedna-li se o vétsi zakazku, pokud se sami necitime byt
zvlast velkymi marketingovymi experty, budeme nejspis tuto kapitolu designu resit
nebo alespon konzultovat s marketingovymi specialisty — se svymi kolegy, s klientovym
marketingovym oddélenim, ptipadné ji budeme outsourcovat, tedy spolupracovat
s néjakym najatym odbornikem. U mensich zakazek typu bézného firemniho webu
¢i néjakého malého projektu to obvykle néjak uspokojivé vyresime sami po dohodé
s klientem. U vétsich a vyznamnéjsich projektti bychom to ale uz neméli ponechat na
nahodé, nebot’ ¢im vétsi projekt, tim vyznamnéjsi roli tyto parametry budou hrat.

Nazev a doména

Nazev webu, resp. nazev projektu a jemu odpovidajici doména jsou pomérné dilezité
parametry kazdého webu. [ kdyZ z urc¢itého pohledu mozna uz ne tolik, jak si mnozi
mysli. Pfedevsim dilezitost domény s dobou pomérné klesa. V pocatcich webu

byla spravnd doména naprosto klicova, podnikatel ji mél napsanou na vizitce a jeho
partnefi si ji z ni ru¢né opisovali do prohliZzece. Pozdéji zacal byt béznou praxi postup,
na ktery vSichni spoléhali: tedy Ze typicky uzivatel napiSe naslepo adresu ve tvaru
<jméno_firmy>.com, ptipadné <jméno_firmy>.<ndrodni_doména>, a to musi fungovat.
Kdo nesehnal spravnou doménu, radéji prejmenoval firmu (opravdu!). Doménovi
spekulanti skupovali domény pro vSechny mozné varianty nazvi znamych, ¢i dokonce
jen potencidlnich projekt a mnozi jim radéji prislusné vypalné zaplatili, jen aby tu svou
idedlni doménu ziskali pro sebe.

Dnes uz doména nastésti neni tak klicovym problémem — piedevsim diky
zapracovani jisté inteligence do prohliZzeci a jejich navazani na vyhledavaci sluzby uz
stile méné uzivateld piSe do prohliZece pfimo doménu nebo dokonce adresu konkrétni
stranky, ale spokoji se s odeslanim jim znamého (nebo dokonce jen priblizného) nazvu
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firmy/projektu, nebo dokonce néjakého povédomého retézce do vyhledavace a pak

si vybira z toho, co jim nabidne. Vice nez zabor idealni domény je tak dnes dtilezita
spravna spoluprace s vyhledavaci, pripadné pouziti online reklamy, aby pro klicova
slova nejvice pouzivana nasi cilovou skupinou vyhledavace nabidly nas web tak, aby jej
uZzivatelé co moZnd presné a snadno identifikovali, a to idealné na jednom z prednich
mist ve vysledcich vyhledavani.

U firemnich web1 je situace obvykle pomérné snadna a zfejma: ndzev webu
(a potazmo domény) co nejlépe kopiruje jméno firmy. U projektl s unikatnim nazvem
zrovna tak — nemluvé o tom, Ze spousta novych online projektt a startupti voli jméno
primarné tak, aby rovnou unikatni bylo (a souc¢asné byla pro néj volna jak.com doména,
tak pokud mozno i G¢ty na nejpouzivanéjsich socidlnich sitich). Vznika tak spousta
projektii s nazvy generovanymi ndhodné, dadaisticky azZ nesmyslné — cisté kviili této
unikatnosti. U ryze online projekti je to celkem pochopitelné, ale u jiz zavedenych firem
si s unikatnosti délat az takovou hlavu nemusime. Pokud neni volna.com (¢i prislusna
narodni) doména, miizeme si vybrat z mnozstvi tematickych domén nejvyssi irovné
(TLD, top-level domain). JestliZe tedy pro klientovu firmu Globuli — kuli¢kovd loZiska
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bude doména globuli.com i treba globuli.fr (jedna-li se o ptivodem francouzskou firmu)
jiz obsazeng, prilis se tim netrapme a klidné pouzijme treba volnou globuli.biz nebo
tieba globuli.info. To podstatné bude prace s dalSimi parametry webu tak, aby pripadni

v _vo

zajemci nas web s pomoci svych prohlizec¢t a vyhledavaci co nejsnaze nasli.

Slogan, claim

Slogan ¢i vysvétlujici claim webu s ohledem na vyse uvedené naopak hraje stale
dtlezitéjsi ilohu. Tim, jak je jmenny prostor v oblasti domén stale zahu$ténéjsi, zacina
byt podstatné i jejich upresniovani a umistovani do spravného kontextu. A zde vystizny
Ci primo obecné znamy slogan ¢i piresné cileny podtitul, ktery se zobrazi ve vysledcich
vyhledavani jako druha nejhlavnéjsi informace, hraje nezanedbatelnou roli. Pokud
napftiklad zjistime, Ze nejpouzivanéjsi TLD domény naSemu klientu obsadily tfeba firmy
Globuli, cestovni kanceldr a Globuli Piluli: pilulky na tloustnuti, miiZe to byt pravé spravné
pouzity slogan ¢i podtitul, ktery vyznamné pomiize klientGv web usadit do spravného
kontextu a uzivatele ve vyhledavacich spravné nasmérovat na tu jedinou vhodnou
polozku ve vysledcich vyhledavani. Je pak uz na nasich specialistech na SEO (viz déle),
aby nazev a slogan/claim klientova webu zapracovali do stranek takovym zptisobem,
aby ve vysledcich vyhledavani fungoval nejlep$im moznym zptisobem.

Méli bychom si dat zaleZet na tom, aby nas web pouzil takovy slogan/claim/podtitul,
ktery ve spojeni s nazvem webu uZz vytvor{ skute¢né unikatni pojmenovani a ukotvi web
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v kontextovém prostoru, kde jej budouci uzivatelé snadno naleznou a identifikuji. Pokud
prislusny vhodné vytvoreny slogan spravné pouZzijeme v popisu (meta datech) stranek,
muzZe ve spojeni s nazvem webu vytvorit unikatni a ve vysledcich vyhledavani snadno
identifikovatelnou kombinaci, kterd navstévniky na nas web privede.

Strategie akvizice navstevnik

Nicméneé to, jak se vlastné vétSina navstévniki na web bude dostavat, jak jej najdou
ajakje prilaka, je uz ryze marketingova otazka. Ale uz od samého zacatku bychom v ni
méli mit jasno. ProtoZe i samotny web musi byt néjaké zakladni strategii ptrizptisoben.
Jinak musi vypadat web, kde privadi klasicka reklama v tisku a médiich navstévniky
na jeho tvodni stranu. Jinak web, kam se vétsSina lidi dostane pres online reklamu

a optimalizované vysledky vyhledavani pro vybrana klicova slova. A jesté jinak web,
kam navstévnici chodi treba za konkrétnimi produkty a informacné bohatym obsahem
diky dobrému pokryti tzv. dlouhého chvostu (long tail) v ptislusSném segmentu trhu.

V prvnim p¥ipadé musime pocitat s tim, Ze vétSina navstévniki piijde pomérné
masové pres uvodni (¢i jinou dedikovanou vstupni) stranu, kterd pak mus{ idealné
fungovat jako hlavni rozcestnik a spolehlivé navadét vsechny mozné typy navstévniki
k prislusnym CTA. Ve druhém pripadé budou vétSinu navstév generovat konkrétni
podstranky, pripadné specidlné pripravené vstupni strany pro konkrétni marketingové
akce a vybrané propagované produkty (landing strdnky). A kone¢né v piipadé
longtailové strategie bude vétSina uzivatelli vstupovat na web ponejvice az pres
jednotlivé koncové stranky vsemoznych produktli nebo konkrétnich dil¢ich informaci,
¢lankd a segmentd, které prislusny web nabizi (aniZ by kdy navstivili ivodni stranu),

a ohnisko prace se zaujetim a smérovanim navstévniki musime sméfovat hlavné na
tento typ stranek.

VSechny strategie maji na trhu své opodstatnéni a vSechny mohou skvéle fungovat.
Je ale nezbytné si zamysSlenou marketingovou strategii piredem ujasnit a cely
navrh webu ji prizplsobit. V opacném pripadé miiZzeme snadno skoncit s webem
s propracovanymi koncovymi produktovymi strankami, na které se navstévnici malokdy
dostanou — anebo naopak s genidlné zpracovanou homepagi, kterou vétsina uzivatel
nikdy ani nespatti. Tak jako tak webem v diisledku $patné navrzenym a malo funk¢nim.

SEQO a online marketing

Je jasné, Ze s ohledem na vyse uvedené je celkem diilezité mit uz pred samotnym
navrhovanim detailti webu jasno i v zamyslené budouci marketingové strategii. Asi jen
vyjimecné bude tato oblast také nasi praci, daleko ¢astéji zde budeme spolupracovat

s néjakym online marketérem ¢i expertem na SEO (Search Engine Optimization,
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optimalizace pro vyhledavace), PPC (Pay-Per-Click, platba za kliknuti, nejbézné;jsi typ
internetové reklamy) nebo obecné na online marketing.

Rozhodné bychom se méli uz v samotném zacatku s doty¢nym odbornikem sejit
a prislusné strategie si spole¢né ujasnit. Jesté pred tim, nez zacneme skicovat prvni
stranku webu, chceme mit jasno prinejmensim v tom, jestli ma byt web orientovan
na centralni vstup pres homepage, nebo naopak na longtail, jestli mame pocitat

s intenzivnéj$im nasazenim néjakych landing strdnek, jestli budou navstévnici prichazet
za produktem, nebo za znackou atd.

Strategie motivace navstévnikd k navratu

Bod, na ktery az ptili§ mnoho webii trochu zapomina. Jak se budu starat o to, aby se jiz
jednou ,zuzitkovany“ navstévnik na moje stranky zase vratil? Jen minimum projektti je
schopno pracovat s unikatnim navstévnikem, ,vytézit“ kazdého hned napoprvé a jako
nepotrebny, vyzdimany obal jej odhodit. Naprosta vétSina webt potiebuje, aby se lidé
vraceli opakované: aby znovu nakoupili, aby opét kliknuli na reklamu, aby pozitivni

uZzivatelsky zazitek sdileli a $itili ve své socidini bubliné a 14kali dal$i navstévniky.

Také v této oblasti existuje mnoho riznych strategii — vyhody pro registrované
navstévniky, prosta loajalita spokojeného navstévnika, mnoZzstevni slevy, zdkaznické
karty a bonusy atd. Ma-li ovS§em nas klient nebo prisluSni marketingovi experti v této
oblasti uz néjaké prredstavy, je urcité dobré je znat co nejdrive a pracovat s nimi uz od
zacatku navrhovani webu. Pfinejmensim s tim, zda je opakovana navstéva zadouci,
nebo se s ni naopak prilis nepocita a je Zddouci dostat z kazdého jednou zachyceného
navstévnika maximum uz napoprvé, protoZe s néjakym opakovanym zajmem stejné
nikdo prili$ nekalkuluje. I takové obchodni modely davaji nékdy smys], ale tim spis je
nezbytné si je predem oteviené ujasnit a pracovat s nimi pak imyslné.

Obvykle ale klient o opakované navstévy a vracejici se uzivatele stoji. A v tom
pripadé je pro designéra pomérné zasadni védét, na jakych principech ma byt jejich
loajalita budovana, aby je pti navrhu mohl nejen respektovat, ale dokonce podporovat.
Jinak asi bude vypadat web, kde je podstatou obvykla celkova spokojenost navstévnika
napt. s poskytnutymi sluzbami, nakupnim procesem a poprodejnim servisem — a jinak
tieba ten, ktery se soustiedi primarné na minimalni cenu a omezuje vSechny souvisejici
sluzby. Stejné jako se v realu liSi prodejna se standardni drovni sluzeb od levného

obvyklé kultury prodeje a ptijemného prostredi.

Lecjaky podivny obchodni model mtize naSemu klientovi davat smys], ale tim spiSe
je potieba mit ujasnény vSechny jeho parametry a zakonitosti jesté pred tim, nez je
zatneme promitat do konkrétniho navrhu.
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Navrh informacni
architektury

Pod obecny pojem informacni architektura se nékdy zahrnuje zeSiroka vlastné cely
proces webdesignu, tedy vétSina kapitol této knihy, v§e od zpracovani zadani po
kompletni dokonceni navrhu. My jej zde radéji omezime na uzsi a konkrétnéjsi vyznam,
pouze na prvni, potazmo hlavni technickou fazi samotného navrhu webu. Webu, ktery
se zatim vznasi jen kdesi v neurcitu v podobé neprehledné hromady informaci, udajt,
produktd, textdi, multimédii, pozadavkd, ptani a nesourodych mlhavych ptredstav. A tuto
haldu musime v prvé radé prebrat, roztiidit, usporadat a oznacit jeji polozky a dat jim
néjaky rad a strukturu, abychom je nasledné dokazali co nejlépe prezentovat budoucim
uzivatelim tak, aby se v onom kdysi nepiehledném chaotickém chuchvalci informaci
bez problémi vyznali a intuitivné se mezi nimi orientovali — a souc¢asné aby s nimi
bylo moZno optimalné pracovat také z technologického hlediska. To je podstata navrhu
informacni architektury.

Povsimnéte si, Ze se zde opét setkdvame s variaci onoho klicového principu, ktery
jsme uz mnohokrat zminili: nyni je ale nasi praci vhodné vymyslet a nadefinovat
vyvazené a funkeni propojeni nejen mezi budoucimi uzivateli a stranou naseho
klienta — ale navic jesté také s pozadavky a limity na strané realizatora (coz mizeme
a nemusime byt my sami ¢i nase firma). Nejedna se tedy jen o vztah provozovatel-
uZzivatel, ale také dodavatel-odbératel. Predev$im pravé zde budeme nardZet na ony
projektové mezery — tedy zasadni rozdily v chapani pojmi a moznosti zptisobené
odlisnou odbornou a znalostni bazi a profesionalni zkuSenosti zadavatele a realizatora.
Zase je to na nas, my stojime uprostired a budujeme mezi nimi most.

Stejné jako mnoho dal$ich krokl a pojmd, které v této knize jen letmo zmiilujeme,
nacrtavame v hrubych obrysech a pouze v rychlosti nahliZime pod poklicku, je
i informacni architektura samostatnym a dost rozsahlym oborem. Vychazeji knihy
vénované pouze ji, nebo dokonce pouze nékterym jejim ¢astem; obor a jeho rtizné
varianty lze studovat na univerzitach, lze k nému nalézt spoustu ¢lankd, prezentaci,
prednasek, skoleni. Zde si musime vystacit jen se stru¢nym a povrchnim prehledem.

Nadvrh informacni architektury je srovnatelny s itkolem rozmotat nékolik klubek
prize, o kterd se pral houf kocek, a ndsledné z nich uplést praktickou sSdlu.

Zamérné stale nemluvime o tom, Ze by ta $dla méla byt hezka. Je pomérné jasné,
Ze v této chvili, na samotném zacatku neni viibec pripadné se zabyvat tim, jaké barvy
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a vzor bude vysledna $ala mit, nebo dokonce jestli bychom tteba nezvladli uhackovat
néjaky rafinovany vzorek... Mame pred sebou teprve nepiehlednou kupu informaci

a jejich atrzkd a nasim prvoradym cilem je se v nich vyznat a najit v nich néjaky systém.
Vytvorit z nich hlavné pouZitelny a prakticky produkt — a FeSenfi otazky, jestli bude taky
pohledny, okouzlujici, nebo pfimo umeéleckym dilem, si nechejme na pozdéji, az se ve
vSech téch informacich dokonale vyzname.

Struktura dat

Organizacni struktura dat (datova architektura, struktura informaci) je ndvrhem
a definici toho, jak maji byt informace na webu seskupeny, uspoiddany a propojeny.
Standardné se pouzivaji ti'i bézné typy informacnich struktur:

e hierarchicka — ¢leni informace do nadtrazenych a podfizenych kategorii,
informace jsou usporadany ve stromové strukture. UZivatel se dostava od informaci
obecnych ke stale konkrétnéjsim. Typickym prikladem je tfeba védecky systém
biologické taxonomie: napt. Zivocichové — strunatci — obratlovci — savci —
podivini — nonsensidae — ptakopysk atd.

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

o hypertextova — informace jsou opét v podstaté rovnocené, ale nemaji k sobé
prifazenu soustavu atributti a parametri. Jednotlivé polozKky jsou provazany
soustavou hypertextovych odkazi, uzivatel volné prechazi podle zajmu z jedné
polozky na dalsi. Typickou ukazkou je napt. Wikipedie.

Pochopitelné tyto zakladni struktury lze rtizné kombinovat — napf. na zakladni
urovni e-shopu je obykla stromovd/hierarchickd struktura dat, produkty jsou
usporadany do zakladnich kategorii a nasledné se uz uptrednostni struktura databdzovd
a uzivatel si z produktli v dané sekci vybira pomoci jejich typickych prostiedki —
tridéni a filtrovani.

U kazdé organizac¢ni struktury musime mit definovany startovni ¢i zachytné body.
U struktury hierarchické je to ziejmé, startovnim bodem je koten, resp. nejvyssi uzly
stromové struktury, které budou vzdy nékde vypsané, snadno dostupné na néjaké
uvodni nebo obsahové strance a uzivatel na nich mtize prochazeni dat vzdy znovu
zacit. U informaci postavenych na databazové strukture je pak zakladem néjaky filtr ¢i
formular pro zadani prislusnych parametri a vystupem je seznam poloZzek, které zadani
vyhovuji. Vychozi nastaveni by mélo byt co nejobecnéjsi — je lepsi, kdyz uzivatelé musi
zpresiiovanim parametri redukovat ptivodné obsahly seznam, nez kdyz se naopak snazi
tipovanim vhodnych atributi naslepo rozsirovat seznam na pocatku prazdny.
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V tretim pripadé, u struktury hypertextové, jsou pak vstupni a zachytné body
zcela nezbytné, protoZe v tomto nijak neusporadaném shluku rovnocennych stranek
zadny implicitni startovni bod nenti. Je tedy nutné nabidnout néjaky vybér nékolika
vhodnych vstupnich bodi (tematicky, podle aktualnosti, uzivateli na miru apod.

— viz informacni schémata v dalsi kapitole), na nichZ mohou uzivatelé prochazeni
stranek zahajit. Mnohem vice nez u ostatnich dvou je zde nezbytnou souc¢asti kvalitni
(hypertextové i parametrické) vyhledavani, které byva pro vyznamnou ¢ast uzivateld
jak hlavnim naviga¢nim prvkem, tak i primarni vstupni branou do tohoto komplexu
vzajemné provazanych stranek. Ostatné web s hypertextovou organiza¢ni strukturou
je nejtypictéjsim prikladem webu, na ktery se vétSina uzivatell dostava ,zachodovym
okénkem" (viz dtive), tj. pFichazi ptes odkazy z vyhledavac¢i nebo jinych webt na

Spousta uzZivatelii Wikipedie prakticky neznd jeji tivodni stranu.

V prvé radé si tedy musime ujasnit a rozhodnout, jak to hlavni, co chce web nabizet
(produkty, ¢lanky, prispévky), ma byt uspotadano a jakou strukturu dat pro dany web
pouzijeme. Pochopitelné, pokud uz na za¢atku mame jasno, Ze dany firemni web bude
mit asi tak pét stranek, provazanych odkazy ve spoletném menu, neni moc co resit a za
deset sekund mame informacni architekturu hotovou. Ale jedna-li se o web rozsahlejsi,
ktery ma navstévnikiim nabizet tisice, statisice stranek, polozek, témat ¢i produktd,
bude rozhodnuti o strukture dat naprosto klicové.

Pozn.: Celkem casto narazime na zdsadni rozhodnuti, zda se informace maji tridit do
kategorii typu 1:M (kazdd poloZka je umisténa prdvé v jedné kategorii) a zda tyto
kategorie maji byt linedrni, nebo hierarchicky vnorené — anebo zda pouZit systém
stitkii typu M:N (kazdd poloZka miiZe mit prirazen libovolny pocet stitkil, kaZdy Stitek
miiZe byt prirazen k libovolnému mnoZstvi poloZek). Toto rozhodnuti doporucuji
predem opravdu dobre zvdZit, nezridka na ném zdvisi ndslednd volba publikacniho
systému nebo ndvrh databdzi a serverovych datovych struktur a casto byvd ndro¢né
to dodatecné ménit. Vétsinou plati, Ze stitky jsou obecnéjsi, variabilnéjsi a praktictéjsi,
a dokonce i jednotiroviiovd struktura kategorii se jimi dd snadno nasimulovat.

Ale nékdy je systém vnorenych kategorii zkrdtka vhodnéjsi a pro funkcni vysledek
prinosnéjsi — a ty se uz pomoci stitki simuluji o néco sloZitéji (ne Ze by to neslo, ale
prindsi to vic komplikaci neZ uZitku).

Informacni schémata

Uzite¢nou pomickou pfi navrhu webu je nasledné i definovani vnéjsich logickych
struktur a informac¢nich schémat. Zatimco v predchozim kroku jsme se snaZili vnést

133



rad a systém do vnitiniho uspoiadani samotnych dat, zde nam jde spis$ o nalezeni
logickych struktur a celki v jejich vysledné prezentaci. Zde uz nehleddame kompromisy
mezi pozadavky dodavatele a moZnostmi odbératele, ted’ mame zase na mysli primarné
blaho budoucich uzivateli.

Snazime se najit a nastavit takovou logiku, jakou bude nas typicky uzivatel na
webu hledat. Chceme mu usit prezentaci na miru, aby jeji vnitfni organizaci okamzité
pochopil a po webu se snadno navigoval. Mame pritom stdle na mysli soucasné efektivni
uspokojovani zajmu a potteb uzivateli i jejich co nejpriméjsi smérovani ke klientem
pozadovanym CTA (Call To Action). Méli bychom se co nejlépe vzit do jiz navrzenych
typickych postav budoucich uZzivateld a snazit se vnimat z jejich pohledu v§echny hlavni
parametry:

e proc¢, jak a kde na webu se ocitnou,
e cozde budou ocekavat,
¢ podle ¢eho se budou nejspiSe snaZit orientovat;
a soucasné s tim i hlavni zajem provozovatele webu:
e jak pritom tyto uzivatele nejsnaze a nejpohodlnéji dovedeme k pozadovanému cili?

Z tohoto pohledu pak zvolime idealni schémata, kterym budou navstévnici nejlépe
rozumeét, budou jim vyhovovat, budou je chtit pouZivat a sou¢asné budou plnit prislusny
ucel. Moznosti je mnoho a vlastné poprvé se zde naplno otvira velky prostor pro nasi
kreativitu. Uvedme si nékolik prikladi bézné pouzivanych schémat:

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

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

¢ schéma zamérené na cile (goal-oriented) — web nabizi optimalizovanou cestu
piimo k Fe$eni vybranych tloh. Castou pomiickou jsou zde riizné strukturované
scénare a privodci (wizards) nedovolujici uzivateli do¢asné opustit zvoleny
ramec ¢innosti pred dosaZenim cile. Typickymi predstaviteli jsou privodci typu
5 jednoduchych krokii k registraci, objednavkova sekvence v mnoha e-shopech,
Asistent pro vyplnéni formuldre WBGX159a atd. Tato schémata jsou pochopitelné
Casto Uzce vazana na pozadované CTA daného webu.

¢ sociodemografické ¢lenéni — web nabizi vybrané oblasti informaci pro rtizné
vybrané skupiny uzivateld: podle pohlavi, véku, bydli§té, profese. Castym prikladem
je hlavni vétveni nékterych webi na sekce pro verejnost, pro odborniky, pro partnery
apod.
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vry

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

e stavové schéma — prip. 1ze oznacit i jako linedrni/Zddné/nulové schéma. To za
urcitych okolnosti mtize byt funk¢néjsi nez nejsofistikovanéjsi struktury a clenéni:
vSechny informace jsou na webu nabidnuty bez velkych cirat na jedné hromadé
v néjakém velkém seznamu, sefazeném podle néjakého zdkladniho kritéria (¢lanky
podle ¢asu, vyrobky podle abecedy), jsou nad nimi k dispozici néjaké praktické
vyhledavaci, tridici a filtrovaci nastroje, které pouze podle zadanych parametri
meéni stav seznamu poloZzek (tedy zda konkrétni polozky jsou/nejsou zobrazeny
a ktera z nich je zobrazena drive nez jiné), a je na uzivatelich, aby se jim probirali
dle libosti. (Namisté je pfipomenout, Ze k tomuto schématu coby idealu dospély po
letech pokust a experimentti ty viibec nejpouzivanéjsi weby, tj. vyhledavace.)

e  jina schémata, hybridni (mix vySe uvedenych), uzivatelsky prizptsobitelna (pouZiti
oblibenych/preferovanych polozek zvolenych uzivatelem), behaviouristicka
(zaloZena na sledovani chovani a preferenci uzivatele) a dalsi.

Zakladnim pravidlem je informacni strukturu webu ptili§ neprekombinovat, aby
zUstala pro uZzivatele vzdy piehledna a srozumitelna. Michame-li riizné pristupy
a navzajem riizna schémata, mélo by se tak dit radéji na rtiznych Grovnich — napt::
hlavni ¢lenéni je tematické, dale linedrni/stavové, pouze s vyhledavacim aparatem.
Anebo: cely web je ¢lenén podle ukold, z nichz ndkupni proces pouziva dalsi
kombinovana schémata a ostatni tkoly (registrace, objednavka atd.) jsou orientované
na konkrétni cile a prezentované formou uzavienych privodct.

Weby a podweby

Diive nebo pozdéji ovsem narazime na ptipad webu, kde se ndm vyse uvedené
struktury, ¢lenéni a schémata ponékud promichaji a neni snadné, nebo dokonce ani
mozné urcit néjaké hlavni a dominantni parametry. Obvykle to nastane v situaci, kdy se
snazime tvorit web sloZeny ve své podstaté ze dvou ¢i vice riznych a spiSe nesourodych
dil¢ich webt. Napt- e-shop spojeny s firemnim webem ¢i online magazinem, vetrejna
prezentace firmy a jeji intranet v jednom nebo tfeba kombinace produktovych stranek
a zakaznického fora.
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Z hlediska informacni architektury je nezbytné takové nesourodé dil¢i weby spravné
identifikovat a nasledné zretelné oddélit a zpracovavat samostatné, jako individualni
weby. Takovy e-shop, firemni ¢i produktova prezentace, online magazin nebo diskusni
forum maji kazdy své vlastni zakonitosti, riizna pravidla a rozdilné pozadavky a musime
je navrhovat, definovat jejich zdroje a zplisob zpracovani zcela samostatné.

To ovSem plati pro vnitini architekturu a specifikaci projektu pro vyvojare a vSechny
ostatni, kdo se na realizaci webu budou podilet. Zde je nanejvys vhodné co nejvice
takové dil¢i projekty oddélit a z technického pohledu vyvijet jako samostatné dil¢i weby.
Ovsem z pohledu uzivatele je situace zcela odli$na, pro néj ma vzniknout co mozna
konzistentni produkt, jeden uceleny web s nékolika pomérné odliSnymi funkcemi, ale
s jednotnym vzhledem, ideou, stylem. Zde mame jako designéii pomérné zasadni tikol
rozhodnout, jak a nakolik maji byt nékteré soucasti integralné spojeny, a jak a nakolik
maji byt jiné zase ztetelné oddéleny.

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

¢ bude vystupovat jako zcela integralni soucast hlavniho webu

¢ bude vystupovat jako jakasi samostatna sekce hlavniho webu a bude s nim néjak
vizualné propojen

e bude vystupovat jako samostatny web

Ve vSech ptipadech se ale jedna pouze o miru a kvalitu pouzitych ryze designérskych
prostredkd, které budou k ptipadnému propojeni pouZity. Takové zakaznické forum ¢i
e-shop pripojené k firemnimu webu jsou z principu odliSné projekty a technologicky
musi byt vyvijeny samostatné tak jako tak. Tim, co je na nasem rozhodnuti a zvazeni,
je jen zplisob a mira integrace do materského webu. A jedinymi néstroji, které k tomu
muzeme pouZit, jsou shodné navigacni vzory a shodna ¢i podobna vizudIni prezentace,
prip. podobna informacni schémata (viz vyse). Jakakoli snaha o sjednocovani datovych
struktur, nebo dokonce implementacnich technologii u takto nesourodych dil¢ich
projektti malokdy vede k né¢emu dobrému.

Zjednodus$ené fe¢eno, moZzna je teoreticky mozné vytvorit firemni prezentaci
a zakaznické forum nad jednim publika¢nim systémem, mozna lze zrealizovat
tematickou encyklopedii i dobry e-shop touz technologii. Ale obvykle jedna nebo druha
¢ast naroubovanim na nevhodny nastroj utrpi na kvalité a povede to i ke sloZitosti
pozdéjsi spravy. Daleko vhodnéjsi je pro kazdou z nich pouZit nastroj a technologii
co mozna nejvhodnéjsi a vysledné dil¢i weby pak propojit jen vhodné korespondujici
grafikou a sdilenym naviga¢nim systémem.

Rozhodovat bychom se méli pak jen o oné mife propojeni. Zatimco nékde je vhodné,
a dokonce i implementac¢né snadné takové dva technologicky odlisné dil¢i weby
vyrobit vizualné podobné ¢i témér shodné, takze pro uzivatele nemusi byt Sev mezi
nimi ani patrny, nékdy bude takova snaha slozita a ve vysledku draha. Anebo muze byt
dokonce nezadouci. Je pak na rozhodnuti designéra (po konzultaci s klientem, ptipadné
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marketéry), zda tieba zakaznické féorum ma skutecné vizualné ptisobit jako integralni
soucast jeho firemniho webu, zda e-shop s vlastnimi produkty musi byt opravdu
pouhou polozkou v ramci prezentace spole¢nosti, nebo zda neni z mnoha ohledi lepsi
jej umistit na vlastni doménu a z firemniho webu na néj pouze odkazovat. A jestli

a nakolik je viibec Zadouci, aby takové dil¢i weby byly viibec vizualné néjak sjednocené.
Casto se ukazuje, Ze vizualni identita e-shopu a jeho provozovatele viibec nemusi
souviset a kazda si jde svou vlastni cestou.

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

Typ a objem informaci

To, co ale musime védét ze vseho nejdrive, a pokud mozno co nejpiesnéji, je druh

a mnozstvi informaci, s nimizZ budeme pracovat. Co bude tou hlavni a zdsadni polozkou
prezentovanou na webu: ¢lanek, produkt, video, fotka, komentar, obecny soubor

ke stazeni? Ma byt primarni formou sdélenti text, fotka, grafika, multimédia, néjaka
struktura, ¢i néco jiného? Kombinace vice typl informaci? Jakych nejcastéji a v jaké
podobé (napt. ¢lanky + vlozené fotky uloZené na serveru + externi videa)?

Jak velky web bude, tedy kolik clankd, prispévkd, polozek, vyrobkd, stranek na ném
bude k nalezeni? A jaky bude vyvoj jeho velikosti v Case: béhem vyvoje, p¥i testovani,
ihned po spusténi, za mésic, za rok, za tti roky? S jakou frekvenci a v jakém objemu
budou data ptibyvat? Nakolik pijde informace p¥i pridavani organizovat (oznacovat
stitky, klicovymi slovy, zafazovat do kategorii), nakolik tato metadata budou spolehliva?

Jak velké a jak informacné mohutné budou jednotlivé polozky — jedna se o kratké
prispévky, mnohastrankové védecké ¢lanky s mnoha ilustracemi a prilohami, nebo spise
strukturovana data, jako napt. databaze produkti? Jaké budou mit jednotlivé polozky
prifazeny atributy — priznaky, Stitky, klicova slova apod.? Kolik takovych atributti
radové bude: jeden dva? Desitky, stovky?

s

Vétsinu téchto informaci mlizeme, ale nemusime znat uz ze samotného zadani.
Nékteré mohou pochazet piimo z pozadavkii a ptani klienta, jiné ale naopak az z nasi
interpretace jeho zdméru a z navrhovaného tesSeni. Zde je klicové misto na to, si tyto
udaje ujasnit a zafixovat, na nastaventi jejich hodnot bude stat vétSina nasledujicich kroki
— od navrhu struktury dat po technologické reseni a potiebné hardwarové vybaveni.

Mame-li predstavu, s jakym objemem a druhem informaci budeme nadale pracovat,
muzeme se pustit do jejich organizovani a usporadavani. Nestaci pritom jen najit rad
a strukturu pro samotna data, ktera ma web sdélovat, ale musime také zvolit spravnou

formu pro jejich prezentaci. Jinymi slovy, vytvaiime a definujeme soucasné datovou
strukturu a informacni schémata.
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Mapa webu

KdyZ mame ujasnénou piedstavu o informacich, které web ma prezentovat, o strukture
dat i schématech jejich prezentace, je nanejvys vhodné vSechny tyto tidaje formalné
zpracovat do formy mapy webu (site map). To je grafické organizac¢ni schéma, do
kterého zakreslime vytvorené informacni struktury, kategorie, sekce, skupiny stranek,
podweby a weby pridruzené, vSechny pripojené metastrdnky nebo jiné podpirné
nastroje. Struktura mapy webu by méla kopirovat predevsim navrzena informacni
schémata: tam, kde pouzivame néjaké kategorie ¢i hierarchické ¢lenéni, bude mit

mapa stromovou strukturu; tam, kde je schéma stavové a kde se ma nachazet halda
databazové strukturovanych informaci s néjakym tridicim a vyhledavacim aparatem,
bude zobrazen neusporadany shluk polozek; tam, kde ma byt pouzit priivodce nebo
treba interaktivni dotaznik, bude mit prislusna sekvence v mapé webu nejspise podobu
néjakého vyvojového grafu atd.

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

Vztahy mezi strankami a sekcemi maji zndzornovat vnitini usporadani, architekturu
a logiku celého webu, maji zde byt seskupeny logické celky tak, jak jsme je navrhli, ma
byt patrné, co s ¢im Uzce souvisi a které ¢asti webu jsou spis nezavislé; co jsou klicové
informace a co jen ptridruzené podptlirné nastroje. Hlavni je, aby mapa webu byla tiplna.
Musime sem dostat naprosto vSechno, o cem vime, Ze se ma webu objevit, vSe zaradit
na spravné misto do spravné struktury a v pripadé potieby néktera schémata ¢i datové
struktury jesté piehodnotit a upravit — aby celek daval co nejlepsi smysl.

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

Mapa webu ma mnoho uzite¢nych uceli. Predev§im ndm samotnym obratem hodné
pomtize pri navrhu optimalni navigace. Je to také diilezité voditko pro vSechny, ktefi
se na realizaci podileji. V idedlnim pripadé by kazdy vyvojar, grafik, marketér a viibec
vSichni zti¢astnéni méli mit nad pracovnim stolem neustdle pred o¢ima velky barevny
obrazek mapy webu, aby si udrZovali trvaly kontakt s tim, na ¢em vlastné pracuji.

A konec¢né je to také dulezity dokument pro naseho klienta, ktery zde poprvé uvidi
vSechnu tu nékdejsi prehrsel nesourodych a neuspotradanych idajq, které se nam dosud
snazil predat, pretavenou do konkrétnich logickych struktur. Neni vyjimkou, Ze takova
mapa webu vede k dal$im diskusim a upfesnovani a ménéni parametri zadani, protoze
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teprve v takto usporadané a prehledné formé za¢nou byt patrné véci, které do té doby
zlstavaly nenapadné nepovSimnuty v pozadi a ted’ se doZzaduji zvySené pozornosti.

Navrh navigacni logiky

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

Navigacni logika a styl navigace po webu je jednim z kli¢ovych prvkd navrhu.
A to hned ze dvou divodi. Za prvé je dobra navigace asi nejpodstatnéjsim faktorem
pouzitelnosti a dobrého uzivatelského prozitku. To, jak jsou informace na webu
roz¢lenény, uspotradany a jaka forma vybéru a presunu mezi nimi je poskytnuta, je
jednou z nejdulezitéjsich véci, které na webu vnimame a které tvoii hranici mezi webem
skvélym a désivym.
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Spatnd, nepiehlednd a nelogickd navigace dokdze spolehlivé zabit sebelepsi web.

Vzpomenete si na néjaky web, kam nechodite radi? Jsou dokonce takové, které
vyloZené nenavidite? Snad kazdy takové ma. A je to kviili osklivé grafice, neobratnému
stylu textli nebo tfeba nezajimavé doméné? Troufam si tvrdit, Ze velka spousta webd,
které nenavidime, selhava hlavné v navigaci. Na webu se nevyzname, tézko nachazime
hledané, nevime, kde jsme a jak se dostat na kyzenou stranku, nebo dokonce jak praveé
zobrazenou stranku opustit. Absolutné nejhorsi jsou pak weby a online aplikace, které

Web, ktery potiebuje manudl, je principidlné Spatny.

Druhym zasadnim faktorem, pro¢ povazujeme navrh navigace za klicovy, je
skutecnost, kterou si malokdo uvédomuje: navigac¢ni logika urcuje formu prezentace
a potazmo strukturu stranek, nikoli naopak. Presnéji feceno jsou to pouzité
navigacni vzory, kterym — vétSinou nevédomky a automaticky — podtizujeme celou
stavbu obsahu webu. Casto aniz bychom si byli védomi toho, Ze prostou zménou
navigac¢ni logiky mizeme velmi zdsadné zménit véci, které se jinak zdaji jako dané
a nezménitelné.

Diilezitost tzv. navigacnich vzora (navigation patterns) pritom vyznamné roste
i s ¢im dal rozsifenéjsim pouzivanim predptipravenych stavebnic (frameworkii) pro
tvorbu webu. Navigacni vzory maji rozhodujici tlohu hlavné u mobilnich aplikaci
a mobilnich webti a pravé hotové stavebnice, které usnadnuji a sjednocuji vyvoj
responzivnich webi pro pocitacové i mobilni platformy, jejich vyznam posiluji a pienaseji
na vétsinu béznych webti. Jako uz mnohokrat v této knize musime zminit, Ze téma
navigacnich vzori je pomérné rozsahlym predmeétem ke studiu, dalece piekracuje ramec
moznosti této publikace a musime si vystacit pouze se stru¢nou a povrchni zminkou.

Co presné témito navigacnimi vzory rozumime a proc tak zdsadné ovliviiuji cely
obsah webu? Navigacni vzor je kombinace zvolené formy rozcestniku (vodorovné/svislé
menu, kontextova nabidka, sada zalozek, toolbar, rozbalovaci vicetirovitové menu, shluk
$titkd, odkazy v paticce stranek atd.), typu akce, kterou jeho pouziti zptsobi, a také
vlivu, ktery to ma na samotny rozcestnik. Po akci se mize nacist cela nova stranka ve
stejném naviga¢nim vzoru, jenom v menu bude zvyraznéna jina polozka. MtiZe se také
nacist uplné jina sekce s uplné jinym navigacnim vzorem a stavajici navigace se stane
nedostupnou. Nebo stranka zlistane a zméni se jen jeji ¢ast. MiiZe se oteviit néjaka
modadlni sekvence, tedy néjaké ,okno“, a dokud se nezavre, veSkera dals{ interakce
probiha pouze uvniti néj a vse kolem bude nedostupné atd.

Je ziejmé, Ze praveé pouZzity navigacni vzor je urcujici pro samotny obsah zobrazené
stranky. Odlisné se bude pracovat napt. s dokumentem, ktery se po kliknuti otevie
v moddlnim okné, kdy vSechno kolem bude nedostupné, dokud uzivatel dokument
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zase nezavre. Jinak s tymz dokumentem, ktery se bude otevirat na nové strance

s plnohodnotnou navigaci. A jesté jinak, pokud se stejny dokument zobrazi ve strance
v sekci Dokumenty s vlastni navigacni strukturou... Trikrat stejné kliknuti na stejny
odkaz, ale tfi riizné navigacni vzory, tfi velmi odlisné vysledky a tfi rozdilné zpisoby,
jak aplikaci dale pouzivat, piipadné vratit do predchoziho stavu.

Usporddani kaZdé stranky je podminéno pouzitym navigacnim vzorem.

Nemalou roli hraje i kombinace s doplitkovymi naviga¢nimi nastroji (drobeckova
navigace, vysledek kliknuti na tlacitko Zpét v prohlizeci atd.), nemluvé o moznych
logickych lapsech a kolizich pti zobrazeni téhoz dokumentu/stranky v riiznych
kontextech s riiznymi naviga¢nimi vzory — napf. pokud se stranka postavena na
globalnim navigacnim vzoru zaloZeném na hlavnim menu webu zobraz{ nékde v x-té
navigac¢ni drovni pod jednou ze zaloZek; nebo kdyz se nahle ocitneme na formulari
s osobnimi udaji, ktery byl zamyslen byt jen dil¢im krokem v néjaké moddini sekvenci
objednéavkového procesu. Musime dobre promyslet vSechny mozné kombinace i méné
typické situace, které by za urcitych okolnosti mohly nastat, a zabranit tomu, aby viibec
nastaly, aby se nekompatibilni naviga¢ni vzory nemohly vzajemné promichat. Pokud
k takové situaci dojde, znamena to témér pokazdé pro uzivatele neprijemnou zkusenost,
kvili které mize na nas$ web navzdy zaneviit.

Navigacni logika by méla obvykle hladce kopirovat pouzita informacni schémata.
V casti webu, kde je nadefinovano hierarchické ¢lenéni, by méla byt pouzita
hierarchicka navigace. U stavovych schémat zaloZenych na pouziti filtrd, tfidéni
a vyhledavani, by navigace méla umét pracovat hlavné s prechodem na Predchozi/
Vychozi/Oblibené apod. U modalnich privodcti by mélo byt hlavnim naviga¢nim vzorem
schéma Vpred/Zpét/Preskocit, 1ze zvazit kreativni praci s historii prohlizece atd. Je
pritom dulezité dobte oddélit hlavni obsah webu a rizné metastrdnky a pomocné
nastroje — ty by nemély byt zahrnovany do hlavnich navigacnich vzori a vzdy by mély
byt odkazovany oddélené (v zahlavi/paticce stranek, v samostatném menu apod.).
Nékdy je ke zvazeni i jejich otevirani do nového okna prohliZece, aby nenarusovaly
aktualni naviga¢ni schéma.

Zakladem dobré navigace je ale vZdy jeji srozumitelnost a intuitivnost. Pro né je
pak vzdy klicovym faktorem predevsim konzistence — at uz je navigace v ramci celého
webu jakakoli, je dtilezité, aby stejné véci byly v navigaci pojmenovany a odkazovany
stejné. Je-li stranka Sprdva tictu na na jednom misté odkazovana jako Nastaventi, v jiné
Casti webu jako Upravit... a v hlavnim menu ji najdeme pod odkazem Mijj ticet, je to
hotova cesta do pekel, vydlazdéna skalpy nasich nebohych zmatenych uzivatelt.

Na stejné stranky odkazujme vZdy a vsude stejné.
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Dtlezitym parametrem je také zvoleny komunikaéni styl navigace. Bude slovni,
nebo obrazkova, a budou pak pouzité ikony, symboly a obrazky vSem srozumitelné? Ma
byt co nejvic standardni, nebo néjakym zptisobem atypicka, ¢i pfimo extravagantni?
M4 jit uZivateli ,po srsti“, nebo naopak provokovat, a dokonce zdmérné trochu mast?
Odpovédi casto primo plynou predevsim z definice zadani webu a specifikace cilovych
skupin. Ach ano, v téch nékolika malo, malinko zcela vyjime¢nych odivodnénych
a desitkami zatracené dobrych argumenti podpotenych pripadech si designér na
néjaké experimenty a zvlastnosti mize troufnout a popustit otéZe své kreativité. Ve
vsech ostatnich pripadech jsou ale konvence, diivérné znadmé vzory chovani a zavedené
standardy svatym grdlem, jehoz se zkuSeny designér chce za kazdou cenu drzet.

JistéZe, navrhovat kontroverzni a v mnoha ohledech naprosto nestandardni web pro
cilovou skupinu mladych, neklidnych a prudce inteligentnich avantgardnich umélcti je
mozna snem leckterého designéra — ale to potka jen nékolik vyvolenych mozna jednou
za Zivot. V naprosté vétsiné pripadi se designér snazi o pravy opak: nevybocovat,
neSokovat, pouzivat vSeobecné znamé a co mozna standardn{ vzory, navrhnout
navigaci tak, aby ji budouci uzivatel vnimal jako znamou, naprosto pfirozenou, logickou
a intuitivni a nemusel nad ni viibec premyslet. Jako by ani nebyla zadna jina mozna.

A konecné musime pri ndvrhu navigace stale myslet na jeji dudlni roli, nebot kromé
toho, Ze slouzi uzivateli jako nastroj k prechazeni mezi strankami, souc¢asné nese
diilezitou informaci. Navigace totiz musi uZzivateli jasné a srozumitelné sdélovat, kde
na webu se nachazi — v jaké ¢asti, jaké hloubce, v jakém kontextu. Kazdy naviga¢ni
prvek by mél v sobé obsahovat onen pomyslny cerveny puntik Zde se nachdzite, ktery

zname z orientacnich schémat Gradi a plan mést.

Navrzené navigacni vzory pro jednotlivé ¢asti webu bychom méli nasledné vhodné
doplnit do mapy webu. Je dobré zde néjak oznacit a zvyraznit ¢asti, které pouzivaji
stejné navigacni schéma a sdileji tyz navigacni vzor, a oznacit mista, kde se navigacni
logika néjakym zasadnim zptisobem méni. Napt. oddélené zobrazit metastrdnky,
které stoji mimo vSechna naviga¢ni schémata (a tfeba se oteviraji do nového okna);
zaramovat sekce, které sdileji stejnou navigaci, a oznacit tak hranice, kde se navigacni
vzor méni a uzivatel prechazi z jedné navigacni logiky do jiné; zaramovat a odlisit
vSechny moddini sekvence, které stoji zcela mimo jakoukoli stavajici navigaci atd.

Specifikace naviga¢ni logiky a soupis pouzitych navigacnich vzora bude pozdéji
slouzit i pro vizualni design a graficky navrh. Graficky designér (obzvlast pokud to
nejsme my sami) musi velmi dobte chapat, jak se béhem pohybu po webu ptechazi mezi
riznymi naviga¢ni vzory i jaka je jeho dynamika, pokud navigac¢ni vzor ziistava stejny
— tzn. jaké jsou vSechny moZné stavy jednotlivych poloZek navigace, co se kde a jak pti
prichodu webem méni, co je tieba kdy schovat ¢i zobrazit, zakazat i povolit, jak se maji
ménit grafické symboly a styl riznych polozek navigace za rtiznych okolnosti atd.
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Strategie personalizace

Pokud ma web alespoii v néjaké mire podporovat personalizaci, tedy rozpoznavani

a rozliSovani konkrétnich uzivateld, a ma rtiznym navstévnikim poskytovat

odlisné informace ¢i sluzby podle jejich identifikace, je diilezité uz v prvnich fazich
zvolit strategii pro zplisob rozpoznavani, registraci a prihlasovani uzivateld. A nasledné
musime nadefinovat rizné role a ptislusné urovné ptistupovych prav, napt. nezndmy
uZivatel, rozpoznany opakovany ndvstévnik, neprihldseny/prihldseny registrovany
uZivatel, redaktor, sprdvce, administrdtor atd.

V prvni fazi se web obvykle snaZi rozpoznat uzivatele sam, obvykle podle dat
uloZenych pii jeho predchozich navstévach (v cookies ¢i mistnim tiloZisti v prohlizeci).
Soucasti personalizacni strategie proto musi byt pravidla, jaka data a kam se
budou béhem pouzivani webu ukladat a jak budou vyuzita k identifikaci uzivatele.
Pochopitelné pouhé rozpoznani neprihlaSeného navstévnika je méné narocné na
presnost a bezpecnost a lze pouzit i metody na hranici tipovani (Vypadad to, Ze jste na
tomto webu uZz byl. Vy asi budete Vdclav, Ze? Pokud ne, omlouvdme se za omyl, kliknéte
sem), zatimco identifikace prihlaseného uzivatele mezi jednotlivymi nav§tévami musi
byt pfesnd a zcela spolehliva.

Ve hie je hlavné bezpecnost a ochrana soukromi. Prihlasovaci i registratni
formulare obsahuji citliva data a pocit bezpecnosti a zajisténi soukromi je pro kazdého
uzivatele velmi cenny. Pokud jej jakkoli narusime, mtize to web stat spousty uzivatel
a pokaZenou reputaci, ktera se jen tézko napravuje. Skryta manipulace s heslem ve
formulatich je samoziejmym zakladem, ale dilezité je i nasledné zpracovani. Ani sdm
provozovatel webu by uzivatelovo heslo nemél znat. Mél by je mit uloZeno v zasifrované
podobé a umét pouze porovnat, zda se zadavané heslo s tim uloZenym shoduje. Na to
jsou standardni nastroje a neni v tom zadny technicky problém. Pokud ovSem uZzivatel
po registraci obdrzi e-mail, v némz je jeho heslo zapsano v oteviené podobé, je to nejen
bezpecnostni dira pro cely web (tfeba proto, Ze tyto potvrzovaci e-maily mize kdekdo
relativné snadno zachytavat a hesla shromazdovat), ale také jasna informace pro
uzivatele, Ze s bezpecnosti a soukromim si provozovatel webu hlavu prili§ nelame.

S uZivatelovym heslem zachdzejme jako s jeho intimni fotografii. Nesmime narusit

svs

jeho diivéru v to, Ze je bezpecné uloZeno a nikdo cizi si jej neprohlizi.

Velmi dilezitou strankou jsou pak zvolené zptisoby prihlasovani, doba
trvani (perzistence) prihlaseni, pravidla a frekvence automatického odhlasovani.
Samozi'ejmosti musi byt moznost manualniho odhlaseni: pokud ma web moznost
prihlaseni, je zcela nepripustné, aby zde pak také nebylo k dispozici néjaké tlacitko
Odhldsit (Logout). Pfihlaseni a nasledna identifikace uzivatele mtze probihat na
vlastnim serveru provozovatele nebo prostrednictvim sluzeb tretich stran (napf:
prihlaseni pomoci socialnich siti), pripadné kombinaci obojiho. PtihlaSeni by mélo
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mit dostate¢né dlouhou trvanlivost a doba by méla odpovidat alespon stredni dobé
opakované navstévy, aby se uzivatelé nemuseli opakované prihlasovat pti kazdé
navstéve. Prilis kratka perzistence a ¢asté odhlasovani vede jen k nastvani uzivatelt

a popira smysl nastroji pro trvalé prihlaseni. Pouze v ptipadé webii s vysokym
stupném zabezpeceni (napt. u bankovni aplikace) je brzké automatické odhlasovani —
i tieba po krat$i dobé ne¢innosti — obvykle zadouci.

Nase strategie musi obsahovat popis, co a v jaké mite bude web poskytovat
uzivateldm v jednotlivych rolich. Jaké informace a jaké dodatecné nastroje se zobrazi
uzivateli po jeho rozpoznani nebo po ptihlaseni. Uz v této fazi musime rozhodnout,
zda registrace a prihlasovani budou k dispozici na vSech strankach, nebo pouze na
uvodni strané, nebo budou dokonce umistény na samostatné strance ¢i specialnim
podwebu. U provozovateld s vétsim portfoliem sluzeb je potfeba zvazit jednotnou
registraci a spolec¢né prihlaseni pro vice sluzeb. Musime pfi tom ale pamatovat na
rizné komplikace p¥i sdileni dat mezi riznymi doménami (platnost cookies, dostupnost
mistniho tloZisté, funkénost spravci hesel pti prihlasovani na jiné doméné atd.).

Nedilnou soucasti personalizacni strategie je popis celého procesu registrace,
tedy postup vytvoreni nového uzivatelského tictu. Od zadani pozadovanych idajt
pres postup potvrzovani a pripadné verifikace (tj. ovéreni platnosti e-mailové adresy,
zadaného telefonniho Cisla, platebni karty, véku apod.), typy a aspon priblizny
obsah vSech potvrzovacich a informacnich e-maili az po strategie feSeni rtiznych
nestandardnich situaci (ztrata hesla, zména kli¢ovych identifika¢nich tdaji, zneuziti
osobnich daji a kompromitace uzivatelského Gctu, postup zruseni uctu atd.).

0 ¢im vétsi a zabezpecenéjsi web se jednd, tim podrobnéjsi popis strategie
personalizace musi byt. U webt a aplikaci, kde je vyssi stupenl bezpec¢nosti dilezity,
musi byt cely tento proces navrzen skutecné diikladné a vyzaduje si obvykle
samostatnou specifikaci nad ramec bézného designu webu, ktera bude podrobné
popisovat postup ve vSech moznych stavech a reSeni vSech typickych i nestandardnich
situaci. BéZné weby ovSem c¢asto pouze pirevezmou néjakou zavedenou strategii, ktera
byva nedilnou soucasti publika¢niho systému ¢i hotového reSeni pro e-komerci, které se
pro web maji pouzit. Pokud ovsem chceme personalizaci/registraci na webu aplikovat,
a pritom neplanujeme pouzit zadné hotové feSeni a hodlame si vSe tvorit sami od
zakladu, je dilezité tuto strategii nepodcenit, co nejlépe si ji rozmyslet a ptipravit do
vsech detail(, na které si dokdzeme vzpomenout. V oblasti zabezpeceni neni nejlepsi
napad vytvaret véci ad hoc za pochodu a ucit se chybami.

Dalsi zakladni technické parametry

Zbyva nadefinovat dal$i zakladni parametry, které mize jesté diktovat designér v ramci
celkové koncepce webu. Nékteré z nich budou ptimo vyplyvat ze zadani, z pouzité
informacni architektury a naviga¢nich vzor, dalsi s nimi budou tizce souviset a jejich
podrobné specifikace bude na naSem rozhodnuti:
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Které stranky a jejich ¢asti maji byt statické (generované na serveru a odesilané
jako celek do prohlizece), které maji mit rozsirenou funkcnost doplnénou az po
nacteni a které maji byt kompletné generované az na strané klienta (tj. néjakym

skriptem v prohliZeci).

Které stranky ponesou hlavni sdéleni pouze v HTML a na kterych prostrednictvim
jinych vloZenych technologii (Flash, Java, jiné zasuvné moduly, audio/video, 3D

a vektorova grafika atd.), pokud moZzno rovnou s popisem a pozadavky na pouZitou
technologii na strané klienta a predevsim se zaloZnim reSenim, jak postupovat,
pokud u klienta dana technologie nebude dostupna.

Jaky bude jmenny prostor webu? Tj. zda vSe pobéZzi pod stejnou doménou, nebo
zda nékteré ¢asti budou provozovany na vlastnich dedikovanych doménach; zda
budeme néjak tesit (a jak?) pripadné kolize p¥i prechodu mezi doménami; jaka
budou pravidla pro vytvareni odkazt, zda/jak budeme chtit pracovat s ,hezkymi“
adresami stranek a jaka budou pravidla pro preklada¢ URL (nastaveni mod_rewrite
na serveru); jaka budou pravidla pro vytvareni a publikovani adres urcenych pro
verejné sdileni po internetu atd.

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

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

M4 web néjak spolupracovat ¢i interagovat s jinymi weby nebo online sluzbami?
Budou se do stranek nacitat prvky z jinych webii — napt. audio/video, mapy, grafy,
socidlni komentare, prispévky ze socidlnich siti; budou integrovany néjaké sluzby
socialnich siti atd.? Na kterych strankach, jaké a v jakém rozsahu?

Ma web néjakym specifickym zplisobem (jak?) pracovat s dostupnym rozhranim
a sluzbami prohliZece? Tzn. s historii prohliZece, se sessions, cookies, s mistnim
ulozistém v prohlizeci (local storage)...

Atd., cokoli dal$iho si myslime, Ze do zakladniho architektonického navrhu webu
patfia o cem by méli vSichni zainteresovani védét vcas.

Tim budeme mit web v hrubych obrysech navrzeny. Na mapé webu mame zakresleny

vSechny jeho budouci stranky, logické celky, do nichZ je obsah webu rozdélen,
a organizacni vztahy mezi nimi. Mdme nadefinovanou strukturu dat i naviga¢ni vzory

pro vSechny Casti webu, mame sepsany vSechny zakladni technické parametry. Miizeme

se zacit bavit o tom, jak se to celé bude konkrétné realizovat.
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Extra kapitola: e-shopy

Jednu odbocku ovsem jeSté musime udélat. Popravdé by to méla byt spis vsuvka

o rozsahu nékolika skript a publikaci pro par semestra studia Specifika ndvrhu

a provozovdni online prodejen — jak je ale v této knize uz zvykem, musime si vystacit
jen s touto stru¢nou kapitolkou. Ano, tématem, které jsme zatim trochu opomijeli, jsou
e-shopy a predevsim navrh ndkupniho procesu, kterému musi webdesignér vénovat
vzdy nadstandardni pozornost. Pokud web, ktery navrhujeme, ma byt pravé e-shop,
bude spousta véci v navrhu mnohem slozitéjsi a detailnéjsi a musime se pripravit resit
véci, se kterymi se u jinych webi nesetkame.

Je zde ovSem na misté nejprve predeslat, Ze pravé u online obchodi plati vice nez
kde jinde, Ze tim nejpodstatnéj$im a nejzasadnéjSim neni web samotny, ale vSechno
ostatni za nim. Kazdy prosperujici e-shop stoji a pada se spolehlivou evidenci zbozi,
kvalitné zpracovanymi a udrzovanymi databazemi, dobrym informac¢nim systémem,

s perfektné fungujici logistikou (zasobovani, sklad, expedice, spedice), dobre
implementovanymi platebnimi metodami, pfed- i poprodejnimi sluzbami, marketingem
atd. Web samotny je ,jen” jejich obélkou. Nikoli nedileZitou — i ona miZe vyrazné
pomoci i vyznamné uskodit — ale také ani nejzasadnéjsi. Sebelepsi webové stranky
zkratka bez funk¢niho a spolehlivého zazemi a perfektné Slapajictho obchodné-
logistického jadra nikomu funkéni a ispésny e-shop nezajisti.

To je ovSsem podstatna informace piedevsim pro provozovatele e-shopt, pro nase
klienty. Pro nas coby designéry je diilezita jen proto, abychom brali ohledy na to, Ze pro
na$eho klienta nemusi byt samotny web e-shopu tim nejdilezitéjsim a nejhlavnéjSim.
Nicméné v ohnisku zajmu nasi prace je pravé ten web a vyse fecené neznamena, Ze jej
mame jakkoli podceniovat a zlehcovat. Pokud stranky a predevsim nakupni proces na
ném navrhneme $patné, muize to klienta stat nemalé penize a spousta jeho prace na
zbytku e-shopu mtizZe prijit vnivec¢. A naopak, navrhneme-li je skute¢né dobte, mtize to
vyrazné zefektivnit vykon a uspésnost obchodu.

Dobfte navrzeny nakupni proces v e-shopu vyzaduje mnohem diikladnéjsi pripravu
uz v uvodnim zadani. Vice nez na jakychkoli jinych webech zde potiebujeme co
nejpresnéjsi a nejpodrobnéjsi marketingové vstupni tidaje:

¢ specifikace trhu a konkurence (predevs$im srovnatelné a konkurencni e-shopy)

e strategie ziskavani navstévnosti a typickd mista vstupu navstévnik na web

* daleko presnéji, podrobnéji a barvitéji definované persony, typické uzivatelské
postavy

¢ mnohem detailnéjsi a dikladnéji pripravené uzivatelské scénare
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Predevsim tato posledni polozka, tedy uzivatelské scénare, jsou pro dobie
navrzeny, zpracovany a otestovany nakupni proces stézejni. Ve své podstaté jsou
vlastné vyslednici piedchozich bodt a klidné bychom v§echny vstupni pozadavky mohli
zredukovat pouze na né — pro funk¢ni uZivatelsky scénar jsou marketingové informace
a dobie navrzené postavy cilové skupiny nezbytnosti.

Ale musime jit jesté mnohem ddle. U kazdého scénare pro kazdy typicky tikol
nakupniho procesu (jimiz jsou obvykle pfinejmensim vyhledani zbozi, objednavkovy
proces a pripadné systém piihlaSeni a registrace) musime fesit mnozstvi dodate¢nych
detailti. Méli bychom se podrobné vénovat vSem moznym vétvenim v kazdém misté, kde
uzivatel mize délat néjaké rozhodnuti, méli bychom zabranit moznym slepym ulickam,
které jej svedou od primé cesty k poZadované CTA; méli bychom na mnoha mistech
zvazovat dil¢i scénare a alternativy typu ,kdyz tady uzivatel udéla tohle, potom...“

Méli bychom se snaZit podchytit vSechny mozné nestandardni postupy, kterych
se navstévnici mohou dopustit. Myslet na situace, kdy uzivatel presko¢i néjaky
predpokladany krok, nebo naopak kdyz se v sekvenci nakupniho ¢i objednavkového
procesu bude vracet a z navrzeného postupu odskakovat jinam. Musime daleko
dtikladnéji promyslet i situace nad rdmec béZného prichodu webem — dobry e-shop
by mél mit dobte vyi'eSenu ti‘eba persistenci rozbéhnutych procest pti opusténi
a pozdéjsim navratu uzivatele, pokud mozZno transparentné a v idedlnim piipadé treba
i mezi rliznymi zarizenimi. Pro nas to znamena vyresit dil¢i scénare pro situace, kdy si
napt. uzivatel vybere néjaké zbozi a vrati se dokoncit objednavku az po nékolika dnech;
nebo tfeba na tabletu cestou z prace vybere vyrobky do kosiku a pozdéji vecer chce
dokoncit objednavku u domaciho pocitace.

Musime si hodné dobie rozmyslet a do detailu diikladné navrhnout systém
prihlasovani a registrace zakaznikd. Dobry e-shop by mél umoznit ndkup i bez povinné
registrace, ale soucasné by mél umét takovy nakup zuzitkovat a nabidnout zakaznikovi
néjakou automatickou registraci, lakajici a usnadnujici pristi navstévy. Strategif
a schémat pro sledovani a spravu uZzivatell existuje bezpocet, zadné ale neni univerzalni
vyzadovana jesté pred zahdjenim nakupu) by méla byt ale peclivé zvazenym nastrojem
jenom ve skutecné specialnich obchodech, kde to ma neoddiskutovatelny smysl
(napriklad to vyzaduje néjaky zakon).

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

Zkuseni webdesignéri davno védi, Ze e-shopy maji velké mnozstvi specifik, zadrhelt
a skrytych pasti a prinaseji spousty piekvapeni a neocekavanych problémi k feseni.
Osobné povazuji design online obchodti a cely navrh nakupniho a objednavkového
procesu za mistrovskou disciplinu webdesignu. Zadny designér by se nemél
poustét do navrhu e-shopu bez dostate¢nych zkuSenosti a bez nastudovani alespon
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zakladni literatury, ktera se specifikam e-shopi vénuje. Knih a ¢lanki na toto téma
bylo ostatné vydano bezpocet, materialu ke studiu je opravdu nepieberné. Pokud se
mlady horkokrevny designér s vervou pusti do ndvrhu extravagantniho médniho webu
nebo online magazinu, miZze s trochou $tésti a pii dostatku talentu uspét a vytvorit
pozoruhodné a pritom funkéni dilo. Pokud se ale nepoucen pusti se stejnym nadSenim
do navrhu e-shopu, témér jisté selze, vytvori obchod Spatné fungujici a jeho klient na
tom ve své divére mize prodélat kalhoty.
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Navrh technologii

Web mame v hrubych obrysech navrZeny a je nejvyssi ¢as mluvit o jeho technické
realizaci. Dnes uz jen vyjimecné bude webdesignér soucasné i tim, kdo navrzeny web
také od zakladu kompletné nakéduje, naprogramuje i uvede do provozu — piece jen 90.
l1éta 20. stoleti uz jsou davno minulosti. V soucasnosti se setkdvadme v podstaté se dvéma
zdkladnimi variantami, jak web vznika:

e umensich projekti se obvykle najde néjaké hotové reseni (nebo kombinace
nékolika takovych), pomoci nichz je mozné navrhovany web snadno technicky
zrealizovat viceméné svépomoci

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

Vzdy by mélo byt v zajmu vSech orientovat navrh i jeho implementaci na pouziti
zavedenych a standardnich hotovych reSeni. Doba, kdy vyvojati vytvareli weby od
piky pokazdé znova, je snad uz minulosti. Dnes existuji nepteberni mnozstvi zdroji
a hotovych fesSeni snad pro vSechny myslitelné oblasti a obory tvorby webd, a efektivni
navrh technologii tak spociva daleko vice ve znalosti nabidky a dostupnych moznosti
a spravné zvolené kombinaci hotovych produktti tietich stran nez ve vlastni tvorbé
a vytvareni néjakych proprietarnich reSeni na miru.

Jediné ve chvili, kdy se vSichni shodnou na tom, Ze Zzddna znaméa dostupna reseni
nebudou pro poti‘eby naseho projektu dostatecnd, kdy je treba projekt natolik jiny
a inovativni, Ze se vyplati pro néj nékteré ¢asti vytvorit uplné nové a jinak, ma smysl
zvazovat plany na vlastni technicky vyvoj — a i zde bychom méli radéji upfednostiiovat
vyvoj na zakladé upravy, rozsifeni a doplnéni néceho jiz hotového. Zacinat vyvijet
kompletné nové reSeni uplné od nuly je pokazdé nesmirné drahé a ¢asové narocné.

Vychytavky versus rozpocet

Tato faze ndvrhu webu je podstatna hlavné z ekonomického hlediska. Pravé tady se
rozhoduje, jestli realizace webu bude stat par desitek tisic a bude trvat mésic, nebo to
bude mnoho mésict a nékolik miliond. Jde o vyjednavani o technologiich, ale soucasné

i o ekonomice projektu — pomérné zasadné do néj zde bude vstupovat klient a prostym
zavrténim hlavou botit vzdusné zamky v hlavach vyvojart a vyrabét na nich nové
Sediny. Uméni vyjednavani o ndkladech a rozpoctu je na samostatnou publikaci, jakych
nejspise najdete spoustu na ekonomickych skolach, nAm momentalné staci védét, ze
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se musime pripravit na presvédcovani a vysvétlovani, ale i ustupovani, kompromisy
a slevovani ze svych predstav a pozadavk, pokud se ukazi implementacné naro¢né
a mimo mozZnosti naSeho klienta.

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

U kazdého napadu je tieba myslet na naro¢nost jeho implementace a celkové
naklady a mit vZdy pripraveny zaloZni plan pro ptipad, Ze jej klient z jakéhokoli
dlivodu odmitne. Ale vétSinou se nakonec na néjakém technologickém rdamci vSichni
shodnou a dojde k sepsani technologickych specifikaci, definovani zdrojt a po jejich
odsouhlaseni se miiZe odstartovat prvni (ptipravna) faize implementace.

Pozn.: Vétsina potrebnych zdrojii a technologii je zndma uz ted, ale vZdy bychom méli
radéji pocitat s tim, Ze dalsi se objevi dodatecné jesté po dalsSich fazich designu, béhem
testovdni, pri zpracovdni grafického ndvrhu, béhem plnéni webu obsahem atd. Nikdy
bychom neméli technologické specifikace povaZovat za konecné a zcela uzavreené.
VZdycky néco bude chybét, vZdycky se najde néco dalsiho.

Technologické specifikace

Po ujasnénf technologického ramce bychom si méli sepsat konkrétni specifikace u v§ech
technologii, na néz si vzpomeneme, Ze béhem implementace vstoupi do hry. ZkuSenosti
ukazuji, Ze neni dobré cokoli opomijet a povazovat za ,samozirejmé*, protoze diive

nebo pozdéji zde zakonité dojde ke kolizi, nebot vyvojar X povazuje za ,samoziejmé“
néco uplné jiného nez vyvojar Y. To je realita, pred kterou neni jiného tiniku nez mit

i ty nejsamoziejméjsi detaily peclivé sepsané ve specifikaci, na kterou toho ¢i onoho
vyvojare mizeme kdykoli odkazat.

Technologické specifikace naSeho projektu by tak mély — podle jeho rozsahu,
technické naroc¢nosti i s ohledem na parametry a limity dané tvodnim zadanim —
obsahovat predevsim nasledujici polozky:

o 1lozisté — predpoklddany objem dat uloZenych na serveru, o¢ekavany vyvoj v ¢ase
a tomu odpovidajici serverova tloZisté véetné strategie jejich rozsifovani podle
potieby (od prostého diskového tlozisté na hostitelském serveru po sofistikovana
distribuovana ulozisté a clustery); vCetné strategie zabezpeceni, zrcadleni,
zalohovani a pripadné obnovy dat

e  provoz — predpokladana navstévnost a datovy provoz na serverech, tomu
odpovidajici parametry pripojeni serveru a strategie Skalovani v pripadé
podstatnych zmén v ristu navstévnosti
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e servery — serverové technologie a pouZita serverova programova prostredi,
pouzité knihovny, frameworky; typ komunikacnich, databazovych a vypocetnich
stroji; je-li podstatné pouziti konkrétnich verzi, pak jejich zdivodnéni a piipadné
varovani pred moZnymi problémy p¥i zméné verzi v budoucnu

e vykon — zplisoby propojeni a komunikace na strané serveru; témto technologiim
i predpokladanému provozu a pozadovanému vykonu odpovidajici specifikace
hardwaru (opét vcetné strategie $kalovani podle ristu naro¢nosti); strategie
cachovani dat

o Kklientské technologie — pouzité verze standardnich technologii v prohlizecich
(HTML, CSS, Javascript), véetné specifikace podporovanych a nepodporovanych

prohlizect (viz zadani projektu); pouziti rozsirujicich technologii (Flash, Java,
zasuvné moduly atd.)

e API — Application Programming Interface neboli rozhrani pro vyménu dat, a to
hned troji: a) nase interni API pro komunikaci mezi serverem a prohlize¢em, b) cizi
API, ktera budeme v nasem projektu pouzivat, c) vlastni API poskytované pro
pouziti tietimi stranami

o implementacni technologie — pouZité typy a verze vyvojarskych nastrojg,
tj. rizné javascriptové a CSS frameworky a knihovny, pouzité komplexni MVC
frameworky (model-view-controller), ¢i dokonce sofistikovana serverové-klientska
vyvojova prostiedi; strategie vyvoje — publikacni faze a irovné (vyvojarska,
testovaci, beta, verejna stage atd.), zptisob a postup publikovani, kompilovani
a optimalizace kddu, pouziti verzovacich, publika¢nich a distribu¢nich nastrojt atd.

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

o ostatni — jakékoli specifické technické detaily plynouci z ndvrhu webu, na které si
vzpomenete. VSe miiZe byt pozdéji diilezité — od zptisobu prace s lokalizaci obsahu
a prepinani jazykovych verzi webu po nutnost prizptisobeni jmenného prostoru
naseho databazového rozhrani stavajicimu rozhrani naseho partnera, od néjz
budeme piebirat dilezita data.

Vsech téch moznych a nezobecnitelnych parametri je nepteberné a musime je
diikladné a detailné rozebrat, prodiskutovat, rozhodnout a sepsat u kazdého projektu
individualné. Kazdy web ma své zvlastnosti a neexistuje zadny univerzalni navod, co
vSechno ma byt v takovych technologickych specifikacich uvedeno a na co v§echno
nesmime zapomenout.
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Vyjedndvani a kfizova kontrola

Z predchozich krokti bychom méli mit jasno ve vSech podstatnych otdzkach
implementace a méli bychom mit nasledné technologické specifikace — vcetné jejich
Casové a finan¢ni naro¢nosti — také projednané a odsouhlasené s klientem. Jak jiz bylo
feceno, tato faze je fazi vyjednavani a jen vyjimecné se podari vSe navrhnout a nechat
si klientem odsouhlasit napoprvé. Obvykle se k vysledku dobereme az po nékolika
iteracich, Skrtanich a zmeénach.

Nikoli vyjimecné se stane, ze zména v technologické specifikaci (tfeba protoze
ptivodné navrzené feSeni bylo pro klienta p¥ilis drahé, trvalo by neptijatelné dlouho
nebo nesouhlasil s moznymi disledky, které by s sebou neslo) vytsti do zmény
v zakladnim navrhu webu, nebo dokonce v samotném zadani. Ne vzdy je tato zména
patrna na prvni pohled a nékdy i nepatrna tiprava a odchylka od ptivodnich vstupt
muze nakonec vyustit ve slozity a nefesitelny problém nékdy pozdéji pti realizaci. Je
proto nesmirné dilezité s kazdou zménou podstoupit kontrolni a ovérovaci proces:
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peclivé si sepsat provedenou zménu i vSechny jeji disledky, které nas napadnou,
a znovu krok po kroku od zacatku projit nase detailni zadani projektu i cely dosavadni
navrh a provérit, zda provedend zména nékteré parametry néjak podstatné neovliviiuje.

Vsechny detaily, které staci néjakou zanedbatelnou Gpravou nové nastavenym
technickym pozadavkiim ptizptsobit, jednoduse pozménime. OvSem zjistime-li, Ze
nékteré z nich tato zména ovlivnila zdsadnim zptsobem, ktery miiZe klient vnimat jako
citelnou zménu, neni zbyti a musime podstoupit dalsi kolecka vyjednavani, schvalovani
a uprav specifikaci se vsemi zainteresovanymi, dokud nedojdeme k reSeni, které
vyhovuje vSem stranam.

Méli bychom také umét pocitat s tim, Ze nékteré otazky zlistanou otevicené k vyreseni
pozdéji. Jsme-li presvédceni, Ze prislusny detail je mozZné rozhodnout kdykoli pozdéji,
zatimco vétSinu ostatniho je mozné beze zmény zacit implementovat, méli bychom
se s klientem na rovinu o této skute¢nosti dohodnout — na tom a tom se miize zacit
pracovat, zatimco detail X dohodneme pozdéji, aniz by to jizZ dokoncené véci pozdéji
ovlivnilo. Kazdy klient takovy vstiicny navrh uvita daleko spiSe, nez kdyz jej budeme
tlacit do rozhodnuti o podrobnostech, na které se bude s celou produkci zbytecné ¢ekat.

Definovani a zajisteni zdroju

V urcitou chvili kone¢né dospéjeme do situace, kdy mame vSechny hlavni body
technické specifikace zafixovany a schvaleny. Mame zavazny soupis veskerych praci,
které je treba nyni udélat: vime, kolik prace v jakém oboru bude potieba, kolik a jakych
zdrojl bude potieba zajistit. Jaké konkrétni tikoly a v jakém objemu maji pted sebou
vyvojari (na strané serveru, na databazich, na strané prohliZece), kodéri, co ceka
specialisty na online marketing a SEO, nac se musi pripravit spravci serverd, jaké se
maji zajistit domény, jaky hosting, sprava dat a zalohovani bude potteba, jaké publika¢ni
systémy, jaké nastroje a knihovny se maji nainstalovat a zprovoznit, tusime, jaky je plan
budouciho vyvoje a rozvoje atd.

Je ¢as odstartovat cely mechanismus implementace, zapojit do akce veskery
arzendl vyvojarskych prostiedkd, které ma realiza¢ni firma k dispozici. Je nacase
zacit vycleniovat prostredky, zajisStovat zdroje a planovat. To uz ale obvykle nenf praci
nas coby webdesignéra — Stafetu zde predame jinym a pokorné se zaradime do
realizac¢niho procesu jako jedno z kolecek velkého stroje. Dosud jsme cely projekt
v podstaté smérovali sami, nyni se vSe podstatné méni a prace webdesignéra se nadale
vyrazné zuzuje a zaostiuje hlavné na vizualni design.

A7 do této chvile byl navrh a vyvoj webu prakticky linearni: jeden krok zavisel
na predchozich, posouvali jsme se postupné (nanejvys trochu naptreskacku) od
obecnéjsich specifikaci ke konkrétnéj$im navrhim. Ale od chvile, kdy mame navrzenu
architekturu webu a vSechny potfebné technologie a shodneme se na postupu
realizace, muze zacit vyvoj paralelné na vice frontach. My jako designéti se pustime
do navrhu jednotlivych stranek, schémat a Sablon, zatimco jini mohou zacit zajistovat
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hardware, pripravovat databaze, instalovat frameworky a zacit implementovat v tuto
chvili jiz zndmé ¢asti zadani. Ne vzdy je v tuto chvili jeSté mozné néco zasadniho
podnikat, ale je ¢ast projektd, kde uz tato pripravna faze miize byt pomérné narocna,
a ¢im drive se zacne, tim lépe. OtéZe do rukou kazdopadné prebira projektové
Fizeni — jen vyjimecné si projekt budeme dirigovat sami a spise se svérime do
rukou projektového manazera. Od této chvile je na strané realizatora podstatna
hlavné organizace prace, planovani, synchronizace a spravné nacasovani a provazani
jednotlivych krokd, tedy obecné projektové fizeni, coZ jsou ponékud jiné dovednosti

nez ty, kterymi vladneme my coby navrhari.

My se miZeme zacit vénovat konkrétnimu obsahu jednotlivych stranek webu.
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Design a prototypovani

Teprve v této chvili za¢ina to, co mnozi mylné povazuji za ,skute¢ny navrh webu®, tedy
navrZeni rozhrani a obsahu jednotlivych stranek. 1 kdyz jsme si ukazali, kolik dal$ich
zasadnich a skutecné dilezitych krokd by mél designér do této chvile podniknout —

a profesiondl tim neni nijak prekvapen, nebot tuto sekvenci podstupuje pravidelné zas
a znova na kazdé zakazce — v predstavach méné zkusenych webovych designéri ona
,skutecnd“ designérska prace zacina az v tomto misté. Kompletné preskoci cely ten tak
zasadni a klicovy proces navrhu, kterému jsme vénovali mnoho predchozich kapitol,
skoci po prevzeti zakadzky rovnou sem, a aniz by méli jasno, co presné, pro¢ a za jakym
ucelem a pro koho vlastné maji navrhnout, za¢nou rovnou kreslit stranky. A to jesté

v tom lepS$im pripadé: neni tézké narazit na — s odpusténim — neumeétely, co preskoci
piimo do finalni kapitoly a za¢nou kreslit grafickou podobu tivodni strany, hrat si

s logem a barevnymi paletami, vybirat ikony a vytvaret databaze.

Prijde tichy, nesmély pdn do krejcovstvi, a nez se nadechne, aby rekl, co potiebuje, krejci
uz zurivé strihd jakési ldtky a strkd mu pred nos na vybér: Ddme oranZovou s fialovym
kapesnickem, nebo zelenou se Zlutou masli? A uz posild priruciho nakoupit cervené
hedvdbné nité a krabicku kosténych knoflikii... Chuddk zdkaznik stoji jak opareny, a nez
vitbec mohl vysvétlit, Ze chtél opravit staré montérky, vybrat ldtku na Saty pro dceru na
ples nebo usit zdclony, uz na ném krejéi spendli jakysi oranZovy hacafrak...

Tak néjak piisobi ten tak nechvalné znamy amatérsky pristup nékterych
Jtakydesignéri“ k tvorbé webu. ,My bychom chteli udélat web.” — , Jasné, homepage
udeéldme na tri sloupce, nebo radsi responzivni na jeden, to je ted’ moderni. A mdm
tu zrovna takovou péknou fialovo-Sedou paletu, ta se vdim bude hodit. A pojede to na
WordPressu, to budete mit levny...”

Pochopitelné, neni nic Gplné ¢ernobilé a aZ natolik neschopnych matlali zase tak
moc nepotkate. Jsem si jist, Ze drtiva vétSina webdesignért se snazi, vice ¢i méné, aspon
Cast z toho vyse uvedeného postupu prece jen absolvovat. Ten rozdil je ale v mife.
Nakolik kdo povazuje tu ivodni fazi za stézejni a urcujici, a kdo za témér zbytecnou
formalitu, kterd nema na vysledek vlastné moc velky vliv. Zda se designér zajima vic
o vyzkum podstaty projektu a hledani nastrojt, jak optimalné naplnit klientovy zaméry
a cile — anebo mu jde jen o co nejrychlejsi odbyti zakazky a inkasovani penéz, nebo
tieba jen o vyron vlastni kreativity, Sokovani uzivateld a umeéleckou exhibici.

Je pravda, Ze v nékterych vétSich vyvojarskych firmach jsou pravomoci rozdéleny
jinak a v§echny ty piedchozi a pro dobry vysledek naprosto nezbytné kroky formalné
zajistuji jini lidé (projektovy ¢i produktovy manaZzer, marketingové oddélenti aj.)

a pracovni naplni designéra je pak tfeba uz jen samotny navrh uzivatelského rozhrani
a vzhledu webovych stranek. Praktické zkuSenosti ov§em rikaji, Ze nenf nejlepsi
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strategii se na takové rozdéleni pravomoci zcela spoléhat. A i v tom nestastném pripadé,
Ze designér sam se dle internich firemnich pravidel ivodnich jednani s klientem ¢i
vyvojarskym tymem viibec neticastni a ma se spolehnout na vstupy ziskané z jinych
zdrojli, nebude ani zdaleka zaruceno, Ze tyto vstupy budou dostate¢né, profesionalné
zpracované a zcela spolehlivé. Zodpovédny designér by mél i v takové situaci cely diive
zminény uvodni proces zopakovat alespon zrychlené sam pro sebe a ovérit si, Ze jim
zjisténa a dostupna fakta koresponduji s dodanymi podklady a ptedlozenym zadanim.
A v pripadé jakychkoli pochyb, nebo dokonce nalezenych nesrovnalosti nebo netiplnych
udaji si vyzadat jejich opravu ¢i doplnéni. Nebot' v dlisledku stejné kazdé selhani
pramenici z chybného, Spatné pochopeného ¢i nedostate¢ného zadani pijde na vrub
designéra, a nikoli téch, ktefi pro néj ony vadné vstupni podklady ptripravovali.

Chybné reseni jde vZdy nakonec na iicet designéra, i kdyZ vychdzi z chybného
zaddni.

At uz si tedy celou ptipravnou fazi a zajisténi podkladi pro design dirigujeme sami,
nebo ndm je z¢4sti ¢i vSechny dodava nékdo jiny, je nasi zodpovédnosti coby designéra
prinejmensim formalni provéreni, Ze tyto podklady jsou platné, odpovidaji skutecnosti
ajsou uplné. A v pripadé, Ze mame dojem, Ze v nich néco skripe, nesouhlasi nebo
chybi, je nasi povinnosti se pokusit to uvést do poradku. Chybéjici infomace doplnit,
nesrovnalosti prodiskutovat, nejasnosti srozumitelné oznamit a pokusit se je vyresit.

Nadale ovSem predpokladejme, Ze mdme pohromadé skutec¢né relevantni podklady,
Ze vSechna vstupni data jsou kompletni a zadan{ projektu bezchybné. Neboli Ze mame
navrzeno a ve specifikacich ukotveno vse, co ma web umét, jak bude fungovat a co
vsechno bude obsahovat. Nyni tedy za¢neme navrhovat, jak konkrétné bude vypadat
kazda stranka tohoto webu, co bude obsahovat, jak bude jeji obsah rozvrzen, jaka bude
jeji funkcionalita, jak se bude chovat.

Modely stranek

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

Umyslné se snazime ignorovat a pokud moZno viibec nemyslet na to, jak které ¢asti
stranky budou konkrétné vypadat, jak budou nakonec vyteSeny graficky, barevné ¢i
typograficky. Nasim cilem je posuzovat jednotlivé soucasti kazdé stranky co nejvice
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abstraktné a posuzovat je vyhradné v obecné roviné: zde bude text, tady obrazek, zde
vyrazné tlacitko a tady jen mala klikaci ikona, tohle bude velky nadpis a toto aktivni
formularovy prvek. Tento prvek musi byt dominantni, tahle ¢ast obsahu upozadéna.
A kdyZ uZivatel udéla tohle, stane se toto. A pokud uZivatel neudél4, co o¢ekavame

a potiebujeme, jaky bude nas zalozni plan, abychom jej dostali, kam poti‘ebujeme?

Pfi ndvrhu draténych modeld nas zajima primarné funk¢nost a vztahy mezi
jednotlivymi ¢astmi obsahu. A to jak na lokalni Grovni (mezi sousednimi prvky, mezi
riznymi drovnémi nadpisti, mezi bloky na strance), tak i na urovni globalni (vztahy
mezi strankami a sekcemi webu, naviga¢ni logika, scénarové sekvence). Pokud nas
pfi ndvrhu budou napadat predstavy o finalni vizualni prezentaci konkrétnich prvki,
poznamenavejme si je stranou a pouZijme je aZ pozdéji pti grafickém navrhu (pripadné
je s vysvétlujicim komentarem predejme jako moznou inspiraci v zadani designérim,
ktefi budou grafickou podobu navrhovat). A nasledné na né zase zapomerime a snazme
se jimi nenechat ovlivnit. Pokud se designér predcasné upne na jedno konkrétni reSeni,
zavira si vratka pro spoustu dal$ich napadi na jinych mistech.

Praxe pritom ukazala jako nesmirné dtlezity jeden zakladni fakt:

Nikdy, ale opravdu nikdy nekresleme modely strdanek tak, aby to mohlo byt
povaZovdno za ndvrh grafického vzhledu.

Sam jsem ve své praxi uz tolikrat narazil na problém, Ze klient zaménil podobu
obecného draténého modelu za graficky navrh webu a sousttedil se na néjaky podruzny
detail misto posuzovani celkové dispozice a chovani stranky. Dnes si uzZ davam radéji
dobre zalezet, aby moje wireframy vzdy co nejméné néjaky graficky navrh pripominaly.
Snazim se pouzivat ru¢né kreslené skicy (nebo vyuzivam aplikace, které je napodobuji),
snazim se vyhybat barvam i redlné vypadajicim ikondm, nepouzivam skute¢né
vypadajici texty a jakékoli nahledy obrazki.

Nejlepsi wireframy jsou kreslené (jakoby) od ruky, obsahuji krivé ¢ary, hrubé
¢maranice misto piesného Srafovani, ruéné psané texty misto vyhlazenych font.
Jsou jen Cernobilé, idedlné na ¢tvereckovaném pozadi; kde je to potreba, pouZivaji
odstiny Sedi misto barev (barvy jsou vyhrazeny pro riizné poznamky, zvyraznéni,
Sipky a odkazy stojici o¢ividné mimo samotny design), misto obrazk jsou preskrtnuté
obdélniky nebo Sedivé plochy, ikony jsou co mozna generické a nekonkrétni, texty
zcela nesmyslné. Idealnf{ jsou useky klasického Lorem ipsum, tj. zcela bezvyznamového
pseudolatinského vypliového textu, jehoZ generatory jsou k nalezeni na internetu.

Kdykoli se totiz v modelu stranky objevi cokoli, co jen vzdalené pripomina skute¢ny
web (pFesné rovna ¢ara, barevna plocha, fotografie, realné vyhlizejici text), vzdy hrozi,
Ze kdokoli ze zicastnénych na realizaci webu (tedy nikoli jen klient, ale ¢asto i nasi
kolegové vyvojari) pochopi vzhled daného prvku jako jeho predpokladanou finalni

podobu a zcela neomylné se na ni zaméti. V lepSim pripadé o ni za¢ne diskutovat, v tom
horsim ji pojme jako dany fakt a za¢ne z ni odvozovat vzhled souvisejicich prvku. Coz je
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ale naprosto nezadouci, v této chvili se vSichni musi soustiedit na vSechno ostatni krom
grafické podoby jednotlivych prvk.

Vv v ¥

Cim kostrbatéjsi a ,,08klivéjsi“ je ndkres modelu strdnek, tim lépe.

Po mnoha zkusenostech kreslim draténé modely stranek podle téchto pravidel vzdy
avsude — i v pripadech, Ze se jedna tfeba jen o drobnou zménu existujiciho webu
a wireframy jsou urceny pouze pro interni vyvojarsky tym, ktery na projektu déla uz
dlouhou dobu a finéln{ vzhled stranek vSichni podrobné znaji tam a zpatky. Kdykoli
jsem si praci usnadnil a néjakou obecnou zménu zakreslil do stavajiciho designu, takika
vzdy se naSel nékdo, kdo ji povazoval za redefinici designu. Ty komplikace nestoji za to.
Wireframy musi byt vzdy , 08klivé” a musi co nejméné pripominat redlny design stranky.

Q*G\nhuli Inc. About Company logotype Level 1 Section

Home > A 3 Home » Level 1 Section » Poge title

Our i Page title

Bted discretion
ulated apartments oh.
enin find read of call. As

N 7 Typi consequat litterarum insitarm
Product photo amet saepius. Nulla hendrerit autem
eodem formas tempor Lectorum

- . putamus claram quam mirurm
C ater meb?mghl On tIlmmed litterarum. Molestie litterarum facer
’ g unable merely by mr clari saepius lius. In te at ut ut dolore.
E wilfte Agossession the unpleasing Iriure seacula cum delent

ncommonly.

Ye on properly handsongiiie
without wishing he ofgiffure no exposed ta/
continual belongingifnding so explained it &
aterial mr recurred carriag8

g no whatever. In Aliquam demonstraverunt decima legere sequitur quam. Nihil

g minutes. Curiosity notare lius ullameorper soluta per. At modo et decima lorem iusto
site. Do remember Minim molestie in minim ad augue. Tincidunt quam iriure quinta
gh rew west molestie consuetudium. In soluta putamus eu augue non. Ex liber

we no or at johglibout or given on witty event. Or . facer futurum te ut Dolor liber ipsum lius putamus saepius.
material bacjy in hung luptatum erat insitam. Ut est amet
easy find - assum veniam et

Dashwo

su

Nevhodny, prilis konkrétni drdtény model (vlevo) a lepsi obecnéjsi a ,,08klivéjsi” (vpravo)

Statické nakresy dynamického obsahu

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

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

e béhem préce uzivatele s webem se dynamicky méni obsah stranek, pribyvaji a mizi
nékteré prvky, aktualizuje se jejich obsah, méni se kontext a vztahy mezi prvky atd.
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e béhem interakce uzivatele se strankou se dynamicky méni vzhled a obsah
jednotlivych prvki, zvyraziuji se odkazy pod kurzorem mysi, objevuji se ramecky
s dopliiujicimi informacemi, ovladaci prvky méni své stavy po kliknuti ¢i volbé
urcité moznosti atd.

Se vSemi témito dynamickymi stavy musi designér pocitat a pracovat uz na trovni
draténého modelu. Pfinejmensim je nutné vyznacit a piedepsat grafikiim vSechny
mozné stavy odkaz, tlacitek a pfepinaci, které bude potieba nakreslit. Nesmime zde
zapominat i na méné typické situace, napt. kdy ma byt tlacitko nedostupné, prepinac
zablokovany, rozbalovaci nabidka prazdnd, néjaka hodnota nulova atd.

Nejslozitéjsi ¢asti ndvrhu dynamického chovani byva sestavit a spravné nadefinovat
vSechny mozné kombinace stavi jednotlivych prvki stranky a jejich vzajemnych vztahda.
Predevsim u formulaid, dialogt a rtiznych privodcti, kde narazime na mnoho variant
riznych stavi a chyb, které mohou nastat — nevyplnéné povinné tidaje, chybné zadané
hodnoty, chyba komunikace se serverem, serverem odmitnuté hodnoty, které musi
uzivatel opravit, nekompatibilni obsah dvou ¢i vice prvkd, varovani a zadost o potvrzeni
potencialné nebezpecné operace atd. Navrh musi vytesit nejen zpracovani jednotlivych
dil¢ich chyb (zvyraznéni chybné polozky, zobrazeni bubliny s chybovou zpravou,
zobrazeni varovné zpravy od serveru, zobrazeni informace o chybé pti zpracovani),
ale také jejich vzajemnou kombinaci, aby stranka byla funk¢ni, srozumitelna a stale
pouzitelna i v pripadé, Ze se nahromadi nékolik takovych chyb, varovnych hlaseni
a chybné zadanych polozek soucasné.

Grafici radi kresli vzorové strdanky s idedlnim obsahem. Ndavrh s extrémnimi daty
a pro riizné dynamické stavy si musime vyslovné vyZadat v zaddni.

U kazdé stranky a kazdého jejiho prvku je navic vhodné snazit si predstavit (a do
poznamek sepsat) i vSechny extrémni varianty, které mohou nastat — tedy Ze text
bude velmi kratky nebo velmi dlouhy, obrazek bude hodné maly nebo hodné velky
(nebo bude chybét), bude to schéma v jednoduchych obrysech nebo vyrazna autorska
fotografie, ktera se nesmi ofiznout, nadpis bude pouze jednoslovny nebo dlouhy na tri
radky, tabulka bude o rozmérech 2x2, nebo naopak 100x100, e-mail uzivatele v zahlavi
bude ve tvaru pekwachnamaykoskwaskwaypinwanik@cannadianlakes.example.com atd.
— a snazit se ve strance jednotlivé prvky skloubit tak, aby byla plné funkéni ve vSech
relativné béznych situacich a s kombinaci nékolika extrému nezkolabovala.

Umeéni vc¢as zabrzdit

Pozor ovSem na celkem vaznou chybu zcela opa¢ného ranku, ktera je typicka
hlavné pro programdtory, inZzenyry, geeky a viibec technicistné zaloZené navrhare:
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pirekomplikovanost. Tedy snaha nalézt a zahrnout do reseni vSechny mozné stavy
a veskeré teoreticky myslitelné extrémni situace. V naprosté vétsiné pripadt kazdé
zeslozitovani a podchyceni vSech vzacnych situaci strasné ubliZuje FeSeni pro typického
vétSinového uzivatele — které by tieba mohlo byt elegantni, jednoduché a prehledné,
ale se vSemi témi oSetienymi vyjimkami a extrémy se z néj stava neptrehledny,
tézkopadny a nesrozumitelny moloch. Hlavné mnohé weby a aplikace statni spravy
a riznych uiadl zde byvaji ukazkovym protipiikladem.

My jako dobri designéfi se vzdy musime snazit vytvorit predevsim co nejlepsi
a nejprijemné;jsi reSeni pro vétSinu, pro typického uzivatele, pro jiz vytvorené persony,
které ty béZné navstévniky budouciho webu reprezentuji. VSemozné extrémni situace
a stavy je samoziejmé nutné mit oSetieny, ale musime vZdy dobfe uvazit, zda jsou
natolik Casté a podil ,postiZenych” uzivatell je jeSté dostatecné vyznamny, aby se néjaké
specialni varianty pro né musely zahrnovat mezi volby, kterymi se musi probirat drtiva
vétSina ostatnich. Anebo jestli uz nenastala chvile pro ,plan B“ CoZ je pravé véc, kterou
umi maloktery inZenyr, ktery se na vlastni pést pusti do navrhu néjakého rozhrani:
rozhodnout se, Ze dany extrém je uz natolik minoritni, Ze jim nebudeme zatézovat
vSechny a odsuneme jej stranou, do néjaké vedlejsi vétve. Nebo se dokonce rozhodneme
mu viibec nevénovat pozornost. Strategii, jak takové extrémni situace fesit, je mnoho —
vyberme par typickych prikladi:

e rozbalovaci nabidka omezena na vybér nejbéznéjsich moznosti, se zvlastni
polozkou Jiné... s moznosti ru¢né dopsat prislusnou atypickou variantu

e skryti méné typickych voleb pod samostatnou (ve vychozi podobé skrytou) sekci
Pokrocilé nastavent, Vice voleb, Pro odborniky apod.

¢ odkaz na zvlastni vétev webu s nabidkou reSeni nékterych extrémnéjsich situaci

¢ odklonéni minoritniho uzivatele se specidlnimi pozadavky na infolinku, nabidku
osobniho jednani apod.

e ignorovani a oZeleni nékolika uzivatelli s extrémnimi pozadavky

VSechny tyto varianty (a predevsim posledni dvé uvedené moznosti) jsou nastroje,
které dokazi mnoho pivodné velmi slozitych procest neuvétitelné zjednodusit. To
podstatné, co je potieba si uvédomit, je vzdy mira a predpokladany pomér zastoupeni
takovych pripadl. Ocekavame-li na webu radoveé desitky tisic navstévnika denné,

z nichZ naprtiklad 20 % bude pristupovat z mobilniho zafizeni, je urcité namisté

zvazit podporu ¢i specialni feSenf pro takova zarizeni (typicky dotykovd, s menSim
displejem a ur¢itymi omezenimi). ProtoZe pétina z celkového poc¢tu budou stale radové
desetitisice potencialnich uzivateld, které nejspis nas klient nebude chtit ztratit. Na
druhé strané pokud zjistime, Ze méné nez 1 % uzivatelt bude na web ptistupovat

z néjakého starého, obskurniho a problematického prohliZece, je zdaleka nejsnazsi
metodou o tyto uzivatele ptijit a web jim znep¥istupnit — protoze 99 % navstévnikl

je prakticky totéz co 100 %, zatimco Upravy webu pro tuto minoritu by nejspis byly
vyznamné nakladnéjsi nez piinos z onoho chybéjiciho procenta. Nemluvé o tom, Ze
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mozné omezeni kvili podpote této malické skupiny by mohl zbytek uzivateld pocitit na
sniZzeném uzivatelském prozitku.
Neddvno jsem narazil na web, ktery nabizel vytvdreni a odesilani prdani k narozenindm
a vyro¢im. Ve vstupnim formuldri se mimo jiné zaddvalo, pro koho a k cemu to prani
je, a podle toho se pak nabizela i vhodnd témata. JenZe misto toho, aby zde byly
nabidnuty jen ty nejbéznéjsi varianty, které pouZije pres 90 % uZivatelii — reknéme
k narozenindm, k vyroci, k narozeni ditéte, k promoci a pripadnd varianta ,jiné”
— se autori rozhodli pokryt vyctem vSechny mozZnosti, které je napadly, a seznam
se rozrostl o prdni pro maminky, tatinky, babicky, dédecky, strycky, tety, Svagry,
synovce a nhetere, svagrové, o blahoptdni k povyseni, bar micve, odchodu do diichodu,
sportovnimu uspéchu a neuvéritelné mnoZzstvi dalsich moZnosti. Pohrichu $lo o web
mezindrodni a autori si dali zdleZet i na lokalizaci do mnoha jazykii. A tam nastaly
teprve ty pravé orgie: nékteré jazyky striktné rozlisuji matku matky a matku otce,
bratra manzelky a manZela sestry, pro nékteré lokality bylo tieba pridat jejich typické
uddlosti a ndrodni svdtky, nékde bylo treba urcité polozky naopak zakdzat. UZ zvenci,
z pohledu uZivatele to byl obludné sloZity komplex voleb a variant, radéji jsem si ani
nepredstavoval, co to celé znamend pro programdtory. Nejspis méli celé oddélent jen
na sprdvu téchto nabidek a jejich sprdavnou lokalizaci. A kdyby byvali zistali u téch
nékolika mdlo generickych moZnosti, které vyuZije naprostd vétsina uZivateld, a pridali
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prostou polozku ,jiné’; kam si kaZdy miiZe doplnit, co chce, cely systém by se Fddové
zjednodusil — a to jak pro vyvojdre, tak i pro samotné uZivatele.

Rozhodovani o nepodpore ¢i strategii omezené podpory minoritnich skupin
uzivateld je vzdy dileZitou soucasti jednani se zadavatelem projektu. U skute¢né
extrémnich pripadit obvykle staci prosté ozndmeni, které kazdy soudny klient snadno
pochopi (Kdyby ndhodou na vds web vstoupil nékdo s 30 let starym textovym termindlem,
tak mu strdanky nebudou fungovat), ovsem u nékterych meznich stavii miize byt jednani
Internet Explorer 6 mZeme zajistit, ale urcité nemohou mit tyto dynamické grafy
a bude to stat X tisic navic. Na nés je patii¢né vysvétleni nakladi a rizik a rozhodnuti
je na klientovi: pakliZe bude trvat na tom, aby web fungoval z jakéhokoli diivodu
i v takovém prohliZeci, a je ochoten prijmout nezbytnd omezenf a zaplatit prislusnou
cenu, pak tu podporu pro IE6 do webu zahrneme.

Prototypy a ideové testovani

Pfi navrhu a vyrobé kazdé interaktivni aplikace, a tedy i webového projektu je nesmirné
dtlezitym nastrojem testovani. To je ptitom dvojiho druhu, kazdé se pouZziva v jiné

fazi, kazdé slouzi k jinému ticelu a kazdé pouziva jinou sadu prostredki (i kdyz nékteré
z nich mohou byt shodné pro oba typy):

¢ Ideové testovani je soucast procesu navrhu, jde o ovéreni nasich konceptt
a hypotéz, o zjisténi pouZzitelnosti navrzenych feseni a plnéni pozadovanych cil.

o Testovani implementace je soucast procesu vyroby, zde se ovéiuje redlna
funkcnost jiz realizovaného produktu.

Neméli bychom tyto dva druhy testti zaménovat. Klasickému testovani implementace
se budeme vénovat pozdéji, nyni je pro nas duilezité testovani ideové. V ném nam viibec
nejde o provéreni toho, jestli bylo néco zrealizovano, nakédovano a naprogramovano
spravné a vSe funguje tak, jak ma. Jsme teprve ve fazi zakladntho navrhu koncepce
a hrubého skicovani hlavnich sekci a stranek webu — a tim, co si potfebujeme
ovérovat, je piedevsim Zivotaschopnost nasich napadi, konzistence myslenek, logika
a intuitivnost i soulad reseni se zadanim projektu. A zatimco testovdni implementace
byva obvykle starosti nékoho jiného (vyvojard, betatester(i, QA oddéleni realiza¢ni
firmy, najaté specializované firmy atd.), je ideové testovdni hlavné na nas samotnych.
Probiha na nékolika drovnich, které obvykle pribyvaji imérné s velikosti projektu:

e Ovérovani v hlavé a myslenkové experimenty. Nejméné napadna, a pritom
nejdulezitéjsi aroven procesu navrhu. Tfeba jen podvédomé ji podstupuje kazdy
designér i na tom nejmensim projektu, kdyz si po sobé prochazi své navrhy,

specifikace a modely stranek a zkoum4, zda to celé dava smysl, ma to hlavu a patu,
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zda jednotliva dil¢i feSeni jsou konzistentni, navigace a struktura je piehledna,
zda nékde nechténé neodbocil a vysledek stale odpovida drive sepsanému zadani.
Pokud narazime na nesrovnalost, hleddme alternativy, dosazujeme jina reSeni

a ihned zkouSime jejich Zivotaschopnost. Tato ¢ast testovani je neoddélitelnou
soucasti procesu navrhovani, v podstaté kazdy navrh vznika jenom cyklickym
opakovanim posloupnosti ndpad-ovéreni-korekce (dokud nejsme s vysledkem
spokojeni a dal$ich korekci jiz nenf tieba).

Simulované uzivatelské testovani. Dalsim krokem je vZiti se do persony uzivatele
a simulace prochazeni néjakého uzivatelského scénare. A to jiz nikoli pouze

v hlavé, ale na néjakém readlnéjsSim modelu: at uz ve formeé papirového prototypu,
interaktivnich draténych modell v pocitadi, ¢i dokonce ¢astecné funkénim
prototypu stranek primo v prohlizeci nebo testovaci aplikaci. Tady (a nejen tady!)
ma velkou vyhodu empaticky designér, ktery se snadno dokaze do role prislusné
postavy uzivatele vZit, oprostit se od svych znalosti ndvrhare a pristupovat

k projektu co nejvice tak, jak ho bude vnimat skute¢ny uzivatel — treba i jako by
jej vidél poprvé v zivoté. Bez ohledu na to, zda pozdéji budeme provadét skute¢né
uzivatelské testovani, vzdy musime svym designem a predepsanymi scénari
provést své postavy nejprve v duchu a snazit se provérit, zda nami navrzena reSeni
budou vyhovovat alesponi v nasich predstavach.

Konzultace a diskuse v tymu. Pokud web realizujeme v tymu, je samoziejmou
soucasti procesu navrhu a testovani ideji pribézna diskuse nad dil¢imi navrhy,
zvazovanymi variantami a postupem tvorby. Velmi dilezité je zde to slovo
priibéZnd. To nejhorsi, co realizac¢ni tym muze potkat, je néjaky sebestredny
designér-umeélec, ktery se se svym postupem a dil¢imi kroky nehodla svérovat

a chce predlozit az kompletni ,dilo“. Samoziejmé, nerikdme zde, Ze je nutné chtit,
aby designérovi porad kdekdo koukal ptes rameno, to ma asi rdd malokdo, kdo
néco tvori. Ale pribézné diskuse, testovani a pripominkovani ucelenych casti
designu — podle dohody a stylu prace hlavnich milnikd, tydennich ¢i dennich
praci — jsou velmi dilezité. Jakkoli budeme pozdéji mluvit o tom, Ze demokracie
do designu nepatfi a profesionalni designér si nesmi do své odborné prace nechat
mluvit od laikd a musi si stat za svymi nazory, plati zde prece jen do urcité miry,
Ze vic hlav vic vi a hlavné vice o¢i vice vidi. Jednak se ostatni ¢lenové tymu neustale
seznamuji s tim, kam projekt sméruje a co je bude ¢ekat pti implementaci,

jednak mohou v¢as odhalit riizné chyby v pouzitelnosti, logice a konzistenci ¢i
nesrovnalosti se zadanim, které designér mtize sam snadno prehlédnout.

Konzultace s klientem. At uz pracujeme v tymu, nebo sami, jsou konzultace

s nasim klientem a diskuse nad naSimi navrhy zcela nezbytné. Jesté se jim budeme
vénovat v nasledujici kapitole.

Uzivatelské testovani. Cim vétsi projekt, tim méné si vystaéime se simulovanym
testovanim (viz vySe) a musime do akce zapojit skute¢né uzivatelské testovani, se
skutecnymi lidmi odpovidajicimi predpokladanym cilovym skupindm. At uz sami
vlastnimi prostiedky (napriklad formou verejného betatestovani ¢i provozovanim
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A/B testii pro rizna dil¢i feSeni), nebo najmutim expertt, ktefi se uzivatelskému
testovani v kontrolovaném prostiedi profesionalné vénuji. U velkych projekti by
kvalitni a odborné provedené uzivatelské testovani mélo byt samozrejmosti. Jesté
se mu budeme vénovat na jiném misté této knihy.

Podle zvolené urovné testovani a ovéiovani myslenek a navrzenych feseni musime
piislusné volit i formu a prostredky, které k tomuto testovani pouzijeme. Na zac¢atku
si vystacime s vlastnimi piredstavami a ndpady v hlavé, pro dalsi kroky je uz musime
néjak vizualné prezentovat. Zakladni formou jsou draténé modely, tedy hrubé skicy
jednotlivych stranek. OvSem jak jsme predeslali diive, tyto modely jsou statické,
zatimco vysledné stranky se dynamicky méni hned na nékolika tirovnich. A tyto zmény
musime do prezentace naSeho navrhu také néjak zahrnout.

Moznosti je mnoho. Existuje mnoho aplikaci, od velmi jednoduchych po velmi
sofistikované, v nichZ miZeme nejen nakreslit draténé modely stranek, ale rovnou
je obohatit o zakladni i nékteré pokrocilejsi dynamické funkce (navigaci mezi prvky
i strankami, skryvani a zobrazovani urcitych prvki, jednoduché animace atd.). Takto
vytvorené pokrocilé draténé modely — tedy uz vlastné prototypy — stranek mtzeme
zobrazit v néjaké prezentacni aplikaci nebo i zptistupnit ostatnim ve formé HTML
dokumentd, které si mohou sami otevtit v prohlizeci.

Ne vzdy je ale sofistikované softwarové reSeni mozné, nutné, ba dokonce zadouci.
Jako prototyp mohou velmi dobfe slouzit i papirové modely, které zjednodusené
simuluji fungovani strdnek — navigace se provede pirechodem na jiny list papiru,
dynamické zmény pomoci nalepovacich listecki atd. I kdyz by se to mohlo zdat
jako pofiderni, neprofesionalni a ve vSech ohledech horsi reseni, opak je pravdou.
Papirové prototypy jsou vynikajicim reSenim predevsim pti prezentacich pro
klienta: ru¢né kresleny model ptisobi lid$téji, vyznamnou roli hraje i fyzicky kontakt
s maketou stranek a také snadnost provadéni okamzitych zmén. Diskuse u stolu nad
barevnymi papiry byva prijemnéjsi a osobnéjsi nez debata nad nahledy na obrazovce
¢i promitanymi na sténu. Cast vyhod papiru ma i prezentace na dotykovém zaiizeni
(tabletu). Nicméné papirové, nejlépe skutecné rukou kreslené modely a prototypy
plisobi ze vSech variant nejméné jako skute¢né webové stranky a téméf neumoznuji
zameérovat se na nepatiicné véci a zameénovat koncepc¢ni navrh s navrhem grafickym.

Papirovy prototyp viibec nepripomind skutecnou webovou stranku, coZ je jeho
nejvétsi vyhoda.

Osobné davam pro osobni prezentace u klienta prednost pravé papirovym modelim
(i kdyZ ne vzdy nutné ru¢né kreslenym), pravé pro vsechny ty vysSe uvedené vyhody. Je
ale nutné si predem ovérit, Ze prezentace bude komorni, pro jednu dvé osoby. Radéji se
na to piredem klienta zeptam, a pokud se dozvim, Ze prezentace bude pro vétsi tym lidi,
volim radéji softwarovy prototyp, pocitac a projektor.
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Vyjednavani
a schvalovani

Pribézné konzultace nasich navrht s klientem ndm poskytuji velmi diilezitou zpétnou
vazbu, kterou pri své praci nezbytné potiebujeme. Je velkou chybou snazit se jim néjak
vyhybat a nechavat radéji vSe aZ na chvili, kdy bude vSe hotovo. Naopak, méli bychom
se snazit schazet se pravidelné a konzultovat s klientem kazdé dil¢i feSeni. I u toho
nejmensiho projektu bychom si méli sjednat aspon jednu schiizku priblizné v poloviné
navrhu a své napady a rozpracovana feseni s klientem prodiskutovat. Je to v naSem
vlastnim zajmu: prece jen on je tim, kdo celou tu legraci plati a ma ve findle naprosté
pravo veta. Pokud se budeme nékolik tydnt navrhovat s feSenim, které pak klient

z jakéhokoli diivodu odmitne, ztratili jsme zbytec¢né tydny prace, ackoli jsme to mohli
snadno zjistit mnohem dfive.

Pozn.: ZdleZi na povaze a velikosti projektu, zda jednd primo designér primo s osobou
klienta, nebo zda jsou jedndni zprostredkovand pres riizné zdstupce a tymy majici

na starosti riizné aspekty zakdzky — stranku obchodnti, prdvni, financni, technickou,
odbornou atd. V takovych pripadech my jako designér ucinkujeme spis jako
zprostredkovatel mezi vsemi zde zmirtovanymi odbornymi oblastmi designu a témi,
kteri ta vlastni jedndni za stranu dodavatele vedou, a nékteré ddle doporucované kroky
a postupy jsou uz na zodpovédnosti prislusnych obchodniki, projektovych manaZerti

Ci pravniki. Pro zjednoduseni ale naddle predpoklddejme, Ze hovorime o zakdzce
takového druhu, kdy s klientem (i jeho zdstupci jedndme coby designér primo my sami.

Musime presto myslet na to, Ze reakce klienta jsou zpétnou vazbou pouze polovicni.
ProtoZe od néj se dozvime, pouze jak dobte nas navrh bude plnit jeho cile, presnéji
Feceno, nakolik jsme jej o tom dokazali presvédcit. Ale jak dobte bude web pouzitelny,
oblibeny a ucinny, ndm netrekne klient, ale az skute¢ni navstévnici. Jestli se nasSe navrhy
a napady osobné libi, nebo nelibi klientovi, je tady pomérné irelevantni. Je dilezitou
soucasti nasi profese jej presvédcovat o spravnosti naseho reseni a vysvétlovat, ze
neni cilem, aby se web libil jemu osobné, protoze musi fungovat primarné pro jeho
budouci uzivatele. Nesmime se bat na konkrétnich detailech vysvétlovat rozdily mezi
charakteristikami uzivatelt z planované cilové skupiny a klientovym ¢i nasim vlastnim
vkusem a osobnimi preferencemi.

»Nelibi“ neni argument.
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Snazme se klientovi objasnit rozdilné pozice jeho samého a jeho budoucich
,zakaznikl" PresvédCujme ho o tom, Ze ikolem na jeho strané je hlavné dobie posoudit
obchodné provozni aspekty ndvrhu — zda navrzené reSeni bude spravné plnit skute¢né
cile jeho projektu, zda pro néj nebude prili§ drahé, zda bude v jeho silach jej v budoucnu
spravovat a udrzovat v chodu atd. A to, jaky bude uzivatelsky pohled na vysledek,
jak se web bude lidem libit a zamlouvat navstévnikiim, bude na nich samotnych —
pricemz v této chvili v roli jejich zastupce a advokata vystupujeme my a ddvame vSanc
vSechnu svou odbornost a reputaci, abychom jejich zajmy hdjili co nejlépe a jejich vkusu
a pozadavkim vychazeli maximalné vstric.

V téch vyjimecnych situacich, kdy si klient nékteré véci nenechd vymluvit a trva
na svém, vysvétleme srozumitelné v§echna rizika toho, Ze upfednostnime poZadavek
Kklienta na ukor (nami piedpokladanych) pozadavkii cilové skupiny, a takové vyzadané
zmény si nechme jmenovité a pisemné potvrdit. Je to v naSem vlastnim z4jmu, osobné
se mi to mnohokrat vyplatilo. Nicméné z praxe si troufnu tvrdit, Ze tyto pripady nakonec
nejsou az tak ¢asté, pokud svou praci délame spravné, klienta skute¢né presvédcéime
a dobfe mu vysvétlime, Ze my tady hajime zajmy budoucich uZzivatell jeho webu a jeho
osobni vkus a piredstavy s nimi nemusi byt nutné v souladu. Spousta zadavateld se
o tom nechd presvédcit a da na nase zkuSenosti a odborny nazor.

Smifme se ale kazdopadné s tim, Ze nikdy zadny navrh neprojde tplné hladce
a napoprvé. O vSem je ti'eba diskutovat, kazdy detail je nutné vysvétlit a zdtivodnit
(pochopitelné musime mit sami zatracené dobfe ujasnéno, proc¢ jsme pouzili pravé to
které feseni a jaka jsou negativa a mozné disledky pouziti feSeni jinych). Do hry zde
postupné vstupuje i cena, jak s navrzenymi konkrétnimi feSenimi ziskava presnéjsi
obrysy i naro¢nost jejich implementace a naklady na budouci provoz.

Nikdy to nejde ,,na prvni dobrou".

Pouze v nejsladsich rizovych snech designéra probiha zakazka tak, Ze néco navrhne,
Kklient to bez feci schvali a vyvojari bezchybné naimplementuji. V realité se takové véci
nestavaji (mné se nestala nikdy). Kazdy navrh, kazda jeho etapa podléha diikladné
diskusi a schvaleni ¢i zamitnuti ze strany klienta. Nékdy to byva lity boj. Priibézna
jednani s klientem nad navrhy se stavaji kolbistém s ostrymi zbranémi a nemilosrdnymi
argumenty. ProtoZe se jedna o penize i o budouci osud klientova projektu, mozna
naprosto zasadniho pro veskeré jeho podnikani. Berme na to ohledy a pocitejme s tim,
Ze klient si necha maloco libit a o kazdou kétu svého FeSeni miizeme svadeét lité boje.

Je pritom velmi dtilezité pri téchto jednanich spravné vybalancovat vlastni odbornou
hrdost a profesionalni reputaci s ictou a respektem ke klientovi. Ani jeden z extrémi
od urputného trvani na vlastnich napadech a nazorech, pres které prosté nejede vlak,
po naprostou devétnost ke klientovi a odkyvani kdejaké bibosti, kterou si vymysli, neni
dobrte. Musime umét jak ustupovat a hledat kompromisni reSeni, tak také rozpoznat
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miru, za niZ jsou Klientovy pozadavky uz skute¢né kontraproduktivni, a pro vysledny
navrh dokonce $kodlivé — a snazit se mu je rozmluvit.

Meélo by byt profesiondlni cti dobrého designéra vyporddat se se vSemi podobnymi
situacemi, kdy klient trvd na ocividnych nesmyslech a vyZaduje realizaci ndpadi,
které z odborného pohledu ti'eba porusuji zdakladni pravidla designu, nebo ho dokonce
mohou v budoucnu poskodit. Ale ne vZdy to je jednoduché. Za svou praxi jsem jednou
takovou situaci nezvlddl a byl jsem v té chvili presvédcen, Ze nemiiZu byt podepsdn

pod dilem, které kviili nesmysliim, na nichZ miij velmi svérdzny — a svéhlavy — klient
rezolutné trval, hrozilo prertst v ostudny paskvil, za ktery bych se opravdu musel
stydét. A zakdzku jsem v poloviné vzdal, odrekl bez ndhrady a v podstateé utekl z bojiste.
A bez muceni prizndm, Ze kdyZ po mnoha letech na tento projekt vzpomindm, nemdm
Jjasno, jestli to bylo dobre, nebo ne. Jestli jsem tfeba opravdu nemohl udélat néco vic,
abych klienta presvédcil o tom, Ze si trvdnim na svych Spatnych ndpadech kope vlastni
hrob a tvrdosijnym odmitdnim mych dobre minénych doporucent si zavird mnohé dvere
k funkénimu a prosperujicimu projektu. Opravdu to stdle nevim. Jsem si ale jist, Ze dnes
bych se prinejmensim mnohem vice a mnohem déle snaZil. (Pro zajimavost, ten projekt
pozdéji dokoncil nékdo jiny a byl spustén v podobé viceméné odpovidajici ptivodni
predstavé klienta. Pokud vim, pres velkd oCekdvdni se setkal s témér nulovym zdjmem

a nyni, po pdr letech od spusténi, uZ ani neexistuje.)

Dtive nebo pozdéji se ale obvykle nakonec k néjakému vysledku dobereme.

Navrh je odsouhlasen, byly nalezeny kompromisy, zaneseny zmény, klient prislusnou
verzi navrhu schvalil. Z kazdého takového jednani vytvoime zapis popisujici hlavni
prezentované polozky, pripadné zmény a dohodnuté zavéry a vyzadejme si od klienta
potvrzeni. Obvykle staci jakékoli i méné formadlni, tifeba odpovéd' v e-mailuy, z niz

je patrné, Ze klient vzal predloZeny stav na védomi a nema k nému dal$i vyhrady.
Neshromazdujeme tady predmeéty dolicné pro budouci soudni spor, jen chceme mit
argumenty pro piipad moznych budoucich nejasnosti mezi nami a klientem. Chceme
moci kdykoli sméle tict: Tuto zménu jste si sim pred dvéma mésici vyzddal, tady mdme
zdpis.

Dluzno podotknout, Ze tyto priibézné konzultace, ipravy a zapracovavani zmén
trvaji po celou dobu zakazky. Nejprve pripravujeme specifikaci (jejiz znéni si nechame
zavazné potvrdit klientem), pak pripravujeme modely stranek (které nejméné jednou
pribézné s klientem konzultujeme), v jedné chvili prohlasime navrh za ,finalni“ — tedy
takovy, Ze je mozné na jeho zakladé zacit s vlastni realizaci — a opét si jej nechame
zavazné potvrdit. Ale i po zahajeni implementace, programovani a dal$ich praci obvykle
neustéle dopliiujeme chybéjici detaily, korigujeme navrh podle komplikaci, které
nam hlasi vyvojari, zanasime zmény, na které si dodate¢né vzpomene klient — a stale
opakujeme stejny postup: aktualizujeme navrh, odprezentujeme vSechny zmény
klientovi, shodneme se na resSeni, nechame si navrh a zmény v ném schvalit.

Kazdopadné jeden z téchto krokii je klicovy, predélovy a potazmo nejdilezitéjsi.

A to je misto, kdy jsme tak daleko a madme uZz takovou podobu navrhu ¢i jeho ¢asti, ze

167



na jejim zakladé mizZeme zahdjit néjaké nasledné prace — spustit vyvoj na serveru, dat
zelenou nakupu a instalaci hardwaru, zacit s navrhovanim vizualni podoby atd.

Nikdy se nepoustéjme do implementace nebo jinych ndslednych krokii, aniZ bychom
méli draténé modely a specifikace oficidlné schvdlené klientem.

Klidné si mizeme s klientem dohodnout spoustu bodti navrhu, na kterych budeme
jeSté dale pracovat a vylepSovat a doplitovat je, ale pokud cokoli budeme chtit pouZzit
jako vychodisko pro naslednou implementaci nebo jiné souvisejici kroky, které je
tézké pozdéji néjak zdsadné ménit, musime piislusnou ¢ast navrhu (nebo alespon
prislusné urcujici parametry) zafixovat a srozumitelné klientovi vysvétlit, ze tyto
atributy uz se pozdéji ménit nesméji (pripadné jaké nasledky bude takova zména
v budoucnu mit a kolik jej to bude stat). A nechat si tuto skute¢nost vyslovné potvrdit.
Pochopitelné, Ze mnohé v této souvislosti ovliviiuji smlouvy ¢i dohody, které s klientem
mame, a u velkych zakazek spousta dal$ich faktorti, obchodnich a pravnich jednani,
ktera obvykle jdou zcela mimo nas. Ale my ru¢ime za odbornou stranku a i tady
preklenujeme nasi starou znamou projektovou mezeru. Je nasi povinnosti alespon
upozornovat a oznacovat takovato klicova mista projektu a uzlové body bez navratu.
Mysleme na to, Ze mnohé parametry, které jsou z technického pohledu zasadni a nam
je jasné, nakolik jejich nastaveni a zafixovani ovliviiuje dalSi postup implementace,
muze jak klient, tak i nasi manazefi, pravnici a obchodnici ze svého laického pohledu
povaZovat za banality, které 1ze snadno pozdéji zménit. Je nasi profesionalni povinnosti
na né poukazat a oznacit ty klicové prvky, které se nadale musi v navrhu povazovat
za dané a neménné. Pfinejmensim proto, aby s touto informaci mohli dale pracovat
vsichni, ktefi nevidi pod kapotu projektu a do technickych detailt tak podrobné jako
my. At uz je to samotny klient, nebo tymy nasich spolupracovnik ¢i zastupcti tretich
stran, které se na zakazce podileji.
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Technologicka
implementace

Spravné bychom méli jakékoli prace na samotné realizaci zacit délat az v této chvili,

kdy mame vSe podstatné dohodnuto, schvaleno a podepséano klientem. Dokud neni
specifikace projektu klientem schvalena, mtize byt implementace ¢ehokoli pred¢asna

a potazmo i velmi draha. Rozhodné bychom se neméli jesté davno pied dokoncenim
navrhu, pred sepsanim podrobnych specifikaci a jejich odsouhlasenim klientem
bezhlavé poustét do jakychkoli drahych a naro¢nych krokd, programovat vlastni
knihovny, nakupovat hardware apod. Nicméné spousta méné naro¢nych a relativné
Jlevnych” véci se da pripravovat pribézné. Kdyz si s klientem uz na po¢atku dohodneme
doménu, miZe uz byt v této chvili zaregistrovana, mohou byt vytvoreny ticty na
socialnich sitich, vyvojari mohou premyslet o budoucim projektu (a zpétna vazba od
nich ¢asto miiZe byt pfinosna, mohou objevit problémy, které dosud nikoho nenapadly).

Podle aktualni potteby, typu projektu a typu klienta se zahajeni rtiznych fazi
implementace (v€etné dohody a schvaleni klientem) mohou rizné predsouvat a michat
jejich poradi. Pokud ndm naSe zkuSenost rik4, Ze napt. ptiprava databazi bude naro¢na
a bylo by kontraproduktivni s ni cekat na hotové a schvalené wireframy, je patrné
vhodné ji predsunout a zacit s ni diiv. JestliZe si jsme uZ jisti, Ze zakazka bude vyzadovat
vytvoreni urcitych sloZzitych algoritmi na zpracovani grafickych dat, mizeme svym
expertiim zadat jejich vyzkum a vyvoj alespoti na obecné trovni uz v rané fazi projektu.
Vime-li uz od podpisu zakazky, Ze bude potieba vyjednat a zakoupit licence na néjaky
software, v okamziku finalniho schvaleni projektu a spusténi implementace mohou byt
prinejmensim predjednané a pripravené k pouziti. A tak dale — vzdy jde o vyvazeni
ziskd a rizik, stejné jako v kazdém jiném byznysu.

Na trhu miiZeme selhat, budeme-li prilis zbrkli, ale i budeme-Ii p¥ilis opatrni.

Tohle jsou ovSem uz vSechno otazky nad ramec designu, jde o obchodni politiku,
podnikatelska rizika a organizaci prace. Obvykle je toto vSechno naplni prace predevsim
projektového manazera na strané dodavatele. Tim mtiiZeme byt my sami, ale nemusime
— kazdopadné v oboru ptlisobnosti nasi prace coby designéra je hlavné zajistit
podklady, diikladné pripravit specifikace a modely stranek a pomoci zbytku tymu
ujasnit, co vSechno se ma vlastné udélat. Problematika projektového rizeni a organizace
prace pak je uz docela jina pisnicka vysoko nad ramec této knihy.
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Jakkoli nas uz z ryze designérského hlediska samotna technicka stranka
implementace nemusi zajimat, je namisté pripomenout urcité klicové body, kde se
prece jen s vyvojari a vysledky jejich prace musime dal potkavat. A pohtichu se na tuto
pomérné dileZitou interakci obéas dost zapomina. Jde totiZ o pribézné testovani
a prezentaci pribéznych vysledkii implementace.

Uz diive jsme mluvili o rizicich prace se sebestfednym bohémskym designérem,
ktery se odmita délit o pribézné mezivysledky své prace a touzi vyhradné po
velkolepém odhaleni findlnitho mistrovského dila, nejlépe formou slavnostni vernisaze
s autogramiadou. Moje zkusSenosti ukazuji, Ze zdaleka nejvice takovych egocentrickych
typl se ovSem nachazi mezi vyvojari a programatory. Donutit nékteré z nich, aby
nam predvedli nedokoncenou funkci nebo postoupili k testovani néjaky polofunkéni
polotovar, miiZe byt pomérné tézky ukol.

Spolupracujeme-li dlouhodobé s néjakym tymem, uz asi vime, co od koho mtizeme
ocekavat, a stejné tak ostatni védi, co se o¢ekava od nich. U tymu méné znamého je
docela dtilezité si tyto parametry ujasnit a pravidla nastavit predem, aby nas pozdéji
néjaky programatorsky bohém necekané nezabrzdil. Vzdy se snazim si s vyvojari pied
zacatkem implementace dohodnout dvé véci:

e Testovaci prostiedi. Tedy kde a jak bude k dispozici aktualni verze vyvijeného
softwaru, kam mohou snadno pridavat nové nakédované a upravené detaily.
U vétsich zavedenych vyvojarskych firem je samozrejmosti zavedeny systém
nékolika publikac¢nich trovni (stage) i strategie publikovani kédu (deploy),
ale méné zkusSeni vyvojari a vici samotdri, ktefi nejsou moc zvykli na tymovou
spolupraci, mohou mit navyklé jiné, pro nas projekt méné vhodné postupy. Je
proto dilezité mit tyto véci ujasnéné uz na samém zacatku — a védét, ze (a kde) je
k nalezenf verze, kde l1ze okamzité otestovat pravé dokonceny kdd, a pripadné jing,
kterou miiZzeme nabidnout k otestovani tieba klientovi.

¢ ,Good-enough” strategie. At uz vyvojarsky tym pouziva sim néjaké agilni
strategie vyvoje, nebo ne, vZdy se snazim si osobné s vyvojari dohodnout takové
postupy, kdy co nejrychleji ostatnim daji k dispozici sice ne perfektni, ale jakz-takz
pouzitelné (good-enough) feSeni — které je mozné v hrubych obrysech testovat,
posoudit jeho interakci se zbytkem aplikace, odprezentovat na ném zakladni
funk¢nost atd. — a teprve potom jej vylepSuji a zdokonaluji. Tento postup dokaze
uSetrit neuvéritelné mnozstvi ¢asu na vyvoji a pro vyvoj v tymu se mi zatim
osvédcil jednoznacné nejlépe.

Prehnany perfekcionismus je jed efektivni prdce.

Nesmime také zapominat na specifickou situaci, kdy se kombinuji serverové
a klientské aplikace, predevsim dynamické webové stranky pouzivajici serverové API
(Application Programming Interface). Tedy rozhrani, v némz server nevraci celé hotové
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webové stranky, ale na zakladé predanych parametri poskytuje pouze data, ktera
prohliZze¢ sdm nasledné zpracovava a vytvari z nich novy obsah stavajicich stranek. Zde
je nesmirné duilezité dohodnout si s vyvojari néjaké obecné rozhrani, kde bude mozné
testovat samotnou komunikaci mezi prohliZe¢em a serverem.

Mné se nejlépe osvédcilo vzdy vytvorit dvé obecné miniaplikace: jednak API tester
v prohliZeci, pomérné jednoduchou stranku, slouzici jako ,volac¢” serverového API
z prohlizece. Tedy stranku, na niz se zapiSe pozadavek, ktery ma nas web béhem
skutecnych operaci volat, a ona nasledné pouze zobrazi data, ktera ji server pres API
vratil. A k tomu se co nejdrive snazime vyrobit tzv. hloupou (dummy) API metodu,
tedy serverovou funkci, kterd ndm jednoduse vrati data, kterd mu ze strany prohliZzece
posleme. Pomoci ni si kdokoli mtize snadno nasimulovat jakoukoli interakci mezi
klientem a serverem, uméle vyvolavat chyby a extrémni situace. Coz, jak je asi zirejmé, je
pro dalsi praci a testovani nesmirné uzitena a potirebna funkce.

A jesté jednu véc se snazim prosadit, i kdyZ ta uz je mnohem vyraznéji mimo ramec
pozice designéra a spada hlavné do kompetence fizeni projektu a samotnych vyvojara.
Jde o dva zdanlivé protichiidné, ale ve skutecnosti komplementarné spojené pozadavky:

e Maximalné pouzivat hotova feSeni. Doba pokrocila, a kde jesté v prvni dekadé
21. stoleti bylo bézné vyvijet vlastni knihovny a frameworky (protoze jen
malokteré hotové reseni se dalo vhodné priohnout a pouzit pro konkrétni, né¢im
specificky projekt), tam dnes jiz existuje témér pro kazdy myslitelny detail cela
fada hotovych a pomérné peclivé vyladénych hotovych feseni, knihoven a nastroja.
A je obrovskym plytvanim a ztratou Casu (a ne nutné na samotné naprogramovani,
ale predevsim na testovani a ladéni, na coZ programatori radi zapominaji) znovu
vyvijet to, co uz je jinde stokrat hotovo a Ize — byt tfeba s malymi upravami —
rovnou pouZzit.

¢ Nespoléhat jen na hotova feSeni. Nebot doba kraci dal a ¢ast vyvojait zacina
na ona hotova reseni, frameworky a knihovny spoléhat az prilis a povazuje je za
univerzalni a v§espasna. JenZe tomu tak vZdy neni a ¢as od Casu se objevi ptripady,
kdy je nakonec prece jen nejefektivnéjsi napsat si malou vlastni knihovnu, ktera
snadno vytesi dany problém, nez prizplisobovat, omezovat a priohybat spousty
parametrd pro limitujici vstupni poZadavky néjaké predpripravené knihovny.

Oba pristupy je potfeba neustale vyvazovat, a jakkoli je obvykle nejvyhodnéjsi

a nejlevnéjsi dat prednost vyzkousenym a praxi ovérenym hotovym polotovarim,
mizZe se stat osudnou chybou, Ze piehlédneme mozZnost pomérné snadno, levné
a efektivné vyrobit feSeni vlastni.

V tuto chvili mdme hotovy zakladni design aplikace (na tirovni draténych modeli),
prodiskutovany s klientem, odsouhlaseny a proti podpisu schvaleny. Spustili jsme vyvoj
a implementaci vSeho, s ¢im je mozné v tuto chvili zacit. Zbyva prakticky posledni krok:
zahdjit navrh vizualni podoby rozhrani webu neboli odstartovat graficky design.
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Graficky design

Navrh webovych projekti je komplexni odborna prace, zastresujici mnoho dil¢ich
obort. Dobte navrzeny web musi spliiovat spoustu parametrt, ale v prvé radé musi
respektovat ony dva nejhlavné;jsi: plnit cile zadavatele a vyhovovat potiebam uZzivateld.
Kvalitni navrh webu viibec nestoji na ndvrhu jeho grafické podoby. Ta je sice také jeho
soucasti, ale ani zdaleka z téch nejpodstatnéjsich. Profesionalni webovy design spociva
predevsim v dikladnych analyzach, co nejpiesnéjsim vymezeni cilové skupiny, navrhu
obchodniho modelu, marketingovych strategii, komunikaé¢niho stylu, informac¢ni
architektury, datovych struktur, navigacni logiky, volbé vhodnych technologii a mnoha
dal$ich, na pohled skrytych funkci webu, které jsou vSak pro jeho funk¢nost a ispésnost
zcela zasadni a urcujici.

PovSimnéme si, jak neuvéritelné daleko jsme uz pokrocili v procesu navrhu webu,
a teprve ted’ se zac¢indme poprvé vénovat néjaké grafice a vizualni podobé stranek.
Zcela imyslné a cilené, a to z jednoho zasadniho diivodu: vSechny dosavadni kroky
jsou pro grafického designéra duilezitymi a soucasné i nezbytnymi vstupy. Zodpovédny
profesionalni grafik bez nich nemiZe poradné zacit a navrhnout skute¢né dobry
a funkéni vysledek. Jen naprosty amatér za¢ne vymyslet vzhled webu, o kterém viibec
nic nevi. Nezna jeho zakladni parametry. Nevi, pro koho je urcen. Netusi, co ma byt
jeho cilem. Mize hadat z hvézd, jaka bude struktura obsahu, jaka budou technologicka
omezeni. Nevi viibec nic. A ptesto toho je spousta lidi stale schopna: navrh webu
zacinaji grafickym navrhem. Obvykle ndvrhem uvodni strany.

Ackoli je grafika a celkovy vzhled to prvni, co na webu kazdy vnima a co nas mtize
upoutat, ve skutecnosti je to jedna z jeho nejméné podstatnych soucasti. Dobte
navrzeny web, kde se spravné potkavaji potteby uzivateli s poskytovanym obsahem
a sluzbami, bude dobfte fungovat i tfeba jen v textové podobé nebo s nekvalitni
a nikterak poutavou grafikou. A naopak krasny a vizualné ichvatny web miize byt
mozna chvilkovou atrakci, spiSe coby emoc¢ni zazitek ¢i umélecké dilo nez funkéni
produkt. Spousty lidi se na néj miiZzou prijit podivat a pokochat se — ale hned jakmile
vyprcha pocatecni wow efekt, je konec. Pokud web neplni dobre své zakladni funkce
a cile, je to nanejvys krasné nalicena mrtvola.

Graficka tiprava webu je jenom bonus.

Prikladii z obou stran lze najit bezpocet. Skutecné si pri nejlepsi viili nedokazu
vzpomenout na néjaky uspésny projekt, ktery se prosadil kviili svému tizasnému
vzhledu — ale veletspésné weby, které zazarily navzdory tomu, jak otfesné az odporné
vypadaly, mé napadaji jeden za druhym. Pivodni Amazon, eBay, Yahoo!, Facebook,
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jmenujte desitky dalSich, jeden za druhym... Nastartujte The Wayback Machine na
web.archive.org a podivejte se, jak vypadaly ty nejuspésnéjsi weby a online sluzby

v dobdach, kdy teprve nastupovaly na cestu slavy. Zrovna Amazon a eBay byly pro mé
vzdycky naprostym etalonem neprehlednosti a amatérského grafického nevkusu.

A nikomu to nevadilo, protoze predevsim fungovaly a délaly zatracené dobfte to, co délat
meély. VylepSovani grafiky prislo na fadu az po mnoha letech.

sy

JistéZe, Spatna grafika a fatalni chyby ve vizualnim designu dokazi leccos pokazit,

o tom neni sporu. Ale mezi dostate¢né slusnou funkéni grafikou a excelentnim
vizualnim dilem uz ve vysledku neni tak velky rozdil, jak bychom si mohli myslet

a snad i prat. A i ten nejkrasnéjsi graficky design jen vyjimecné dokaze zachranit jinak
nedostatecné ¢i chybné navrZeny a Spatné fungujici web.

Neprikladejme vizualnimu stylu webu prilis velkou vahu. A snazme se to predevsim
vysvétlit svym klientiim, ktefi mu mylné ptisuzuji dilezitost jesté mnohem, mnohem
vétsi. Ovsem upfimné feceno, my jim to nemutzeme mit tak Giplné za zlé. Oni jsou
v oboru designu naprostymi laiky a graficka podoba (a tivodni strana predevsim) je
pro né to prvni a nejvyraznéjsi, co na webu vidi. Vzhled stranek pak mtiZzou snadno
povazovat za to podstatné, co web urcuje. Toto je ostatné také klasicky priklad
projektové mezery — my prosté nemiZeme ocekavat, ba ani chtit, aby nasi klienti
rozumeéli zakonitostem designu a aby uvazovali a postupovali jako profesionalni
designér. Je to vécny boj a také vécna povinnost designéri toto klientlim neustale
vysvétlovat a presvédCovat je, Ze rozhodovani na zakladé tak faleSného a zavadéjiciho
podkladu je Spatné pro vSechny strany a ve vysledku jim jen uskodi.

Velevazeni zadavatelé!

Posuzovat design webu podle ndvrhu grafické tipravy jedné strany je podobné jako
hodnotit architektonicky ndvrh domu podle skicy jedné stény jednoho pokoje. Jisté,
moznd prdve k zbldznént touZite po zZluté pruhovaném obyvdku s velkym modrym
obrazem uprostried Celni stény — ale takovd sténa a takovy obraz se daji kdykoli
celkem snadno vytvorit v jakémkoli domé, v luxusni vile i ve stodole. A vy prece
nepotrebujete jen tu sténu, vy chcete predevsim navrhnout cely skvély diim. Dobre
navrZeny diim zdvisi na stovkdch tiplné jinych véci. Musi byt prakticky, prijemny

k Zivotu. Musi mit dobt'e navrzené komunikacni a klidové zény, sprdvné spocitané
zdklady a statiku, kvalitni instalace a sité, musi stdt na dobrém misté, v prijjemném
sousedstvi a mit pohodlnou prijezdovou cestu. Musi byt kvalitné postaveny a detaily
remesiné perfektné zpracované. Topeni nemd chladit, kohoutky studené vody nemaji
poustét teplou a kohoutky teplé vody nemaji poustét plyn. Diim musi dobre fungovat
Jjako celek i ve vSech detailech. Natrit libovolnou sténu Zlutymi pruhy a povésit na ni
velky modry obraz je nepodstatny detail, ktery se snadno upravi kdykoli po dokoncent.
A kdyZ vds prestane bavit, stejné snadno se sténa pretre na bilo a obraz se nahradi
ti‘eba polici se sbirkou fotografii nebo akvdriem.
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Uplné stejné je to s webem. Jeho vzhled je z technického hlediska podruzny detail, ktery
Ize dnes snadno zménit prostou tipravou jednoho souboru s popisem stylu. Ale jeho
architektura, ndvrh v§eho podstatného, co déld web funkénim a tispésnym, spocivd

v desitkdch tplné jinych véci, neZ je findlni grafickd uprava. Stejné jednoduse, jako se
dd na libovolnou barvu vymalovat pokoj v luxusni vile i sténa v polorozpadlé stodole,
se dd vytvorit poZadovany vzhled a styl na kazZdé existujici webové strdnce. Ovsem

Jeji fungovdni, to, jak dobre plni svou funkci, jak uZitecnd je pro vds a praktickd pro
uZivatele, zdavisi na spousté uplné jinych faktoru, které uZ se tak snadno ménit nedaji.

Prosim, nevybirejte si dodavatele svého webu na zdkladé néjakého obrdzku.
Rozhodujte podle toho, na jak diileZité otazky se vds bude ptdt. Pro koho web
bude, co od néj ocekadvdte, jaky zisk vam md prinést. To je to podstatné. Na Zluto
vdm jej pfemaluje za odpoledne kaZdy priimérné zbéhly kodér.

Ano, tfeba takto a podobné mlizeme apelovat na své klienty a ostatni zadavatele
webovych projektd, ktefi pro prvotni posouzeni pozaduji hlavné graficky navrh
néjaké — obvykle tivodni — stranky webu. Abych byl uptimny, ptivodné jsem
zvazoval na toto misto v knize vlozit specialni stranku s néjakym podobnym vzkazem
pro nase potencialni klienty, kterou by si kdokoli mohl ofotit ¢i vytisknout a vSem
tém neinformovanym nestastnikiim ji rozdavat. Pak mi ale doslo, Ze by to vlastné
moc smyslu nemélo. Ta osvéta je nakonec stejné jen na nds samotnych a na poctivé
a upfimné snaze to kazdému klientovi osobné a zodpovédné vysvétlit. Nicméné, pokud
by se to nékomu prece jen ndhodou hodilo, tak klidné predchozi text kopirujte a uzivejte
dle libosti. Tfeba to nékdy né¢emu uzite¢nému prospéje.

Na tuto kapitolu se nevztahuje licence a dalsi ustanoveni autorského zdkona
o kopirovdni a nesireni platnd pro zbytek této knihy. Tato kapitola i jeji cdsti jsou volné
siritelné podle licence Creative Commons BY-SA (Uved'te autora, Zachovejte licenci),
viz [1] (odkazy na konci knihy).

Drzim nam vSem palce.

Homepage

Pohtichu mnozi stale povazuji vzhled tivodni strdnky webu (homepage) za jakousi
posvatnou esenci celého webdesignu. Seberozsahlejsi webovy projekt muize stat

a padat se spravné navrzenou datovou strukturou, naviga¢ni logikou, inteligentnim
vyhledavanim v zaplavé informaci, se souvisejicimi logistickymi sluzbami nebo
tisicem dal$ich zasadnich parametri — ale stejné se dnes a denné budeme setkavat

s vybérovymi fizenimi, kde je hlavnim (a nékdy dokonce jedinym!) urcujicim faktorem
pravé graficky ndvrh homepage...
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On ten institut ivodni strany webu piitom dnes postupné pozbyva smyslu. Stale
vice navstévnikil prichazi na konkrétni stranky z jinych zdrojt, z vyhledavaci, odkazt
na socialnich sitich, blozich a élancich v odbornych i popularnich médiich. Uvodni
stranu tak pritom mnohdy viibec nenavstivi — a navstivi-li ji, stejné ma pro funkci
a ucinnost celého webu jen minimalni vyznam. Jakasi zbytkova dutlezitost homepage
pak zalezi hlavné na organizac¢ni strukture webu. U hierarchické (kde tvodni strana
muze soucasné byt hlavnim rozcestnikem a kofenem stromové struktury) mize byt
a nic jako hlavni rozcestnik zde neexistuje) nemusi mit vyznam skoro zadny. A to, jak je
tato uvodni strana nakonec graficky zpracovanj, je pak uz uplné podruzny faktor.

To nejméné podstatné na webu je grafickd podoba jeho iivodni strany.

OvSem to, Ze prostiednictvim vzhledu homepage vnimaji webovy design nasi klienti
coby laici, je celkem pochopitelné. UZ méné k chapani je to u lidi z oboru — at' uz
manazeru ¢i obchodniki webdesignérskych studii, nebo dokonce i nékterych designéri
a vyvojart. Uvodni stranka webu je ptitom néco jako ptistrojova deska v auté. Ano,
vSechno vede pravé sem, tady se schazeji vSechny podstatné informace, je to hlavni
fidici rozhrani. Ale kdo si vybira auto podle ptistrojovky? Jaky designér od ni zacne
navrh automobilu?

Homepage je vyslednici celého webu, nikoli jeho zakladnim kamenem.

I kdyZ bude web takového druhu, Ze navstévnici obvykle za¢nou jeho prochazeni na
Uvodni strané a ta opravdu bude fungovat jako jeho hlavni rozcestnik, z hlediska navrhu
webu je vSe presné naopak a designér stejné musi postupovat od konce. Nejprve je
tieba navrhnout (aspon pribliZzné a orienta¢né) koncové stranky, pak rozcestniky sekci,
kde se sbihaji souvisejici skupiny podobnych stranek, pak vyssi naviga¢ni irovné — a az
Uplné nakonec misto, kde se vSechny vétve setkavaji. Stejné jako autor nejprve napise
knihu a az pak k ni dotvori rejstrik, obsah a obalku, mél by obdobné vznikat i web.
Nejprve samotny obsah, pak tivodni stranky sekci a nakonec homepage coby logické
vyusténi, souhrnny piehled a obal jiZ hotového obsahu.

Uvodni stranu webu navrhujme aZ jako jednu z poslednich.

Prinejmensim na trovni draténého modelu je tento ,,obraceny” postup logicky
a zasadni — ale ma smysl se jej drzet i pti grafickém navrhu. Kdyz budeme znat vsechny
detaily, pozadavky a naroky vSech dal$ich stranek webu, kdyZ budeme mit jasno, jak
potrebujeme odlisovat sekce a typy informaci, jaké sady ikon a jaké grafické prvky bude
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potieba kde pouzivat, bude se ndm uvodni strana coby vyslednice vSeho, co uz mame
hotové, navrhovat mnohem snéze. Vysledek bude lepsi, nez kdyz nejprve nakreslime
homepage a pak teprve budeme vymyslet, jak maji vypadat stranky, na které z ni
odkazujeme. Nebo se je dokonce budeme snaZzit ze vzhledu uvodni strany odvozovat.
Pochopitelné, nékteré detaily tak neni na $kodu délat — tieba si v hrubych obrysech
pripravit styl zahlavi, paticky a pripadné hlavni navigace, které budou na homepagi tieba
v plné velikosti a na ostatnich strankach pak pouzijeme jejich odvozenou, zmensenou ¢i
zjednodusSenou verzi. To mlize byt uzitecné. Ale samotny obsah tivodni strany, vizualni
tridéni informaci, prirazeni vyznamu barev a symbold, grafické akcenty, vizualni priority
a vsemozné detaily by mély korespondovat s tymiz grafickymi prvky a informacemi
pouzitymi na vSech strankach. A je pritom mnohem snazsi i praktictéjsi tyto stavebni
prvky nejprve jednotlivé navrhout, pouZit na prislusnych strankach webu a na homepage
pak jen zpracovat jejich souhrn a vhodné jej usporadat — nez je naopak nejprve
navrhnout hromadné na Gvodni strané a na podstranky je pak pridélovat a zapolit

s postupné odhalovanymi nedostatky, opomenutymi detaily a riznymi kolizemi.

Grafik coby soucast projektu

Vybranym oblastem vizualniho designu a specifikdm navrhovani grafické podoby
webovych stranek a aplikaci se podrobnéji vénuje tieti ¢ast této knihy. Zde zminime jen
par obecnéjsich témat, ktera s grafickym navrhem v procesu realizace webu souviseji
spiSe z organizac¢niho a praktického pohledu.

Jednim z ¢astych problémi vizualniho designu ve webovych projektech je nastaveni
a udrzeni jednotného stylu. To, Ze ob¢as vidame na nékterych webech prvky jakoby
z riznych svétl, zcela nesourodé grafické rukopisy v tésném sousedstvi, riizna pojeti

a chapani barev a symbold v rdmci téhoz webu, miva dvé ¢asté priciny:

e Necitlivé prebirani grafickych prvki z jinych zdrojt a kombinovani nesourodych
vizualnich stylti. Nemam pritom na mysli ani tak néjaké to amatérské vykradani
cizich webti a kopirovani cizich napadi ve stylu od kaZdého kousek (i kdyz i na
tento problém kazdy z nés v praxi urc¢ité nékdy narazil). Jde mi spi$ o zcela legaln{
a legitimni vyuzivani vSemoznych zdroji a knihoven grafickych prvkd, piedloh,
Sablon a napad, kterych je dnes k dispozici obrovské mnozstvi a jejichz nabidka
stale roste. OvSem o jejich pouzivani a kombinovani ve stylu ,kazdy pes jina
ves”, paté pres devaté, bez ladu a skladu... Knihovny ikon a symbold, clipartii,
pisem, fotobanky, barevné palety, dlazdice na pozadi, vzory, ornamenty atd. jsou
dostupné na kazdém rohu ve stovkach exemplard, tisicich styl a vSemoznych
urovnich kvality. A vybrat z té zaplavy dobie, aby spolu vSe ladilo a vytvarelo
dojem jednotného stylu, nemusi byt zrovna jednoduché. Ale aspor par zakladnich
pravidel miZe vzdy vyznamné pomoci: pouzivat v§echny ikony a symboly na celém
webu z téZe sady v jednotném stylu, ilustracni obrazky z fotobanky vzit v§echny
z jedné série téhoz autora, mit dobte nadefinovanou paletu s ur¢enym vyznamem
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barev pro cely web, omezit poCet pisem a jednotlivym typim informaci priradit
shodny styl textu. A predevsim: mit grafika s dobrym okem a obstojnym vkusem.

e Spoluprace vice grafikl s vyrazné odliSnymi rukopisy a grafickymi styly. S timto
problémem se setkavame hlavné na rozsahlejsich projektech, kde z principu
veskerou grafickou praci nemize zastat jediny grafik a podili se ni vétsi tym, p¥ip.
rovnou grafické oddéleni v realizac¢ni firmé. To je samoziejmé zcela korektn{
postup, ale ma jeden zasadni predpoklad uspéchu: jakykoli tym grafikd, byt
tvoreny jen dvéma designéry, za sebou musi mit odpovédného $éfgrafika, ktery
ma neoddiskutovatelné pravo veta. Hlavnim tikolem takového ¢lovéka v tymu
je predevsim filtrovani v§i té zaplavy napadd, navrhii a nacrtd od jednotlivych
grafikd, které by jinak plynuly z grafického oddéleni nepiehlednym proudem ke
zbytku realiza¢niho tymu i ke klientovi — ktefi si z nich jinak zcela neomylné
vybiraji ty nejnevkusnéjsi a navzajem nejméné ladici dil¢i navrhy a plni jimi
stranky nového webu. Odpovédny $éfgrafik je tady naprosto klicovy, aby tym
designéri usmérnoval, udrzoval jednotny styl a navenek k posouzeni poustél
pouze ty vybrané (a pripadné i nékolikrat prepracované) navrhy, za néz mutize nést
odpovédnost a vlastni kiizi na trh.

Je také velmi dilezité, aby byli grafici co nejdfive sezndmeni s technologiemi, které
jsou pro vytvoreni webu planovany. Kli¢ové jsou piedevsim rizné Ul frameworky
a jiné knihovny na strané prohlizece, které ¢asto urcuji i vyrazné limituji usporadani
a vzhled vyslednych stranek. Grafici se museji sezndmit s moznostmi pouzitych reseni
a maximalné se jim prizptsobit — tj. zda a nakolik je mozné dany technologicky ramec
prizpisobovat, stylovat a nakolik je nutné design skladat jako stavebnici vyhradné
z predepsanych komponent. Stejné tak musi graficky navrh respektovat i zakonitosti
cilového média a predpokladanych zatizeni, na kterych bude web pouzivan. Casto
byvaji webovi grafici soucasné i kodéry a tyto véci maji zazité a pouzivaji je témér
automaticky. Pokud ale grafiku naseho webu navrhuje nékdo jiny, tieba externi designér
bez zkuSenosti s pouzitymi technologiemi a platformami, je dileZité mu tyto parametry
predem dobie vysvétlit, dodat dokumentaci a také mnohem dtikladnéji zkontrolovat
a otestovat vSechny jeho navrhy, aby byly za danych podminek viibec realizovatelné.

Graficky navrh by mél efektivné zuZitkovdvat dostupnd hotovd reseni, knihovny
komponent, sady symbolii, osvédcené prvky z nasich predchozich projektii atd.

Uz pred zahajenim praci na grafickych navrzich je nezbytné mit také ujasnén
a domluven pracovni postup mezi grafiky a kodéry (pokud se nejedna o tytéZ osoby).
Predevsim zplsob predavani podkladt a jejich pripravu pro potteby webu byva
dtlezité opravdu dobte dohodnout, protoze rtzni grafici i rizni kodéri mohou byt
zvykli na trochu jiné ,standardy”. Zatimco pro jednoho grafika kon¢i prace dodanim
dokumentu pro Photoshop, jiny je zvykly dodavat ndhled stranky i s jednotlivymi
optimalizovanymi PNG a JPG obrazky pro okamzité vloZeni do stranek. Zatimco jeden
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kodér s Photoshopem ani neumi a potiebuje ,roziezanou” grafiku, jiny potirebuje pro
styl své prace pravé onen dokument ve Photoshopu, s nimz mtize dal pracovat a obrazek
jesté technicky prizplsobovat svym potiebam. Zatimco jedni mysli na to, Ze kazdy
prvek se miize rizné natahovat a posouvat ve strance, a pracuji spis ,,s vrstvami“
stranky a vzhledem jednotlivych elementd, jini stale pouze ,rozrezavaji“ nakres stranky
na dlazdice, které v kddu stranky ,sesadi“ k sobé (jak bylo zvykem pred nastupem

pokrocilého stylovani). V¢asna dohoda a nastaveni pravidel jsou tady nezbytné.

Kédoval jsem vizudIné pomérné ndrocny web, k némuz graficky ndvrh doddval externi
grafik, dokonce z tUipIné jiné zemé. Bylo to uZ pomérné ddvno, v dobé, kdy teprve

prvni odvdzlivci pomalu a nesméle zacinali pouZivat pokrocilé stylovdni, a zatimco
vétsina kodérti se predevsim potykala s odlisnostmi a nedokonalostmi riiznych verzi
nejpouzivanéjsich prohliZecii a obchdzenim chyb Internet Exploreru, do néjakych
velkych experimentti se mdlokdo odvaZoval poustét. Mné se nastésti s klientem povedlo
dohodnout na pouZiti strategie ,progressive enhancement’, tedy na zptisobu kédovdni
strdnek, kdy méné pokrocilé prohliZece dostanou verzi strdnky sice plnohodnotnou,
Jjenom bez nékterych méné podstatnych, ale na nakédovdni velmi ndrocnych grafickych
detailii — jako jsou barevné prechody, zaoblené rohy ¢i vrZené stiny. V praxi to
znamenalo, Ze minoritni skupina uZivatelti Internet Exploreru 6 vidéla nékteré prvky
na strdnce s hranatymi ramecky bez stinii, zatimco stdle rostouci skupiné uZivatelii
modernéjsich prohliZecii se tyto prvky zobrazily navic se zaoblenymi rohy a se stinem.
BohuZel dotycny Spanélsky vytvarnik se s takovymi postupy nejspis jesté nesetkal a byl
zvykly pouze na , klasicky” postup, kdy si jeho ndvrhy ve Photoshopu kodéri ,roziezali”
na mensi obrdzky, které pak vysdzeli do strdnky jako pexeso coby obrdzky na pozadi
obdélnikovych blokii. Nanestésti byl jeho photoshopovy dokument tak komplikovany,
Ze umozrioval pouze tento zplisob zpracovdni a Zddny jiny — ndvrh obsahoval velké
mnoZstvi rucné kreslenych detailil a komplikovanych barevnych efektii pres nékolik
vrstev, takZe nebylo moZné zobrazit vzhled pouze vybraného prvku stranky a tieba

Jjej pak posunout ve strdnce jinam nebo zménit jeho rozmér podle velikosti okna
prohliZzece (coZ byl také jeden z poZadavkii zaddni klienta). Museli jsme si vyZddat
rozdéleni designu strdnek na jednotlivé prvky od samotného grafika. Upiné zbytecény
tyden zpozdéni celého projektu.

S grafikem, ktery predpoklddd, Ze jeho ndvrh stranky se rozirezanim na dlazdice
prrevede do prohlizece 1:1 jako nékdy v roce 2001, uz dnes asi nebudeme chtit
spolupracovat.

A jesté si znovu pripomenme jeden z hlavnich motivi této knihy: funkcionalismus.
Nebot ani graficky design nema byt samoucelny, musi byt podrizen a v kazdém detailu
slouzit danému cili. Design kazdé stranky je zmensSenou verzi celého projektu a cil
kazdé stranky je soucasné néjakym jeho dil¢im cilem. VSechny stranky maji urc¢en
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néjaky konkrétni zamér, néjakou akci, k niz je tieba uzivatele dovést (Call To Action,
CTA), a cilem grafického navrhu stranky je tuto cestu jasné vytycit, zvyraznit a uzivateli
co nejvice zprijemnit a zjednodusit. VSe ostatni na strance tomuto ukolu musi slouzit

a podporovat jej. Jinak se jedna o neuzite¢ny a zbytny balast.

Graficky navrh webu se ndm viibec nemusi libit, nemusi se libit klientovi ani
designérovi. Ba dokonce se nemusi libit ani navstévnikiim! Jediné kritérium je
rozhodujici: strdnka musi fungovat a navstévnici ji musi chtit pouzivat, musi se chtit
vracet a svou ¢innosti na webu napliiovat klientovy zaméry. To je hlavni smysl designu
— libivost a efekt jsou pak jen nepovinnou piidanou hodnotou. Pokud se ndm nebo
klientovi v designu stranky néco nelibi, zajimejme se proto nejprve, proc to tam je
a pro¢ to vypada pravé takto. A pakliZe pro to existuje funkéni zdivodnéni a je ziejmé,
Ze néjakeé libivéjsi reSeni by nakonec davalo horsi vysledek, nefungovalo by tak dobfe, je
ve vlastnim zajmu klienta to akceptovat.
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Koddovani

V tuto chvili je implementace webu v plném proudu a postupné se objevuji pouZitelné
soucasti, z nichZ uz je mozné zacit kompletovat redlné a funk¢ni stranky. Od vyvojara
backendu (tj. programatort a spravci na strané serveru) mame k dispozici funkéni
publikacni platformu, potiebné serverové skripty a komunika¢ni rozhrani. Od

grafikli mame grafické navrhy aspon nékterych stranek — pochopitelné jiz radné
prodiskutované a schvalené v ramci tymu i s nasim klientem — a mtizeme vSe postoupit
vyvojarim frontendu, tedy kodériim a programatortim skriptti na strané prohlizece,

k vytvoreni redlnych Sablon stranek. A vysledek pak predat k dalsimu zpracovani,
integraci Sablon do serverovych technologii, testovani, plnéni obsahem atd.

Jak pti tvorbé grafickych navrhd, tak i pri samotném kdédovani stranek bychom se
opét méli snazit (je-li to v nasich silach, moznostech a kompetenci) podporovat agilni
postupy prace a pozadovat co nejdrivéjsi good-enough vystupy k testovani, posouzeni
a prezentacim realiza¢nimu tymu i zadavateli. VSemi zplisoby podporujme vytvareni co
nejranéjsich alfa- a betaverzi, které si mtizeme prohlédnout, otestovat (kone¢né poprvé

nazivo primo v prohliZeci) a v¢as odhalit jejich nedostatky nebo zapracovat zapomenuté
prvky a funkce.

VZdy a pro vsechny je lepsi mit o tyden driv netiplnou betaverzi s prazdnym
rameckem ,tady bude XY* neZ stranku perfektni a kompletni, ale o tyden pozdéji.

Préace kodéra je na rozdil od ostatnich dosud zucastnénych profesi specificka v jedné
zasadni véci. Vyvojari na serveru maji dané sitové standardy a konkrétni programové
a systémové prostredi, v némz serverové aplikace vyvijeji. Grafici vytvareji vizualni
prezentaci pro lidsky zrak a zplisob vnimani, které mame az na vyjimKky vsichni témér
stejné. Ale kodéri stranek jsou v dost odliSném postaveni. Vytvareji totiz kéd pro
celkem nestandardni a velmi nejisté prostredi. Kdd, ktery vytvori, bude interpretovat
neuvéritelné pestra skala prohlizeci a zarizeni, jejichz chovani a reakce mohou byt
jakékoli, i zcela nepredvidané. Stranku miiZe nacist nejmodernéjsi prohlizec ve zbrusu
novém vykonném pocitaci, ale i zastarald aplikace v jesSté starsim mobilnim telefonu.
Mize skoncit v rozhrani inteligentni televize i polointeligentni lednice, miiZe se
nacist do ctecky pro nevidomé, miiZe jej zpracovavat indexovaci robot internetového
vyhledavace. MiiZe se nacist radneé a cely, mtiZe se nacist pouze jeho Cast, nékteré
pripojené soubory mohou chybét, a stejné bude néjak fungovat. Cilové zatizeni i zptisob
pouziti kddu webové stranky jsou mélo predvidatelné a témér libovolné.

Nastésti vSak jiz pominula doba, kdy neexistovalo nic jako ,vétSinovy prohlizec”
Bylo tu nékolik rddoby-standardt prohlizeci nejpouzivanéjsich a nékolik navzijem se
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vylucujicich zpisobi interpretace téhoz kddu, s nimiz se kodéii museli naucit pracovat.
U béznych stranek se dnes uz da predpokladat existence jakéhosi ,standardniho
prohliZece” se standardnim chovanim i zpracovanim kédu. To je pro kodéry velké
ulehcenfi a tento vyvoj sejmul z jejich beder opravdu téZké biimé ladéni pro nékolik
navzajem vyznamné nekompatibilnich, ale masové pouZzivanych typd prohlizecu.
A umoznilo to také obrovsky nartist automatizace a pouzivani hotovych univerzalnich
knihoven, frameworkii a vSemoznych stavebnicovych feSeni pro snadnou tvorbu web?i.
Na druhé strané pribyly zase komplikace zcela nového druhu: misto
nekompatibilnich prohliZe¢i se vyrojilo obrovské mnozstvi navzajem nekompatibilnich
vystupnich a zobrazovacich zarizeni. Takze zatimco kdysi kodér netusil, zda jeho
stranku se bude pokousSet zpracovat Internet Explorer verze 4 ¢i 6, Opera nebo Netscape,
dnes zase piredem nevi, zda se stranka objevi na malém laptopu, na velké 4K obrazovce,
na drobném displeji starSiho mobilniho telefonu, ¢i dokonce zda si ji nechava prave
nékdo predcitat do ucha svym wearable zatizenim pti rannim probéhnuti v parku.

Pribylo vSeobecné podporovanych standardii a dd se vice spolehnout na jejich
dodrzZovdni, ale tim vice je zase rozlicnych platforem a typii vystupnich zarizent.

Nastésti rozumné zpisoby, jak se s tou zméti vypoiadat, jsou v podstaté stale stejné
alze je shrnout pod jeden termin: $kalovani. To ma mnoho riznych podob, z nichz
hlavni a nejpouzivanéjsi jsou:

e Responzivni design. Stranky jsou navrzeny a nakédovany tak, Ze podporuji
Sirokou $kalu vystupnich zatizeni a zplisobti ovladani a samy se prizptsobuji
aktualnim parametriim prohliZece. Na velké obrazovce je obsah tfeba zobrazeny
na $itku v nékolika sloupcich, u strednich velikosti displeje se zredukuje na dva
sloupce a pro zarizeni nejmensi se vzhled zméni do dlouhé, jednosloupcové ,nudle’,
idedalni pro posouvani na malych dotykovych obrazovkach. Stranka miiZze umét
automaticky podporovat ovladani mysi, klavesnici, dotykem i hlasem, miZe ménit
své chovani podle dostupného datového toku (napft. video na pozadi pro pocitac
s rychlym pripojenim, staticky obrazek pro pomalejsi piipojeni a jednobarevna
plocha pro pomalé mobilni pFipojeni), mize ptizptisobovat vzhled kvalité
zobrazovaciho zatizen{ (barevny displej vs. Cernobily elektronicky papir) atd.

e Graceful degradation a progressive enhancement. Stranka nabizi zakladni
funkcionalitu v§em typlim zatizeni, ale v rozdilné kvalité a komfortu podle jejich
moznosti. Kazd4 z uvedenych strategii na to ale jde z opa¢ného konce. Graceful
degradation (Cesky reknéme elegantni zhorsovdni) vychazi z plné funkcénosti
v predpokladaném idealnim zarizeni, a pokud cilové zafizeni v néjakém ohledu
nespliuje predpokladané pozadavky, je mu nabidnuto feSeni ndhradni, tfeba méné
pohodIné. Typickym piikladem muze byt akce provedenad pomoci Javascriptu (napt.
zobrazeni videa pfimo ve strance) a nahradni obsah (napt. odkaz na doty¢né video
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ke staZeni) zobrazeny pomoci znacky <noscript>, ktery se pouZzije v piipadé, Ze
Javascript neni aktivni ¢i dostupny. Oproti tomu strategie progressive enhancement
(postupné vylepsovdni) naopak vychazi z univerzalni, na samu drei zjednodusené
prezentace, dostupné iplné vSem — a pokud zatizeni spliiuje néjaké dodatecné
poZadavky, je mu nabidnuto reSeni lepsi, komfortnéjsi a elegantnéjsi. Prikladem
muze byt tfeba ono drive zminéné pozadi stranky: v zakladu je pozadi ploché,
jednobarevné. Pokud kdd zjisti, Ze to kvalita displeje a rychlost pripojeni dovoluje,
je misto toho nabidnuty na pozadi velky obrazek. A pokud se ovéri, Ze pripojeni

je dostatecné rychlé, rozliSeni obrazovky dostate¢né velké a prohliZec¢ zvlada
potirebnou technologii, je na pozadi zobrazeno video. Speciadlnim ptripadem
progressive enhancement je strategie mobile first, neboli navrh stranek primarné
ve zjednodusSené jednosloupcové verzi pro malé dotykové displeje mobilnich
zatizeni s postupnym zesloZitovanim uspotradani a rozvrZeni stranky a pridavanim
dodate¢nych informaci v pripadé vétsich a kvalitnéjsich vystupnich zarizeni.

Technologicky fez. Kazdy webovy projekt ma stanovenu hranici verze a kvality
pohliZece a parametri zafizeni, za kterou uz je jejich plna podpora ptili§ draha



a naroc¢na a kterou uz vyvojari nehodlaji podstupovat. Nastaveni tohoto rezu

uzce souvisi s pouzitim vySe uvedenych strategii, ale vzdy jej nékudy musime

vést — obvykle pritom stanovujeme technologické rezy dva: zarizeni a prohliZece,
které nebudeme podporovat viibec, a ty, kde web bude fungovat v néjaké

omezené podobé (viz technické scéndre v zadani projektu, zminéné v predchozich
kapitolach). V idealnim pripadé budou stranky vytvoreny tireba tak, Ze jejich
zékladni obsah zobrazi i nejstarsi prehistoricky Netscape a veskera nadstavba
bude ptridana pomoci progressive enhancement. To je ale moZné jen ve vyjimecnych
piipadech, daleko Castéji si budeme muset stanovit hranici explicitné: napt.

se rozhodneme nepodporovat prohliZzece (a potazmo v nich neru¢ime za funkénost)
Internet Explorer starsi nez verze X, prohlizeCe bez Javascriptu, bez Flashe,

bez obrazkd, bez podpory canvasu, bez podpory knihovny Y verze Z apod. Misto
rezu musime stanovit citlivé, s ohledem na cilovou skupinu i pozadavky klienta

— avzdy po dohodé s nim. Je opravdu dulezité mit hodnotu technologického rezu
jasné danou uz v zadani projektu a v€as schvalenou klientem. Dodate¢né zmény

v tomto parametru mohou byt velmi, velmi ndro¢né a drahé.

Mald odbocka o mytickém povolani kodérském

Ono to kédovani webovych stranek, které spousta lidi mylné vnima jako celkem
zi'ejmou a jasné vymezenou profesi, je (vCetné frontendového programovani) ve
skute¢nosti oborem velmi Sirokym a obsahlym — vlastné dnes uz obrovskou skupinou
mnoha obort, v souhrnu svym zabérem dalece presahujicich i rimec a moznosti
stranek této knihy. UZ davno totiZ nejde jen o onu klasickou trojkombinaci — vytvareni
HTML dokumentd, definovani vzhledu stranek pomoci kaskadovych styli (CSS)

a programovani néjakych jednoduchych skriptli v prohlizec¢i, umoziujicich rtizné
dynamické efekty ve strankdch — ktera v drevnich dobach internetu byla typickym
dovednostnim triatlonem typického webového kodéra. UZ ddvno kodér sdm nedokaze
obsahnout vSechno, co se za timto neustale bobtnajicim oborem skryva dnes. A neustale
vznika spousta novych samostatnych, specializovanych kodérskych podobord.

Specializace na pouZzivani riznych sofistikovanych nastrojt, knihoven, frameworkii,
preprocesort a jejich kombinaci. Znalost tvorby a Gpravy Sablon riznych publika¢nich
nastroji — je bézné potkat kodéry-specialisty pouze na Sablony WordPressu, Drupalu
nebo Joomly ¢i dalSich vice ¢i méné znamych publikacnich systémi. Programovani
celych klientskych aplikaci v Javascriptu — a i to uz je prilis obecné pojeti, sami
javascriptovi vyvojari tvori rizné profesni podskupiny podle zpisobu, jakym
s Javascriptem pracuji, na jaké nastroje, frameworky a knihovny se specializuji. Mnohé
z nich jsou ostatné natolik slozité a mohutné, Ze samotné jejich zvladnuti a mistrovstvi
v jejich pouzivani vyzaduje i roky studia a praxe. Ale to stale neni vse. Jsou zde kodéfi
zaméteni jen na flashové aplikace, na tvorbu animaci v HTML5+, na zpracovani{
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vektorové a 3D grafiky, vyvojari aplikaci v Javé a jinych platformach integrovatelnych
do prohlizect. Jsou kodéri zaméreni na tvorbu mobilnich rozhrani, na specificka
nepocitacova rozhrani a mnoho dalsich specializovanych dil¢ich profesi.

£t

Profese ,webovy kodér” jiZ prakticky neexistuje. Nahradily ji desitky
specializovanych oborti.

I proto je tak dilezité mit jesté pfed zahdjenim implementace dobfe ujasnénou
specifikaci a navrzené technologie, které se budou pouZivat. Nebot i zdanlivé
drobna zména téchto technologii mlize mit za nasledek pomérné zasadni zmény
ve vyvojarském tymu, zplisobu prace i radikalni zmeény v postupu a organizaci prace
celého projektu. Paklize jsme to vSechno pripravili a zakotvili spravné, v tuto chvili
diky tomu mame od téch spravnych specialistii pozadované vystupy nakdédované ve
spravném formatu a nad spravnymi technologiemi a miiZeme s nimi nas projekt pomalu
finalizovat.
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Simpancelko,

ja jsem zaspal

Ach ano, ti opozdilci... VZdy se néjaky objevi. Pokazdé se na néco zapomnélo, nékdo

si vymyslel novou funkci na posledni chvili, vzdycky je ¢asem potieba néco pridat,
zménit, doplnit. Ve své praxi jsem nezazil ani jediny projekt, ani ten nejmensi, ktery by
hladce proputoval po idealni trase od vytvoreni specifikace pres jeho implementaci az
k predani a bezvyhradnému odsouhlaseni. Vzdy je nutné zanaset do projektu néjaké
dodatky, zmény a dopliiky. Tomu se ned4 zabranit, je to prirozena soucast procesu
designu.

Jen tiplné nezkuseny designér se divi dodatecnym zméndam a dopliikiim zaddni.

Osobné uz jsem se po mnoha zkusenostech naucil ocekavat zmény a dodatky v primé
umeére s terminem dokonceni projektu: ¢im je projekt bliZze dokonceni, tim spis se
néjaké objevi a tim zasadnéjsi byvaji. Popravdé eceno, s postupujicim vyvojem webu
a blizicim se zdanlivym dokonc¢enim byvam vic a vic nervdzni, kdyz nahodou stale
zadné nové pozadavky neprichazeji. V pozdéjsich fazich implementace uz je radéji
z klienta vyslovné mamim a sugestivnimi a ndvodnymi dotazy pti prezentacich se
snazim prijit na to, co se kde opomnélo a jaké ,jobovky"“ se jeSté maji objevit. ProtoZe
ony ty zmény zakonité prijdou, a ¢im drive je odhalime a do projektu zapracujeme, tim
lépe pro nas a tim vice ¢asu a prace nakonec usetiime.

v

Nastésti pro nas jsou takové implementace typu ,ticho pied bouii“ (s néjakou tou
tikajici bombou v zavéru) spiSe vyjimecné. Obvykle se nové pozadavky, dodatky zadani
a zmény specifikaci objevuji pribézné, a to od samého zacatku az do konce — jak ze
strany klienta, tak i od naseho vlastniho realiza¢niho tymu. Po¢itejme s nimi a mizeme
byt leda prijemné prekvapeni.

Varmaddé i v designu se osvédcuje staré pravidlo: doufej v nejlepsi, bud’ pripraven
na nejhorsi.

KaZdy podstatnéjsi dodatek a dodatecna uprava ovSem pro designéra prinasi tutéz
kritickou situaci: je to jednoduse zména zadani. Projdeme-li si (aspon v duchu) znovu
cely predchozi proces, ktery jsme dosud s vyvojem webu podstoupili, a uvédomime-li si,
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jak peclivé jsme vyvazovali vSechny vstupni pozadavky a vysledné feSeni webu,

je nam jasné, Ze kazda sebenepatrnéj$i zména teoreticky miize pomérné zasadné
zahybat s celou dosavadni realizaci naseho projektu. JistéZe: muize, ale nemusi —

a v mnoha pripadech tfeba ani zadné fatalni disledky mit nebude. Ale vzdycky je tu to
nezanedbatelné procento piipadd, kdy jeji vliv a vSemozné zavlecené disledky mohou
mit az katastrofalni efekt, pokud je prehlédneme a zanedbame.

Jako designéri vSsak mame pomérné Gc¢inny nastroj, jak takovym nebezpecnym
situacim branit. Nastroj zdanlive tak slozity, Ze se mu v obavach spousta designért
vyhyba — ale ve skute¢nosti pomérné snadny a tak ui¢inny, Ze se jednoduse vyplati jej
pokazdé bez premysleni pouZit. S jakoukoli zménou staci (aspon symbolicky, ale prece)
projit cely dosavadni proces tplné od zacatku. Tedy doplnit pozadovanou zménu do
podrobného zadani projektu na samotném zacatku a nasledné si poctivé projit vSechny
dalsi kroky a odvozena zadani, ktera z nich plynou. Musime ovéfit, zda upravené zadani
stale vyhovuje vS§em nasledné zvolenym feSenim, postuplim a nastavenym parametriim.
Zda nadale vse ,sedi“ do navrzenych navrhovych a navigacnich vzordg, zda se s touto
zménou néjak zasadné neméni datova architektura a logicka struktura, nevznikaji
néjaké kolize a zda negeneruje nové pozadavky na implementaci.

KaZd4, i nepatrna zména ¢i dodatek maji pravo i povinnost projit si celym procesem
navrhu, stejné jako to udélaly vSechny dosavadni soucasti zadani projektu.

Takto popsano to nejspis opravdu vypada velmi sloZité a naro¢né a je to pravé ten
hlavni divod, proc se tento krok tak ¢asto podcenuje a designéfi jej radéji obchazeji
s tim, Ze doty¢na zména ,néjak” do stavajiciho reSeni zapadne, ztrati se v ném
a ,rozpusti’, nez by se s kazdym novym pozadavkem poustéli do néjakych zdanlivé
slozitych analyz moznych nasledki a rizik. JenZe ono se ve skute¢nosti jedna o pomérné
jednoduchy proces, ktery provedeny skute¢né poctivé miZe zabrat jen nékolik minut
(ujednodussich projekti i jen sekund) designérovy prace — a pritom dokaze v téch
nékolika kritickych pripadech zabranit velkym Skodam a fatalnim néasledkim. Pokud
totiZ pouZijeme postup popsany v predchozich kapitolach této knihy jako svého
privodce, jako jakysi kontrolni seznam, kterym doty¢nou zménu , prozeneme®, zjistime
celkem snadno a rychle, co prislusna zména zadani zpisobuje a jaky ma vliv na vSechny

dosavadni specifikace a jiz zrealizované casti projektu.

Pochopitelné neni viibec poti‘eba pouzivat cely podrobny postup uvedeny
v piredchozich kapitolach. Bohaté staci, kdyz si béhem navrhu budeme vést vlastni
bodovy seznam vsech tkoni a rozhodnuti, které jsme skutecné ucinili — a kazdou
nové zanesenou zménu jim projdeme od zacatku az do konce. Zda a jak ovliviiuje cile
projektu, zda néjak méni cilovou skupinu, obchodni model, CTA nékterych stranek,
zda se néjak projevi v technickych specifikacich, jestli je ji potfeba promitnout do
uzivatelskych a technickych scénait, zda ovlivni styl prezentace a navigacni vzory,
nakolik a jak zdsadné zménti jiz hotové modely a prototypy, ptipadné grafické navrhy
stranek, naprogramovany kéd na strané serveru i klienta, jaké budou vSechny pripadné
dtisledky... Cim peélivéji s touto zménou projdeme cely seznam, tim snazi a piresngjsi
to posouzeni bude. A naopak: ¢im vagnéji to udélame, ¢im méné precizné zohlednime
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vSechny dosud provedené kroky, tim vice nad tim budeme muset dumat a tim spise
také néco prehlédneme. Prosta dlislednost a strojova presnost postupu jsou tady
nejefektivnéjsi.

A troufam si zde tvrdit, Ze opravdu poctivé provedena kontrola skrz dobie vedené
podklady a peclivou evidenci vSech dosavadnich kroki je u kazdé nové zmény
otazkou nejvyse nékolika minut. Pfitom jde o postup, ktery dokazZe usettit obrovské
Casové i fina¢ni naklady, coz se rozhodné vyplati. Zazil jsem mnoho projektt, kde
tuto proceduru nikdo neabsolvoval a kazda nova zména ¢i doplnék nakonec vytstily
do sahodlouhych debat, porad a mnoha hodin planého tlachani o moZznych vlivech
a disledcich zmén, vymysleni ad hoc zaplat a vSelijakych provizornich feSeni. Aniz by
kdokoli ze zi¢astnénych mél aspon pribliZnou predstavu o tom, co vSechno dana zména
skutecné zplisobuje a co vSechno a jak ovliviiuje.

Jsem presvédcen, Ze vétsina nejvétsich chyb webovych projektii je zpiisobena prave
nedostatecnym zprocesovdanim dodatecnych zmén zaddni a vSiemoznych pozdéjsich
prilepkii.

Vibec nejhorsi pak je, kdyz diisledky zmén ¢i dodatki skute¢né néjak podstatné
ovlivni jiz hotové véci, ale nechaji se byt, jak jsou. At uz to nikdo nepostirehne, nikdo
to netesi, anebo si toho i teba viimne, ale u? se nikomu nic ménit nechce... Casto
se to projevuje ve vsemoznych logickych strukturach, jednou jiz nadefinovanych
a uzavrenych celcich: systémech pouzitych ikon a symbol{i, barevnych schémat
a barvam ptitazenych vyznam, nebo tieba v jiz hotovych programech, knihovnach
a skriptech. Takové struktura byla jednou néjak vymyslena, néjak vybalancovana, aby
jakz takz davala smysl — a najednou se objevi novy prvek, ktery do tohoto systému
prilis nepasuje. Co s tim?

Nejsnazsi a mnohdy pouZivané ,feSeni” je pohtichu pstrosi pristup: stréit hlavu
do pisku a tvarit se, Ze se nic nestalo. Tfeba si toho nikdo nevSimne... A popravdé,
velmi ¢asto tomu tak je. Zmeény byvaji ponejvice drobné a nenapadné a pokazdé se
néjak osuli a zakamufluji a néjak se to tam ztrati. Nejvétsi nebezpedi je tady skryto
v kumulovani takovych drobnych kamuflazi a $vindl. Generovani velkych prasvihi
nenapadnou saldmovou metodou. Projednou si toho nikdo nev§imne, ani napodruhé
a ani napotieti — a po nékolika postupnych zménach mame najednou logicky gulas,
ktery mozna ani sami uz nevnimame. Strukturu malych dil¢ich zaplat, na které si cely
realiza¢n{ tym postupné a pomalu zvykal a kazdou dal$i zménu kazdy prijal s mnohem
vétsi toleranci, nez kdyby byla navrzena uz na samém zacatku. JenZe potom spatii
vysledek nezaujaté oko koncového uzivatele a uvidi jenom nelogicky zmatek. Hromadu
navzajem nesourodych symbold, které mu v celku nedavaji valny smysl, podobné
prvky a stejné barvy s naprosto odliSnymi vyznamy v riznych kontextech, za roh
zahnuté a nepochopitelné postupy, pirekomplikované a zmatené priivodce, polozky
a akce zdanlivé bez vyznamu, jejichz skutecny smysl se pod vrstvou zaplat a zaplat
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na zaplatach uz davno ztratil a tusi jej pouze sami autori, ktefi za nimi jeSté dokazi citit
jejich praptivodni, ale davno pozbyty vyznam.

vyys

NejtéZzsi je zde pro designéra boj s vlastnim tymem.

[ kdyz totiz odhalime potencidlni nelogicnosti a rizika v takovych drobnych zménach
a zdanlivé nevinnych tpravach, obvykle narazime na silny odpor jak u samotnych
grafikd a vyvojait (Prece nebudeme prekreslovat vsechny ikony kviili jedné nové
kategorii, zbldznil ses?), tak i u projektovych manazert a obchodnikt (Zménit API
a preprogramovat ptilku databdze, jen protoZe klient se rozhodl, Ze registrace bude
nepovinnd, by stdlo 120 clovékohodin prdce navic! A tady Franta Programdtor rikd, Ze se
to dd obejit jednim dodatecnym polickem v databdzi, tak to tak udéldme)...

Vysvétlit a prokazat potencialni dalekosahlé disledky takovych polovicatych
feSeni je dalSim tézkym idélem designéra. Samoziejmé tady musime byt i sami
trochu zodpovédnymi obchodniky a manaZery a dobie vyvazit, zda potiebné naklady
a vynaloZené zdroje na dlikladnéj$i zmény stoji opravdu za to. Jsme-li pfesvédceni,

Ze ano, ze je to skutecné dilezité, musime se o jejich prosazeni snazit vsemi silami

a prostredky. A v opacném pripadé, pokud by naroky a naklady na radikalnéjsi zmény
mozny prinos ani zdaleka nevyvazil, je nasi povinnosti hledat a najit alternativy,
kompromisy a inikové cesty.
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Nasledné prace

Mame hotovy podrobny navrh webu, ptipravené serverové technologie, navrzené

i graficky zpracované vSechny stranky, nakédované vsechny potiebné sablony,
naprogramované vSechny skripty. Vse vypada funkéni, mohlo by se zdat, Ze uz mame
v podstaté hotovo a nic nechybi... Jenze k tomu, aby se web mohl spustit a predlozit
uzivatelim k pouzivani, toho poiad chybi jesté spousta.

V prvé fadé mame web funkéni opravdu jen zdanlivé. K potvrzeni skute¢né
funkénosti je potreba jej Fadné otestovat. A nasledné vychytat vSechny nalezené
mouchy, odstranit chyby a vyladit skiipajici mista. VyzkouSet nejen funké¢nost, ale
podle potieby také pouzitelnost, efektivitu, ergonomii, pfipadné i pristupnost pro
uzivatele se specialnimi potfebami. Také prichazi na fadu obsahova implementace:
dosud prazdné Sablony stranek je potieba naplnit daty. Nékdo musi napsat texty, dodat
realné obrazky a multimédia. Musi byt k dispozici nastroje na vkladani a tpravy obsahu,
nastavena pravidla administrace a definované postupy pro spravu dat. Marketingovi
specialisté musi zacit web propagovat i zajistit reklamy, které se zde maji zobrazovat.
Analytici musi pripravit nastroje pro sledovani chodu webu. Vyvojari musi do stranek
naimplementovat realné reklamni kédy a vSemozné sledovaci a analytické skripty. Web
je pottreba zaradit do vyhledavact a vyladit jeho parametry tak, aby jej cilova skupina co
nejsnaze nasla. Je nutné mit definované postupy pro nasledné zanaseni zmeén a oprav
v k6du, postup publikovani a dodatecného testovani. Navrzenou a zajisténou budouci
spravu serverd a technickou podporu, zadlohovani, krizové scénére atd.

Dluzno podotknout, Ze na vSechny tyto véci obvykle pri realizaci sotva nékdo
uplné zapomene. OvSem neptijemné ¢asto se na né zapomina na samotném zacatku
pii dojednavani zakazky a jeji ceny. Tedy, abych byl pfesny: zapominaji na né hlavné
méné zkuseni webdesignéri a mensi vyvojarské firmy. Velké a zavedené firmy na
téchto polozkach naopak velmi ¢asto stavéji jadro celé zakazky a nékdy praveé tyto Casti
dodavek tvori nejvétsi zisky celé firmy — a po pravu, jde o ¢asti dost zasadni a mnohdy
ponékud za hranici prace designéra, a proto jim v této knize nemtizeme vénovat takovy
prostor, jaky by si jinak zaslouzily. Spoustu potiebnych informaci najdete v literatuie
a dalsich zdrojich vénovanych prislusSnym obortim: online analytice, marketingu, SEO,
projektovému fizeni, spravé IT systémd a dalSich.

Testovani implementace

Testovani jsme se v této knize uz vénovali v jedné z predchozich kapitol. Tam ovSem
Slo predevsim o ideové testovdni coby souc¢ast navrhového procesu — nyni nas zajima
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hlavné testovdni implementace, tedy skute¢né posouzeni jiz realného produktu v praxi.

Také toto testovani ma nékolik riznych Grovni, variant i typd, odliSenych predevsim
podle toho, co testy maji odhalit, kdy se provadéji a na¢ se zaméruji.
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Vyvojarské testy (developer testing). Programatorské testy na nejnizsi tirovni.

Ty jsou obvykle zcela mimo nasi starost a slouzi jako integralni soucast procesu
vyvoje softwaru a programatoii a kodéti je provadéji obvykle sami jesté predtim,
nez vysledny produkt odevzdaji jako hotovy. Jedna se piedevsim o riizné
Jjednotkové (unit) testy, které mohou byt i nedilnou soucasti vyvoje (jednou

z programatorskych metod je tzv. test-driven neboli testy rizené programovani,
kdy se nejprve vytvori sada testd a predepsanych vysledkd, které musi vysledny
kéd splnit, a jim na miru se kéd teprve naprogramuje), ale i veskeré dalsi testovani
provadéné samotnym vyvojaiem, kdy si pribézné ovéruje funkénost vsech
naprogramovanych funkci a metod.

Testovani funkénosti (feature testing), véetné integracniho a systémového
testovani. Tedy ovérovani skute¢né funkcénosti a korektniho chovani vSech
dostupnych soucasti a akci na webu, ale i toho, jak dobte spolu jednotlivé

stranky, prvky, dil¢i programy, metody, knihovny a sdilené funkce spolupracuji,

Ze nedochazi ke kolizim, Ze nékteré soucasti nejsou ve vzajemném rozporu, nebo
dokonce jedna druhé nenarusuje jeji funk¢énost. Toto uz byva starosti povérenych
testerit — bud'to pfimo specializovanych pracovniki z QA (Quality Assurance)
oddélent realiza¢ni firmy, odbornikti z externi testerské firmy, nebo tfeba uzaviené
skupiny alfa- a beta-testert z fad odborné, ¢i dokonce laické vetejnosti. Testefi

zde obvykle ovéruji predepsané sady tikont a prochazeji zakladni uzivatelské
scénare a snazi se provérit, Ze vsechny stranky jsou plné funkéni za v§ech moznych
okolnosti, kombinaci riznych vstupnich podminek, za standardnich i extrémnich
situaci. VSechny nalezené problémy pak hlasi zpét vyvojarskému tymu a prislusny
projektovy manazer pak obvykle rozhoduje, nakolik je ktera chyba kriticka ¢i
méné duilezitd, a fidi harmonogram jejich oprav — od okamzitych zasahti pres
odsunuti jejich resSeni do nékteré z pozdéjsich verzi az po jejich ignorovani coby
pominutelnych, ¢i dokonce chybné nahlasenych.

Akceptacni testovani (acceptance testing). Typicky probiha soubézné s funkénim
testovanim a jeho cilem je provérit, Ze web ¢i aplikace spliiuje vSechny pozadavky
zadani, ma vSechny poZadované funkce a vyhovuje pozadavkim klienta. Mélo by
probéhnout dvoufazové — nejprve si tyto poZadavky provérime sami, a teprve
kdyZ jsme sami presvédceni, Ze by klient mél byt spokojen, postoupime testovaci
verzi webu k otestovani jemu samotnému. NaleZité otestovani a (typicky pisemné)
schvaleni klientem pak byva nezbytnou a zcela zdsadni soucasti predani zakazky.

Pilotni ovéiovani a verejné betatesty. Po dostate¢ném odladéni a odstranéni
zékladnich nedostatki nalezenych v predchozich fazich testovani je mozné web
spustit také v redlném provozu pro omezenou skupinu uzivateld z fad vefejnosti,
nebo dokonce pro Sirokou verejnost (ale obvykle jeSté spiSe nendpadné, bez vétsi
publicity). V této fazi testovani musime klast velky diiraz na dobrou dostupnost



technické podpory a predevsim nastrojii, pomoci nichZ nam uzivatelé mohou co
nejsnaze a co nejpiresnéji hlasit vSechny chyby a problémy, s nimiz se pii zkusebnim
pouzivani setkaji.

Testovani pouzitelnosti (usability testing). Asi nejcastéjsi aplikace uZivatelského
testovdni. Lze jej pouZit v riiznych fazich vyvoje webu — od téch nejranéjsich,
pouze nad hrubymi prototypy navrhovaného webu, az po velmi pozdni, dlouho

po spusténi v ostrém provozu, pro ovéieni i vylepSeni jeho efektivity. Obvykle

se provadi ve formé rizenych testil s peclivé vybranou skupinou osob co nejlépe
kopirujicich vybranou cilovou skupinu webu a plnicich tkoly odpovidajici
predepsanému uzivatelskému scénati. Do urcité miry lze uzivatelské testovani
provadét i amatérsky ¢i poloamatérsky i ve viceméné polnich podminkach — kdy
t‘eba k testovanému webu posadime néjakého nezaujatého laika, ktery by podle
nas mohl odpovidat predstaviteli cilové skupiny (kolegu z prace, ptitele, maminku,
nahodné osloveného neznamého clovéka atd.), pozadame jej o provedeni néjakého
ukolu podle predepsaného uZivatelského scénére v zadani naseho projektu

a beze snahy o jakékoli ovliviiovani sledujeme, jak postupuje. Jeho ¢innost co
nejpodrobnéji dokumentujeme (detailnimi poznamkami ze svého pozorovani
nebo rovnou video- nebo alespon audionahravkou) a nasledné se ji pokusime
analyzovat a vyvodit z ni, kde miZe mit nas design jaké vady a jak doty¢na mista
pripadné vylepsit. Takto vlastnimi silami ovSem mtiZzeme ziskat jen spiSe nepiesny
orientacni obrazek o moznych problémech a hodi se to jen pro zakladni ovéreni,
vétSinou v pripadé, Ze mame na néjaké takové zadrhely sami podezieni. Ma-li
ovSem uzivatelské testovani prinést skutecné uzite¢né vysledky, je vhodné je
svérit odbornikiim — mame-li certifikované experty piimo ve své firmé, pripadné
se poohlédneme po specialistech, ktefi takova testovani provadéji na zakazku.

Ti maji jednak vybaveni, které nam obvykle bude chybét (napt. snimace, kamery

a software slouZici ke sledovani svalovych reakci ¢i pohybti o¢i béhem testovani

a jejich vizualici, tzv. heat map apod.). A predevSim maji nesrovnatelné hlubsi
znalosti, zkuSenosti a ovérené scénare, jak pri testovani postupovat — nac se ptat,
kam a jak uzivatele navadét, aniz by to zkreslilo vysledky, jak fesit neCekané situace
a predevsim jak ziskané informace nasledné interpretovat. Tady se amatérské
pokusy ve snaze uSetfit opravdu nevyplaceji. NezZ Spatné a neodborné provedené
uzivatelské testovani, to radéji zadné.

Testovani pristupnosti (accesibility testing). Neboli ovéieni pouZitelnosti webu

za urcitych extrémnich podminek, vymezenych obvykle néjakymi speciadlnimi
pozadavky uzivateld — miiZe jit o zdravotni omezeni a riizné poruchy vnimani,
jako jsou poruchy vidéni, barvoslepost, ¢aste¢na ¢i iplna slepota, snizena mobilita,
specifické potteby dané tieba vrozenou hluchotou, mentalnimi dispozicemi,
jazykovymi bariérami; ale i o omezeni technického razu jako nestandardni ¢i
zastaralé komunika¢ni zarizeni, nedostupnost urcitych technologii, extrémné nizky
datovy tok a mnoho dal$ich. Tady narazime u testovani na pozadavek skute¢né
vysoké odbornosti. NejenZe zde potrebujeme znat a dodrzet velmi presné metodiky
pro testovani, ale vyZaduje to soucasné i dokonalou znalost pozadavk a norem,
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jimZ musi web za danych okolnosti vyhovovat. Jedna-li se tfeba o web instituci
statni a vefejné spravy, web urceny pro uzce vymezenou komunitu uzivateld,

web vyZzadujici dodrzeni konkrétnich standardd, norem a vyhlasek, dodrzeni
pozadavki pro certifikaci WCAG, Section 508 atd., plyne z takového zadani vzdy
pomérné presna specifikace pozadavki, ¢asto i vymezenych zakonem, jimZz musi
kazda stranka a kazdy postup pri jejich pouzivani vyhovovat. Zde se uz na vlastni
sily obvykle spoléhat nemtiZeme, a pokud ve svém tymu nemame certifikovaného
odbornika na tuto oblast, méli bychom se radéji obratit na odbornou firmu

pro posouzeni (a certifikaci, kterou v takovém ptipadé asi budeme potirebovat).
Pokusy o néjaké amatérské reseni tady mohou mit velmi fatalni nasledky — jak
pro naseho klienta, tak nasledné pro nas. Pokud se z vlastni vile rozhodneme, Ze
web chceme vytvorit pristupnéjsi pro nékterou skupinu uzivateli se specifickymi
potiebami, miZeme se pokusit web v tomto sméru vylepsit vlastnimi silami. Ale
objevi-li se v zadani néjaky jmenovity pozadavek na dodrzeni standardu, normy, ¢i
dokonce zakona tykajicich se pfistupnosti, rozhodné bychom méli chtit do realizace
webu zapojit také prislusného odborného poradce ¢i specializovanou firmu.

A/B testy. Specialni pripad testovani, ktery neslouzi primo k ovérovani

funkénosti ¢i konkrétnich parametrti webu, ale spise k vylepsovani jeho Géinnosti
a Uspésnosti. A/B test je velmi efektivni metoda, jak ovéfrit, které ze dvou (¢i vice)
moznych feSeni 1épe funguje, vice vyhovuje uzivateliim, ma vyssi acinnost, lepsi
mediadlni dopad apod. Zjednodusené feceno, dvé alternativni FeSeni téhoz postupu
¢i designu néjakého prvku nasadime do ostrého (¢i testovaciho) provozu soucasné
a programovymi prostiedky zajistime poZadovanou distribuci téchto variant v ¢ase
a prostoru mezi uzivatele. BéZné se pouziva prosté rozdéleni dvou variantnich
reSeni nahodné a rovnomérné mezi uzivatele za co mozna totoznych podminek

— ato, které po ur¢eném obdobi vykazuje lepsi vysledky (podle néjaké predem
stanovené metriky), se pak povaZzuje za lepsi a pouZije se pro vSechny. A/B testy
jsou velmi u¢innym a bohuZel ponékud podceniovanym nastrojem. Pfedevsim

u webd, kde 1ze metriky zvolit pomérné exaktné (objem prodeje v e-shopu,
ucinnost reklamy, konverze konkrétniho odkazu atd.), bychom méli A/B testy
pouzivat pomérné ¢asto a snazit se je uplatnit na kazdy napad, ktery mizZe mit
potencidl na zvyseni efektivity webu. Pfesnost a spravnost metriky je ale dilezita,
protoze A/B testy jsou docela nachylné k ovlivnéni nahodnymi jevy a snadno
miuizeme zcela ndhodny vykyv néjaké mérené hodnoty zaménit za potvrzeni

lepsi ucinnosti testované varianty. Ovsem pokud umime A/B testy pouzivat dobte
a zodpovédné, budou pro nds jisté velmi uzite¢né. Tam, kde je moZnost v budoucnu
tento nastroj uplatnit (tedy hlavné u e-shopti, webi profitujicich z reklamy apod.),
se snazme nastroje umoznujici snadné nasazeni A/B testii naimplementovat jiz od
samého zacatkuy, jako integralni soucast kddu. Pozdéjsi dodate¢né snahy mohou
byt pak uz dost komplikované — a budeme-li mit néjaky prakticky nastroj k A/B
testovdni k dispozici standardné a bude-li jej snadné pouzit kdykoli, budeme jej
také sami chtit Castéji vyuzivat a mlize nam piinaset vyznamny efekt.



Vzdy disledné odliSujme riizné typy testovani. Nesnazme se vzit jednim vrzem
zakladni ovérovani funkénosti a spravnosti kédu s testovanim pouzitelnosti, ¢i dokonce
pristupnosti webu. Ackoli vSe se nazyva tymz slovem ,testovani®, jedna se o ¢innosti
ve své podstaté dost odliSné a nelze je sméSovat ¢i zaménovat. Nejvétsi rozdil je totiz
v samotnych testujicich a potazmo i v tom, co od nich zrovna o¢ekavame — Castou
a velmi vaznou chybou je tfeba povazovat za relevantni zpétnou vazbu ohledné
pristupnosti a pouzitelnosti od vlastnich QA testeri. Obvykle se jedna o IT specialisty,
ktef jen vyjimecné budou patfit do cilové skupiny uzivatelti webu. Pokud se designér
necha zmast pripominkami k pouzitelnosti od nékoho, kdo neni cilovou skupinou, mtize
se dockat i velmi nemilych prekvapeni. Rozdily ve vnimani a chapani konkrétnich véci
mohou byt mezi riznymi sociodemografickymi skupinami velmi odlisné — a pokud
se spleteme a vysly$ime ptripominky od IT odborniki tfeba na webu ur¢eném pro
svobodné matky v domacnosti, miizeme se dockat i dost nemilych nasledkd.

Copywriting

Profese copywritera byla diive znama spiSe coby reklamni textar. Tedy odbornik
dovedné pouzivajici vSechny moznosti jazyka tak, aby na plose néjaké reklamni
plochy ¢i celé kampané co nejucinnéji sdélil ¢tenari, posluchaci ¢i divakovi potfebné
komer¢ni sdéleni. Musi spravné odhadnout cilovou skupinu, trefit se do jejiho jazyka,
terminologie, zplisobu vyjadrovani i mysleni a vybrat slova tak, aby s konzumentem
reklamy co nejucinnéji zarezonovala, a pritom mu sdélit vSechny podstatné informace,
které se ma dozvédét.

S nastupem webu coby uc¢inného marketingového nastroje se tato profese rozsirila
na kompletni tvorbu obsahu celych webi a vznikla i samostatna specializace Cisté
webovych copywriterii. Dobry webovy copywriter v sobé spojuje znalosti hned nékolika
obort a v idealnim pripadé je jim vytvoreny obsah vyladény z vice hledisek soucasné:

¢ Pouzitelnost (usability). Texty jsou predevsim dobie pochopitelné,
nekomplikované, obsah je ptrehledny, sdéleni je podano lidskou a srozumitelnou
formou. UZivatel nemusf lustit komplikovana souvéti a orientovat se v neznamé
odborné terminologii. Obsah je ¢lenén do krat$ich vét a vhodné dlouhych odstavct
a kapitol, vSe dullezité je na zacatku, dale se v textu pouze upresnuji detaily, obsah
je vhodné strukturovan, nadpisy a texty odkazi jsou vystizné, obsah a struktura
navigace pirehledna a ndvodna atd.

e  Pristupnost (accesibility). Podle potteby a specifickych pozadavki specidlnich
cilovych skupin je obsah piehledny a srozumitelny i pti pouziti napt. hlasového
vystupu, slepeckého braillského radku ¢i pro uZivatele od narozenf neslysici, jejichZ
vnimani jazyka byva velmi odlisné. V piipadé technickych omezeni dokaze dobry
specialista spravné vybrat co nejstru¢néjsi, vystizné, a pritom unikatni nazvy
odkazi a kategorii, aby napt. navigace byla i na tom nejmensim displeji zobrazena
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jako jednotradkové polozKky. Zaméreni copywritert na oblast pristupnosti je
pomérné vzacné, a v piipadé potieby a pokud ndm na pristupnosti webu skute¢né
zalezi, byva pottreba obracet se na externi specialisty.

Korektnost a estetika. Texty jsou psané kvalitnim jazykem, peclivé redigované

a samozriejmosti je formaln{ a gramaticka spravnost. VSechny texty po celém webu
jsou v jednotném a priméreném stylu, odpovidajicim celkovému stylu webové
prezentace. Kde je potteba, je pouZit zcela spisovny jazyk a tieba akademicky

styl — na jiném webu bude zase namisté jazyk hovorovy pouzivajici médni
terminy ¢i slang a styl volnéjsi, pratelsky, Zovialni, familiarni ¢i pfimo intimni.
Autor musi prislusny styl velmi dobre ovladat, nebot s kazdym posunem jazyka

k extrémnéj$im poloham hrozi odhalen{ a vysméch ze strany cilové skupiny, coZ
mize velmi snadno citelné ubliZit celému webu.

Marketing. Zde zlistava praptivodni zaklad reklamniho textaistvi. Texty

jsou voleny tak, aby co nejefektivnéji ptisobily na cilovou skupinu, poutavé
sdélovaly potiebné informace a co nejucinnéji vedly navstévnika kazdé stranky

k zamy3$lenému cili, tedy obvykle k poZzadavané CTA (call to action) stranky. Cisty
marketingovy copywriting je dilezity hlavné u ryze komer¢nich webt — firemnich
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prezentaci a e-shopu. Ale i u téch ostatnich jsou dtilezité nékteré jeho aspekty:
budovani divéryhodnosti, dojmu spolehlivosti, vytvareni pozitivnich emoci, pocitu
unikatnosti, ¢tivost a pocit vysokého piinosu webu pro navstévnika. To jsou prvky
podstatné pro kazdy web, i kdyZ se za ryze komer¢ni ani nepovaZuje.

o SEO (Search Engine Optimization, optimalizace pro vyhledavace). Zde se potkavaji
techniky SEO a copywritingu. Podstatné je zde spravné pouziti vhodnych klicovych
slov, jejich frekvence a kontext, optimalni strukturovani obsahu, obsah nadpisi
a odkaz1, a to pii zachovani maximalni piirozenosti textu, zajimavosti a Ctivosti
pro Ctenare. Jedna se opét o velmi specifickou disciplinu, kterou jen tak kazdy
copywriter stoprocentné neovlada. Je zde mozné mnoho ziskat, ale také mnoho
ztratit, a pokud si nejsme jisti tim, Ze neméme na copywriting skute¢ného
experta (ktery opravdu dobte vi, co a pro¢ déla), radéji se do néjakého cileného
,vylepsovani“ obsahu pouze pro vyhledavace nepoustéjme a soustfedme se na
maximalné prirozeny obsah optimalizovany primarné pro nase navstévniky.
Takovy web potom i ve vyhledavacich obvykle funguje 1épe neZ web amatérsky

7

,optimalizovany“ nadbytkem klicovych slov a kriZovych odkazi.

Je zfejmé, Ze i copywriting coby jedna z mnoha dil¢ich profesi zabyvajicich se
tvorbou webi je dnes uz pomérné Sirokym oborem a asi jen vyjime¢né najdeme
copywritera, ktery by dokonale ovladal vSechny jeho aspekty a roviny. Ostatné nejde jen
o jeho schopnosti — zdaleka ne kazdy web umoznuje idedlné vyvazit a vyladit obsah ze
vSech hledisek souc¢asné. Nékteré se mohou u konkrétniho projektu dokonce vzajemné
vyluCovat — predevs$im otazka pristupnosti miize byt vyznamnym faktorem, ktery mize
nékteré plivodni a odvaznéjsi predstavy o podobé webu narusit. Nicméné obecné Ize
Fici, Ze dobre strukturovany obsah, psany gramaticky spravné a v jednotném stylu,
srozumitelnym a jednoduchym jazykem, déleny do kratkych vét a neprilis obsahlych
celkd, s ndvodnymi odkazy a srozumitelnou navigaci bude automaticky a ptirozené
vyhovovat vét§iné pozadavki a bude dobfe fungovat jak pro navstévniky, tak i pro
algoritmy vyhledavaci.

Z obecného pohledu se daji pozadavky na webovy copywriting shrnout do termint
srozumitelnost a stru¢nost. Text by mél byt formulovan a strukturovan podle nejslabsi
Casti cilové skupiny. Podcenénim inteligence a odbornosti navstévnikt obvykle nic
nezkazime — naopak, uzivatel pak mtize mit pozitivni pocit urc¢ité nadrazenosti — ale
jejim precenénim se toho da zkazit opravdu hodné. Je lepsi psat tak, aby textu rozuméli
ti nejméné odborné erudovani, chapavi a vnimavi z celé predpokladané cilové skupiny.
Ty vzdélanéjsi, chapavéjsi a vnimaveéjsi to nijak zvlast neurazi, ostatni to velmi oceni.

Stru¢nost pak byva jednim z hlavnich pozadavki na dne$ni web. UZivatelé neplytvaji
Casem, obsah rychle prelétnou, pokud je nezaujme prvni slovo, prvni véta, pokud
vidi, Ze text je rozvlacny, Ze nez by se dostali k podstaté véci, museli by se prokousat
sahodlouhym nezazivnym textem, preskoci na dalsi odstavec, na konec, na dalsi ¢lanek
¢i rovnou odejdou pry¢. U kus dale v této knize najdete kapitolku nazvanou Eliminace.
Vse, co se tam doporucuje grafikiim pro jejich praci, je vlastné i typickou ¢innosti
dobrého copywritera: cokoli napise, se nasledné snazi proskrtat, zjednodusit a zkratit,

195



vyhazet vSe zbytecné, odstranit vatu a balast a napsany text zredukovat na polovinu.
Pak jej nechat chvilku ulezet, provétrat si hlavu a udélat to jesté jednou. Kazdé zbytecné
slovo je na webu dvakrat zbytecné. Co Ize fici dvéma vétami, nema byt rozvedeno ve
dvou odstavcich. Aneb jak pravil jeden moudry kolega:

V copywritingu plati vic nez kde jinde, Ze napsané slovo neni vytvorend hodnota, ale
spotri'ebovany prostredek.

Multimédia

postupné ziskavaji na vyznamu. Lidé jsou méné ochotni ¢ist, texty jen skenuji: zbézné

je prolétnou a pouze vyhledavaji klicové fraze. Stale Castéji uzivatelé ziskaji zakladni
informace a prvni dojmy spis z obrazky, videf a jinych multimédii. NezZ ¢ist textovy popis
produktu, stale vice navstévniki si radéji pusti prezentacni video; misto prochazeni
manualu si ¢asto vyberou screencast s ukazkou postupti a typickych feSeni; misto
peclivého studovani tvrdych dat daji prednost prehledové infografice. Moderni web se
bez kvalitnich multimédif uz ¢asto neobejde.

Uzivatelé jsou navic ,zhyckani“ kvalitou, kterou potkavaji na jinych webech,
k tomu maji stale vétsi prehled a je ¢im dal obtiZnéjsi se je snazit obalamutit néjakymi
polofunkénimi ndhrazkami. Ze stovek jinych webt uz spousta nasich navstévnikid bude

Vv

znat ,nejproflaknutéjsi“ katalogové fotky a ilustra¢ni obrazky a snadno za nimi odhal{

neupfimnost a lacinou stylizaci. Pokud s webem mifime na trochu vyssi troven, je
nezbytné pracovat s multimédii na mnohem profesionalnéjsi tirovni.

Fotografie prezentovanych vyrobkt nebo produktl v e-shopu by mély byt nafoceny
kvalitnim produktovym fotografem na jednotném pozadi, dobte vyretuSovany
a pripraveny pro web. Obrazky interiért ¢i exteriéri klientova podniku, které nafotila
sekretarka o poledni prestavce nekvalitnim mobilem, radéji odmitnéme a pokusme se
klientovi vysvétlit, Ze prave z téchto fotek si budouci navstévnici udélaji hlavni obrazek
o jeho firmé a investovat zlomek nakladt na novy web do profesionalniho fotografa se
jim bohaté vyplati. Tymové fotografie pracovnikli a zaméstnanct by mély byt rovnéz
kvalitni, pokud mozno v jednotném stylu. Vyhnéme se riznym ,veselym“ momentkam
a ,selfie” fotkdm (ledaZe by to bylo soucasti néjakého promyslenéjsiho jednotného stylu
prezentace firmy).

Zddnd fotka byvd lepsi nez spatnd fotka.
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Kreslena grafika na webu a infografika jsou samostatnou kapitolou. Castou chybou
je skladani grafickych prvki na webu z nékolika zdrojQ, pouzivani nesourodych
stylli nékolika grafikd, roztristény vizualni styl prvkd, které by pritom mély piisobit
uniformné. Opét zde plati, Ze ¢im vétSi a ambici6znéjsi web, tim spiSe by si mél dat
na jednotném stylu a rukopisu zaleZet a investovat do jednoho grafika, ktery nejenze
navrhne veskeré obrazky pouzité v Sablonach webu, ale bude dale spolupracovat
na grafice pro web priibézné vytvarené — vizualizacich, grafech, infografice. Anebo
alespoii vytvori néjaky zavazny manudl a jakousi stavebnici, z niZ bude moci nové

grafické prvky vytvaret i kdokoli jiny p¥i zachovani stale jednotného vizualniho stylu.

Je samozi'ejmosti, Ze na vSechny publikované fotky, ilustrace ¢i ikony (stejné jako
na veSkery obsah webu) musi mit klient potfebnou licenci k uZiti autorskych prav.
Plati ptitom, Ze za legalnost obsahu, ktery klientovi dodame v ramci navrhu webu,
ru¢ime my — za obsah, ktery si na web pozdéji prida klient sam, pak uz on. Nicméné je
vhodné (pri predavani zakazky, pti prezentaci publika¢niho systému, pti vysvétlovani
budouciho fungovani webu apod.) klienta poucit o pravidlech publikovani, licencich
a zakladnich pravidlech autorského prava. Musime zde vychazet z predpokladu, Ze
nas klient témto vécem nemusi rozumeét a u nékterych pomérné bézné pouzivanych,
le¢ ve skute¢nosti neleglnich postupti tfeba nema o mozném ptekracovani zakont
ani potuchy. Pokud jsou na webu pouZity fotky tfetich stran (at jiZ tieba produktové
fotografie od dodavatell v piipadé e-shopu, nebo tieba reportazni snimky na
zpravodajském webu), je nezbytné si ohlidat, aby vSechny jednak byly publikovany pod
vhodnou licenci, ktera jejich Sifeni prostiednictvim klientova webu dovoluje, a aby byl
v pripadé potieby korektné uveden jejich zdroj a autor, jednak aby neobsahovaly udaje,
které jsou na webu nezadouci. At uZ se jedna o nevhodné texty vklicované do fotografii,
jména, ¢i dokonce loga konkurencnich firem, nebo nedejboZe vodoznaky ttetich stran
chranici fotografie pred nezadoucim Sifenim. Pouzit fotky s vodoznakem fotobanky jsou
jednim z nejvétsich faux pas, kterych se autor webu muize dopustit.

Legdlné ziskany obrdzek nemd mit cizi vodoznak. Ten je jasnym priznakem
nelegdlniho obrdzku.

Zatimco vlozit obrazek do stranky je trividlni ikon a jakoukoli fotku ptrinejhorsim
zvladne vyrobit kdokoli na poc¢kani i nejlevnéjSim mobilem, u ostatnich multimédif je
situace vyrazné komplikovanéjsi. Vytvorit ilustracni video mtize byt diky pokrocilym
technologiim a bohatym databankam s ilustra¢nimi videosekvencemi relativné
jednoduché, stejné jako vytvorit néjaky screencast (tj. zaznam obrazovky pocitace
béhem pouzivani cilové aplikace). A to véetné hudebniho podkresu, nebot archivii
hudebnich smycek a hudebnich doprovodt je k dispozici také nepieberné mnozstvi.
Ovsem mistem, kde se amatérské pokusy od téch profesionalnich velmi zdsadné lisi,
byva hlasovy komentar. Na jeho kvalitu jsou uzivatelé obzvlast citlivi a komentar
namluveny slysitelné amatérskym mluvéim, pripadné dokonce v amatérskych
nestudiovych podminkach dokaze znicit a shodit i to sebelepsi video. Na zvukové stopé
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ilustracnich a prezentacnich videi je nutné si dat zaleZet snad nejvic a investice do
profesionalniho herce ¢i moderatora, ktefi komentar do finalni verze videa namluvi, se
rozhodné vyplati.

Jedinou vyjimkou, kdy je hlasové neprofesionalni hlasova stopa ospravedlniteln3,
jsou zminéné screencasty a podobnd ukazkova videa. U nich je upiimné priznany fakt, ze
k uZivateli promlouva pfimo vyvojar ¢i jiny expert zbéhly v pouZzivani doty¢né aplikace,
pochopitelny a v nékterych pripadech miize byt i vhodnéjsi a pro uzivatele vérohodnéjsi
nez komentar néjakého najatého herce. Ale i v tomto piipadé je nezbytné dohlédnout
na alespon elementarni hlasovou a zvukovou kvalitu. Neptsobi nikterak dobte, pokud
doty¢ny mluv¢i hovoii nesrozumitelné, zadrhava, ma neprirozenou intonaci, silny
a nesrozumitelny ciz{ ptizvuk, pokud je nahravka nekvalitni, Sumi, sy¢i, na pozadi jsou

slySet nezadouci zvuky atd.

I kdyz je klient presvédcen, Ze jejich Evicka mluvi celkem pékné, na komentdr
k videu by méli radéji najmout profesiondlniho herce ¢i spikra.

U kazdého videa, audia a multimedialni prezentace viibec je pritom nesmirné
dutlezité zabezpecit, aby fungovaly na vétsSiné zarizeni, ktera budouci navstévnici pouziji.
To znamena predevsim zajistit pristupnost z mobilnich zatizenf, kterd obvykle nemaji
k dispozici vsechny technologie, které miize nékdo povazovat za stale jesté bézné
na stolnich pocitacich (napt. Flash). Weby, které poskytuji multimedialni prezentace
funkéni pouze na stolnich pocitacich, které budou pro stale rostouci skupinu mobilnich
uzivateld zcela nedostupné, si nesmirné ublizuji a poskozuji svou reputaci i obchodni
vykon svého webu.

VsSechna vySe uvedena pravidla plati i u vSech ostatnich multimédii, ktera mizeme
na webu potkat — audio nahravky a streamy, animace, 3D vizualizace, interaktivni
byt. UZivatelé jsou na kazda amatérska skobrtnuti a zavahani nesmirné citlivi a velmi
rychle je odhali. A pohrichu si je interpretuji pomérné jednoznacné: neprofesionalita,
Setfeni na nespravném misté, neochota investovat do profesionalniho vysledku. Tedy
budi vesmés takové emoce, o které klient prili$ nestoji. Velmi ¢asto se pak ve vysledku
ukazuje absence prislusnych multimédii jako vhodnéjsi feSend. Jinymi slovy: nez
prezentovat multimédia Spatna a na prvni dojem neprofesionalni, mize byt mnohem
leps$i nemit tam radéji zadna.

Marketing, SEO, analytika

Online marketing, optimalizace pro vyhledavace (SEO), sprava klicovych slov, webova
analytika — samé vysoce odborné ¢innosti, dnes jiZ povaZované za zcela vyhrazené
znalclim a specializovanym experttim. Ukony, do kterych by se tipIny laik snad ani
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nemél poustét, aby webu nenadélal vic Skody nez uzitku... Takové rady uslysi méné
zkuSeny webdesignér ¢asto ze vSech stran. Sice pohrichu pravé od onéch odbornikd,
kteti rozhodné nechtéji prijit o svou dobie placenou praci — le¢ maji velky dil pravdy.
Online marketing, SEO a ostatni pribuzné obory jsou uzZ nesmirné slozitym komplexem
a ani pouceny laik nema Sanci perfektné zvladnout vSechny jejich netusené moznosti,
uskali a nuance.

Nicméné je to jen ptilka pravdy. ProtoZe existuji hranice, kdy vSechny tyto slozité
technologie a jejich aplikace jesté dokazi byt pomérné jednoduché a srozumitelné
a pravé mirné pouceny laik jejich zakladni uroven pouziti dokaze hravé zvladnout. Zcela
klicové je zde ale poustét se do toho pouze s plnym védomim vlastni neodbornosti
a omezit se skute¢né jen na onu zakladni troven. Pokud jako nezkuSeni poloamatéri
ziskame klamny pocit, Ze kdyZ jsme pochopili zaklady, tak ani pokrocilejsi postupy
nemuzou byt zase takovy problém, a zacneme podle kdesi vyctenych a ni¢im
nepodloZenych rad provadét néjakou ,Cernou magii“ s klicovymi slovy, Zivelné budovat
farmy umélych kiizovych odkazl a divoce nakupovat reklamni kampané, mizeme webu
spachat vazné, nékdy jen tézko a dlouze odstranitelné skody. Nemluvé o tom, Ze ve
svych experimentech dokaZeme utopit neuvéritelné objemy Kklientovych penéz. Je tieba
byt k sobé uptrimni, a pokud si skute¢né nejsme zcela jisti tim, co délame, nemame jasny
marketingovy plan a ptipravené piesné metriky a zplisoby vyhodnocovani vysledkd,
opravdu se do niceho nepoustéjme, jakékoli vétsi marketingové operace ponechejme na
odbornicich a zlistatime jen u téch naprostych zaklad{, které zvladnout mizeme.

Co je tedy tou zdkladni tirovni? Jedna se hlavné o tfi klicové oblasti, do kterych se
muze pustit kazdy aspon trochu zodpovédny tviirce webu (¢i dokonce sam klient).
My sami béhem ptipravy a realizace projektu zjistime hodné o klientové byznysu
a konkuren¢nim prostiredi a dokazeme tyto kroky obvykle velmi dobre zajistit sami.

e Prirozené SEO. Podle mého hlubokého presvédceni je poctivé vytvoreny,
kvalitné zpracovany a upiimné napsany web nakonec tim viibec nejlepsim
a nejdilezitéjsim zakladem dobrych vysledki ve vyhledavacich. Pékné zpracovany,
dobte napsany obsah s prirozené uzitymi klicovymi slovy, vhodné rozvrzeny
a spravné strukturovany, ktery se dobfie Cte a pouZziva uzivateliim, maji ve
stejné oblibé také roboty vyhledavact. Samoziejmé, na silné obsazeném trznim
segmentu, v zaplaveé tvrdé konkurence, si pouze s takovou prirozenou optimalizaci
nemusime vystacit a bude pak namisté pouzit sluzeb néjakého skute¢ného ,SEO
maga"“ — jaky se v zastupech Sarlatanti pohybujicich se na tomto trhu ale docela
tézko hleda a rozpoznava — ktery ovsem dokaze s vykonnosti webu nékdy udélat
skutecné divy. Ale u mnoha ,béznych“ webii, nebalancujicich na ostrych hranach
konkurenéniho segmentu, u webti, kde neni fatalné dilezitd kazda drobna zména
pozic ve vyhledavacich, se bez néjaké ,tvrdé“ profesionalni optimalizace obvykle
obejdeme a vystacime si s tou prirozenou. Pokud je ovSem udélané opravdu
prirozené, poctivé a bez néjakych klamnych kalkulii a snah o umélé vylepseni.
Algoritmy vyhledavaci jsou stale inteligentnéjsi a vSechny neuptimnosti a snahy
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kazda chybna snaha o neprirozené vylepSeni ,prirozenosti“ obsahu mtize webu
nakonec uskodit. Nejlepsi je na néjaké vyhledavace Gplné zapomenout, udélat web
zkratka dobre pouzitelny a pristupny pro uzivatele a ispéSnost ve vyhledavacich se
Casto dostavi sama jako vedlejsi efekt.

Jednoduché reklamni kampané. U spousty webi chceme umistit reklamy
jako pouhy doplnék, jenom jako vedlejsi zdroj prijmd, s jehoz vykonnosti nestoji
a nepada existence celého webu. A je pak docela snadné vybrat si néjakou
reklamni sit’ a vlozit do pripravenych pozic ve strankach jednoduchy reklamni kod,
ktery se automaticky postard o vSe — od zobrazeni reklam (v idedlnim piipadé
co nejpresnéji cilenych na konkrétniho navstévnika) az po jejich vyhodnoceni

a poskytnuti zdkladnich analytickych piehledd. Opét zde plati, Ze s rostouci
dulezitosti icinnosti reklam (a dal$ich marketingovych prostredka) si s timto
jednoduchym postupem nevystacime a zase bude nezbytné povolat néjaké
marketingové specialisty, ktefi celou reklamni strategii, cileni i ndkup inzerce
mohou vyznamné vylepSit a posunout vykon webu na zcela jinou trover.

Zakladni analytika. Stejné jako u reklamnich siti jsou i v§emozné analytické
sluzby pripraveny k okamzitému pouziti pouhym vloZenim ptipraveného kratkého
kédu do stranek. Zalozit ticet, nechat si vygenerovat mérici kod a zkopirovat ho

do Sablon stranek je skute¢né snadné. A u spousty webd, u nichz neni podrobna
analyza chovani navstévniki klicovd, je to také dostatecné. Navic v tomto

piipadé mame i jednu velkou vyhodu: snadno, rychle a sami miZeme sledovani
provozu webu zapnout a dal se o nic nestarat. Data se budou priibézné ukladat

a automaticky zpracovavat, at uz nékdo bude mit zajem si je prohliZet, nebo

ne. Ovsem az dojde na skute¢nou pottrebu analyzy vykonu webu a chovani jeho
navstévniki, az bude nutné povolat experty, ktefi z téchto dat dokazi vycist
neuvértitelné udaje a souvislosti, budou mit rovnou k dispozici namérena data

za celou historii od spusténi webu. A ta jsou k nezaplaceni. Instalovat analytiku
dodatecné a zacinat mérit az ve chvili, kdy se objevi néjaky problém, je uz strasné
pozdé. Vzdy si dejme zalezet, abychom do kazdého webu a do kazdé jeho stranky
nainstalovali funkéni mérici kédy a nechali je tam potichu pracovat a shromazdovat
data, i kdyz tfeba vime, Ze v nejblizsich nékolika letech je zarucené nikdo nebude
chtit vidét a nebude je k nicemu potiebovat. Ale diiv nebo pozdéji k tomu dojde,

a ¢im delsi historie uloZenych dat je potom k dispozici, tim vice z nich analytici

dokazi vydedukovat a tim 1épe je vyuzit.

A tim to asi kondi. Jakékoli dal$i marketingové nastroje mé napadaji, vzdy za nimi

vidim uz jen spoustu rizik a nebezpeci, na ktera bych si sam (coby pouhy pouceny laik)

netroufal. Nabidky na vyménu odkazi, zdanlivé uzasné vykonné neznamé reklamni

site,

individualni prodej reklamnich pozic, nabidky sluzeb nezndmych ,SEO expertd“

atd. VSechny tyto sluzby kvalitné a zodpovédné provedené mohou byt pro web velkym

piinosem — ale také vyznamnou hrozbou i s trvalymi nasledky v ptripadé opacném.

Prepeclivé zde musime zvaZovat a provérovat, komu svérit do rukou mozné zisky, ztraty
i povést celého webu.
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Uzavreni projektu

Nyni je web zfejmé opravdu dokonceny. ZaleZ{ uzZ jen na charakteru zakazky a na
dohodé s klientem, zda nase spoluprace definitivné skon¢i oficialnim , predanim klict”,
spusténim webu na ostrém serveru a findlnim vyic¢tovanim — anebo zda jsme se
dohodli jesté na néjakych dalSich postprodukénich pracich: spravé a udrzbé, technické
podpore, aktualizacich, testovani, optimalizaci atd. Je ov§em nezbytné se na téchto
vécech zcela jasné dohodnout a nenechat nikoho cokoli ,automaticky predpokladat”

Vsechny ndsledné prdce po preddni zakazky méjme jasné specifikované a smluvné
podloZené.

A to i negativné. V pripadé, Ze klient nema o néjaké nasledné sluzby zajem, vzdy
se snazim i takové negativni vymezeni vyslovné zakotvit do smlouvy ¢i dohody
o zakazce — napt. Soucdsti doddvky nejsou Zddné dalsi sluzby, jmenovité sprdva, udrzba,
aktualizace softwaru, technickd podpora apod. Oboru plné neznali klienti (jakych jsem
mél vzdy vétSinu) mnohé ze zminénych sluzeb mohou pokladat za ,samoziejmou”
soucast dodavky, i kdyz se miiZe jednat o sluzby velmi nad ramec obvyklych zvyklosti
a pro nas ve vysledku nakladné viceprace. Je pochopitelné, Ze do urcité miry néjaka
nasledna technicka podpora, feknéme ,zarucni“ opravy a upravy nalezenych chyb
a problémt, jsou samozi'ejmou soucasti dodavky. Ale pouze do urcité miry — at’ uz
vymezené zakony, nebo obecnymi zvyklostmi a dobrymi mravy. OvSem cokoli nad jejich
ramec pak muize byt také nad ramec nasich moznosti. Znam dost kolegt a firem, kterym
takové nedostatecné smluvné oSetiené zakazky drive nebo pozdéji prerostly pres hlavu
a z neustalych technickych zasaht a bezplatné zakaznické podpory byli pfinejmensim
nestastni, pretizeni a v nékterych ptipadech to vedlo az k vaznym finan¢nim
problémtim celé firmy, protoZe vyznamna ¢ast lidskych zdroji a ¢asu se musela vénovat
pravé takovym nadstandardnim sluzbam poskytovanym v podstaté zdarma.

Vv,

Zavedené a zkusenéjsi firmy tento problém davno prokoukly, a dokonce na ném stavi
svoje podnikani: vlastni realiza¢ni sluzby nabizeji velmi levné, za provozni naklady,
pod cenou nebo rovnou zdarma a velmi dobfte profituji pravé z onéch postprodukénich
sluzeb — z technické podpory, poskytovani hotline 24/7 (tedy okamzité odborné
podpory poskytované nonstop), prodeje v podstaté nezbytnych aktualizaci, pausalnich
poplatki za provoz, spravu, udrzbu, zdlohovani atd. A pro pomérné vyznamnou ¢ast
klientt je takovy model i zajimavy, protoZe sprava a idrzba ve vlastni reZii pro né mtize
byt prilis draha, je pro né dtlezité zabezpeceni a okamzity servis, zaruky atd., navic
se poplatky za né obvykle vyhodnéji rozprostiou do delsiho obdobi a jinych ticetnich
kategorif a neni nutné vynakladat jednorazovou vyssi investici. Je ovsem na kazdém,
jaky obchodni model zvoli a jak se s klientem dohodne. Nicméné je nezbytné se vzdy
néjak dohodnout a mit zietelné a jmenovité urceno, zda a jaké nasledné sluzby po
predani realizované zakazky se maji dale zajistit a za jakou cenu. Pochopitelné na tento
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faktor musime myslet uz na pocatku pri sestavovani nabidky a dat klientovi jasné na
srozumeénou, Ze urcité véci se nestanou samy od sebe, nejsou zdarma a pokud o né bude
stat, bude za né muset také zaplatit.

Zde si dovolim jednu osobni radu. Neni dobré si tady hrat na schovavanou, nas klient
ma mit od samého zac¢atku dikladny piehled, co takova komplexni zakazka obnasi,
védeét, na ¢em je, co ho ktery detail bude stat. OvSemze, vhodné tato fakta zaobalit
a dobte odprezentovat je zalezitosti naseho vlastniho marketingu, pripadné tikolem
obchodniho oddéleni nasi firmy. Ale nas klient tyto informace pro spravné rozhodovani
mit musi. Predlozit mu az na konci, zcela neoc¢ekavané, ze web ho ma kvili naslednym
sluzbam stat tfeba dvojnasobek, je hodné nefér a miize hodné poskodit vzajemné
vztahy i nasi image. Pokud takovy postup vyloZené neplanujeme, nepohybujeme se
v branzi na hrané jako ,black hat” firma a chceme byt dodavatelem slu$nym, korektnim
a s dobrou povésti, o nic takového nestojime. Uprimnost se tady kupodivu ceni,

a vyplaci se dokonce oboustranné. Coz je i podstata mé zminéné rady: jednejme v téchto
otazkach s klientem na rovinu a jeho reakce ndm pak budou dobrym voditkem pro dals{
postup a jednani s nim. Rozumna firma totiz velmi dobfte vi, Ze nic na svété (a v byznysu
obzvlast) neni zadarmo, a nic takového ani od nas nebude ocekavat. Jsou-li na stiru

s rozpoCtem, mohou zvazovat, zda néjaké sluzby seskrtaji ¢i omezi (a je pak na nas, zda

Ovsem pak jsou tu firmy feknéme problematické a ty se zde ihned , odkopaji“
a beze studu priznaji svou pravou barvu: nebude se jim chtit platit skicovné za uvodni
studii, oCekavaji dozivotni servis zdarma, budou prekvapeni z jakéhokoli poplatku
za pravidelnou udrzbu, divi se, Ze za ilustracni fotky se musi platit autorim nebo
fotobankam, chtéji mit spoustu muziky za mdlo penéz. U mé se v takové chvili okamzité
rozsviti v hlavé varovna kontrolka , problémovy klient“ (a bohuzel dosud ani jednou
neselhala). Nebot' tento pristup avizuje pokazdé jenom sérii nepretrzitych potizi
a komplikaci pramenici z faktu, Ze doty¢ny klient by nejradéji dostal nejkomfortné;jsi
servis za nejdiskontnéjsi cenu. Nakonec si uz jen pieju, aby se takova zakazka nikdy
nestala, a jeji dokonceni byva vysvobozenim z malého pekla.

Sejde-li ze zakdzky s ,problémovym klientem” hned na samém zacdtku, je to
nakonec tileva a useti‘'end hromada pozdéjsich problémii.

Ovsem piepokladame, Ze od zacatku spolupracujeme s klientem soudnym a slusnym,
a dohodli jsme se s nim konkrétné na vSech krocich a sluzbach, které jsou predmétem
zakazky. V kazdém pripadé sem patif predani kompletné zpracovaného webu véetné
vSech nastroji pro jeho provoz, spravu i redakci. Je-li soucasti dodavky néjaky
publikacni systém, musime byt ujiSténi, Ze ho klient bude schopen déle provozovat
a spravovat vlastnimi silami, pfipadné zajistime proskoleni ptislusnych pracovniki
v jeho pouzivani. Jsme si také sami jisti, Ze web je zcela v poraddku a funkénf jak z naSeho
pohledu (diky diikladnému otestovani funkcnosti), tak také z pohledu klienta (nase
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i klientovo vlastni akceptacni testovdni a podepsané prislusné protokoly). Mdme jasnou
predstavu, jaké nasledné ukony a sluzby mame s klientem dohodnuty a jaky je jejich
harmonogram. Je-li soucasti postprodukénich sluzeb néjaké uzivatelské testovani nebo
méteni vykonu, mame naplanované potiebné kroky k jejich provedeni. Jsou-li soucasti
dohody pravidelné aktualizace, sprava, udrzba, technicka podpora atd., madme pro né
zajiSténé vsechny potiebné zdroje a jsme pripraveni je provozovat ihned od okamziku
spusténi webu do ostrého provozu.

S takovou mtizeme pristoupit k uzavieni zakazky a podpisu predavaciho protokolu.
V ném je podrobné uvedeno, co vSe jsme pro klienta vytvorili, co dostava a v jakém
stavu, pripadné zapisy o provedenych testech, potvrzeni o shodach s pozadovanymi
normami a jiné certifikdty — prosté vse, co jsme v ramci zakazky vytvorili. Jeho obsah
by se mél v zakladnich bodech drzet obsahu podrobného zadani projektu, jehoz
kopii také lze pro tento ucel ptimo pouzit: klient pak jednoduse stvrdi, Ze vSechny
polozky zadani byly zrealizovany, shledany funk¢énimi a bez zavad a predany. Podpisem
predavaciho protokolu a skute¢nym predanim vseho, co ma klient dostat, pro nas
zakazka konci. Zbyva jen findlnf vyuctovani, odeslani faktury a presun k dals{ zakazce.
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Rekapitulace

V predchozich kapitolach této sekce knihy jsme postupné prosli vSechny dil¢i faze
pripravy, navrhu, tvorby a dokonceni webu. Kazdy projekt je vSak jiny a snad na Zadném
se nepotkame soucasné s uplné vsemi kroky a postupy, které jsme zde zminili. Ale

na nékteré pritom miizeme snadno zapomenout — hlavné béhem piipravnych fazi
projektu — a prochazet vzdy néjakou prirucku (jako je tfeba tato kniha) nebude uplné
praktické. Je proto uZzite¢né zjednodusit si vsechny tyto postupy do stru¢nych bodi

a z nich si sestavit vlastni kontrolni seznam. S nim pak mnohem snadnéji ovéiime
jednak to, jestli jsme néco podstatného nezapomnéli zahrnout do navrhu a svych plant,
jednak podle néj miizeme nasledné i kontrolovat postup realizace a udrzovat si lepsi
predstavu, jak daleko se v projektu pravé nachazime a co vSe nés jeSté Ceka.

Je prakticky nemozné vytvorit néjaky univerzalni a Gplny seznam pro vSechny.
Pokazdé mtizeme néco vynechat, protoZe to pro dany projekt neni relevantni, a vzdy
pochybi néco specifického, co je zrovna na konkrétnim projektu nutné vyresit a nikdo
s takovou véci ve svych obecnych zasadach viibec nepotital. Casto si designér do
svych postupti a plant bude chtit doplnit néjaké vlastni osvédéené kroky. Jednotlivé
projekty se budou lisit tim, jaké maji vSechny zucastnéné strany priority, osvédcené
poradi a navaznost kroki realizace. Zkratka kazdy projekt je jiny a vSeobecné platny
univerzalni kontrolni seznam neexistuje a nikdy existovat nemize. Ja se zde o néj ani
nebudu pokouset. Mohl bych zde moZna nabidnout nékolik ptiklad® takovych seznamg,
ale podle mych zkuSenosti jsou parametry kazdého nového webového projektu natolik
unikatnf a jiné, Ze jakykoli konkrétni seznam pro jeden konkrétni web bude na jiné
zakazce spi$ matouci a zavadéjici. Nezbyva nez si s kazdym novym projektem vzdy
znovu projit vSechny standardni kroky, vybrat ty, které jsou pro dany web relevantni,

a vytvorit si pokazdé novy vlastni kontrolni seznam, upraveny danému webu na miru.

Jediné, co mohu nabidnout, je jen strucny piehled zakladnich fazi tvorby webu
a seznam nejdulezitéjsich bodi (s nimiz jsme se seznamili v pfedchozich kapitolach),
ktery snad mlize pomoci takovy kontrolni seznam konkrétniho webu snaze sestavit.

Struc¢na rekapitulace postupu tvorby
a realizace webu

Predpokladdejme, Ze jsme obdrzZeli poptavku od klienta, sjednali zakazku, pripadné
dostali zadani v ramci vlastni firmy a mame pred sebou jakési predbézné zadani
projektu — at' uz stru¢né a vagni, zmatecné a nepresné, nebo precizni a podrobné —
a je nasim tukol jej pretavit ve skutecné existujici a plné funkcni web.
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Uvodni fdze

Predtim neZ za¢neme cokoli vymyslet, navrhovat a vyrabét, musime shromazdit
maximum relevantnich informaci a co nejpresnéji sepsat zadani projektu. Postupujeme
od obecnych pozadavkd a predstav klienta ke skute¢nému a smysluplnému zadani
funkéniho webu, a to metodou postupného zpiesiiovani. Poptavka — piredbézné zadani.
Uvodni rozhovor — laické ptedstavy klienta. Dotaznik — podrobnéji podklady. Vlastni
vyzkum a analyzy — detailni zadani. Zkouska a ovéteni — korektni zadani. Schvaleni
klientem — platné a zadvazné zadani. Co v§echno nakonec potfebujeme znat:

e typ webu: komercni/nekomer¢ni, ziskovy/neziskovy, prezentace firmy, produktovy
web, e-shop, sluzba, aplikace, nastroj, informacni ¢i zdbavni médium atd.; jedna
se o zcela novy web, redesign stavajictho, ¢i pouhy facelift, zména revolucni ¢i
evolucni, tj. radikalni proména, postupny prerod, nebo spiSe nendpadné dpravy?

e zameéry klienta, primarni a sekundarni cile webu, trh a konkurence, konkurenéni
vyhody a trzni niky, obchodni model a monetizace, marketingové strategie,
ziskavani a recyklace navstévnosti; reklamni formaty, metriky a zptsob méreni
a vyhodnocovani vysledkd, zpiisob méreni vykonnosti a chovani navstévnika

e zajmy a potieby uZivatelq, cilové skupiny a vzorové postavy uzivateld (persony),
idealni scénare pouziti webu, typické uzivatelské a technické scénare

¢ zakladni informace o webu: nazev, slogan, doména, popis, logo, komunika¢ni styl,
graficky manudl a korporatni identita; preferované i zakazané prvky komunikace,
barvy, styly, formy; celkovy styl prezentace; technické informace: existence domény
a uctl na socialnich sitich, existujici hosting a serverové vybaveni; rozpocet,
terminy, odpovédné osoby a pravidla komunikace mezi klientem a dodavatelem

e zvlastni pozadavky na technické zpracovani, integrovana ¢i oddélena podpora
vystupnich zarizeni (napt. responzivni web ¢i samostatna mobilni verze), jazykové
verze; normy, zakony a jiné limity a specidlni pozadavky na obsah a funk¢énost webu

e zplsob a postup publikovani obsahu, frekvence aktualizaci, dodavatelé textového
i multimedialniho obsahu, personalni zajisténi

e technicka sprava a podpora, pozadavky na tdrzbu, servis, zalohovani dat atd.

Ndvrhovda fdze

v

Dil¢i ndvrhy diskutujeme a nechdvame si pribézné schvalovat od klienta i od
realiza¢niho tymu.

e celkovy a komunikaéni styl, vztah webu a uzivatele, etika a etiketa

e ndazev a pouzitd doména, slogan, logo, komunikacni a vizualni identita webu;
marketingové strategie, pozadavky pro SEO, pouziti socidlnich siti
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struktura a mapa webu, sekce, podweby, meta- a landing stranky; informac¢ni
schémata, struktura dat, naviga¢ni logika

navrh softwarovych (a podle nich pak i hardwarovych) technologii, pouzité jazyky,
frameworky, knihovny, databaze a dalsi technologie; navrh pouziti hotovych reseni
a specifikace proprietarnich feseni, ktera je treba vytvortit; specifikace vlastniho
API i pouziti cizich API a jinych komunika¢nich rozhrani; definovani a zajiSténi
zdrojl

skicy a predbézné navrhy stranek, draténé modely (wireframy), prototypy

a testovani napadi a navrzenych feSeni

Implementacni fdze

Jednotlivé kroky se ¢asové nezavisle prolinaji a ty, které je Ize zahajit drive, se rozbihaji

treba uz béhem navrhové faze.

technologicka implementace, zajisténi serverd, instalace pozadovaného softwaru,
tvorba databazi; programovani serverovych programt a tvorba vlastniho API

graficky design, navrhy vizualniho designu, stylovych a barevnych variant, jejich
prezentace, vyjednavani a vybér finalnich verzi; tvorba grafickych podkladt pro
kodéry

7

kdédovani, tvorba Sablon webovych stranek, programovani skripti a aplikaci
bézicich v prohlizeci

pribézné testovani — vyvojarskeé testy a testovani funkénosti, integracni

a systémové testovani

Dokoncovaci faze

Neboli co vSe je tireba jesté udélat, kdyZ se zd4, Ze mame hotovo.

naplnéni webu redlnym obsahem, copywriting, zajisténi fotografii a ptipadnych
multimédif; zprovoznéni publika¢nich nastrojt a vytvareni skute¢ného obsahu
stranek, prip. import obsahu z jinych zdrojt

akceptacni testovani, betatesty a pilotni ovérovani, podle potieby testovani
pouzitelnosti a pristupnosti

marketing, optimalizace obsahu, klicova slova, metainformace ve strankach,
registrace do vyhledavac(, nastaveni a start kampani; implementace kddl pro
zobrazeni reklam; nastaveni analytickych nastroji a implementace méricich kédi

finalni testy, provéreni a predani webu klientovi, podpis predavaciho protokolu,
vyuctovani a uzavreni projektu



Postprodukcni fdze
Ne pokazdé predanim hotové zakazky vSechno konc¢i. Nasledné nas jesté mize cekat:

e zajisténi zdroji a zabezpeceni sjednaného provozovani hardwaru a sluzeb, udrzby
a technické podpory

e planovani a zajisténi sjednanych pravidelnych tprav a aktualizaci

e periodické oslovovani klienta a nabizeni dal$ich sluzeb, aktualizaci atd.

Je dilezité nepodceriovat Zadnou z téchto fazi ani Zadny z bodl (samoziejmé ma-li
pro dany web pravé smysl) a jim odpovidajici kroky realizace. Myslet na né asporn
okrajové uz od pocatku navrhu, mit je nékde poznamenané a skute¢né si z nich sestavit
vlastni kontrolni seznam aktualniho projektu, proti némuz budeme nasledné ovérovat
jak postup navrhu a implementace, tak i kontrolovat vSechny nové napady, zmény
a Upravy projektu. Naprosta vétSina problémi, zdrZeni, vicepraci a jinych komplikaci na
projektech, na kterych jsem kdy spolupracoval, pochazela pravé z takovych opomenuti
a nedostate¢ného provéieni nové vnasenych zmén. Nékdy uz v pripravnych fazich
(p¥i tvorbé rozpoctu a odhadu Casové narocnosti a objemu potiebnych prostiredki),
ale mnohem castéji nékdy pozdéji béhem realizace — kdy se v zadani ¢i navrzenych
postupech néco v dobré vife zménilo a vSichni pritom prehlédli néjakou méné
napadnou soucast ¢i aspekt projektu, které tato zména pomérné zasadné ovlivnila.

A pak pivodné nevinna a minoritni zména prerostla v komplikovany a komplexni tikol.
Pohtichu pak neni vyjimkou, kdy rychlé ad hoc feSeni takového slozitého zavieceného
ukolu zptisobi dalsi a dalsi nasledné komplikace a takova fetézova reakce pak dokaze
vyznamné zbrzdit, nebo dokonce znicit cely projekt. Kontrolni seznamy a neustalé
peclivé ovérovani kazdé (i nepatrné a zcela nevinné vyhliZejicl zmény) proti kazdé jejich
polozce takovym zavlecenym chybdm dokazi pomérné tc¢inné branit.

Metod a rtiznych postupi tvorby webii — a potazmo jakychkoli interaktivnich
pocitacovych aplikaci — je spousta. Kazdy renomovany webovy designér, kazdé
uspésné studio si béhem své praxe vytvorilo néjaké své osvédcené a zabéhnuté postupy,
které zde prezentovana schémata mohou dodrZovat a potvrzovat, ale také se od nich
mohou vice ¢i méné lisit. A je to v poradku. Pokud néjakd metoda dobte funguje, je
spravna a neni diivod ji ménit. OvSem cesty k jejimu nalezeni byvaji kostrbaté a mnohdy
bolestné. A mnoho jich pak také kon¢i fatalnim nezdarem.

Cilem této knihy je pomoci tém, kdo vlastni cestu teprve hledaji, vyhnout se castym
nastraham, preskocit mnohé slepé cesty a usnadnit nachazeni vlastnich funkénich
postupt. Uptimné vérim, Ze napady, doporuceni a postupy uvedené v predchozich
kapitolach mohou vyznamné pomoci v§em, kdo v oboru navrhovani a realizace
webovych projektii zac¢inaji nebo jesté trochu rozpacité tapou, nastavit spravné hranice
a oznacit mnoha kriticka mista, jimz je radno se vyhnout, a mnohem lépe a efektivnéji
dosahnout nastaveni vlastnich funkénich a ispésnych pracovnich postupt vedoucich
k vytvoreni skvélych a ispésnych webi pro spokojené a prosperujici klienty.
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Designer a jeho okoli

V této, zavérecné Casti knihy se budeme vénovat nékterym specifikiim i konkrétnim
praktickym detailtim vizualni slozky designérské prace, tedy oblasti grafického

a interak¢éniho designu. Dovolim si zde trochu vice smichat role designéra v onom
$irsim pojeti (jak jsme jeho praci predstavili v predchozi ¢asti knihy) i ¢isté vizualniho
designéra, grafika. Mnohé z niZe feCeného plati pro designéry obecné, néco se vztahuje
vic na ,ryzi“ grafiky, ktefi tvori pouze vizualni slozku dila a o to ostatni se moc nestaraji.
Ovsem ty informace plati obecné a ponecham na laskavé ivaze ¢tenare rozhodnout,
zda je ma ve svém konkrétnim pripadé vztahovat na praci designéra, grafika, najatého
vytvarnika, animatora ¢i webdesignéra-solistu. To ted nenf az tak dilezité. Nas ted’
bude zajimat predevsim otazka, zda je povolani takového designéra, grafika né¢im
zvlastni, vyjimecné a zda se lisi néjak podstatné od ostatnich profesi. A predeslu rovnou,
ze v nékterych ohledech se skute¢né lisi velmi zasadné.

Webovy designér, grafik, navrhar rozhrani interak¢nich aplikaci — a jakykoli jiny
primyslovy designér obecné — byva casto soucasti vétsiho realiza¢niho tymu. A pro
takovy pracovni kolektiv je zcela kli¢ova tymova préace, jak jisté potvrdi kazdy manazer
a majitel firmy. Pro plynuly chod firmy je nezbytna hladka spoluprace jak mezi kolegy
v ramci jednotlivych dil¢ich tymd, tak i mezi jednotlivymi slozkami, které se projektt
téastni. Reseni vznikaji kolektivni praci, od skupinového tvoieni formou brainstormingii
po vSemozné agilni a jiné systémy projektového rizeni vyuzivajici déleni tkolt na
malé a je$té mensi mikrotikoly piidélované libovolnym, pravé dostupnym ¢lentim
tymu. Kazdy pracovnik ma své misto, ale soucasné by mél byt snadno zastupitelny, aby
jeho (byt doc¢asna) nedostupnost nebo nepfitomnost nenarusila harmonogram praci
a celkovy chod firmy.

Prace grafického designéra (a designéra obecné) vSechna tato pravidla svym
zplsobem popira a ¢asto vyzaduje pravy opak. U rutinni prace, instantnich, bezduchych
a zaménitelnych produktii se poruseni téchto specifik celkem snadno ztrati, ale o to vice
je pak vidét v okamziku, kdy mé vystupem byt dilo osobité, vyrazné a néc¢im jedinecné.
Nesmime totiZ zapominat na zdkladn{ premisu, podstatny fakt, na ktery manaZzeri
a vedouci projektii zapominaji celkem Casto a radi: navrhar, designér neni profese jen
technickad, ale také umélecka. Nékdy vic, nékdy min, ale vzdy podstatnym dilem.

Webovy, interakéni a obecné kaZdy priimyslovy design je predevsim umélecké
rremeslo.

Neni to tedy jen profese, kterou se lze jednoduse naucit, ale kombinace remesla
a uméni, k némuz je tfeba i urcitych talentd. Bez nich se ¢innost takového ,designéra“
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redukuje na droven prostého kreslice a kombinatora jiz mnohokrat pouZzitych napadi
jinych, skute¢nych navrhari. Kdo o takového nendpaditého kopistu prilis nestoji a chce
mit v tymu skutecného kreativniho navrhare, musi se smirit s tim, Ze tim paddem bude
muset pracovat s umélcem, mozna trochu bohémem, se v§emi pozitivnimi i negativnimi
dusledky, které z toho plynou.

Je pochopitelné nezbytné si do tymu vybrat takového designéra, jehoz styl a vyrazové
prostfedky ndm budou vyhovovat a zapadnou do nasi koncepce. Neoc¢ekavejme, Ze
styl svého grafika néjak podstatné na pozadani zménime — nemtizete si najmout van
Gogha a chtit po ném, aby maloval obrazy jako Rubens, a naopak. Kvalitni profesionalni
grafik ma ovSem pomeérné velké stylové rozpéti a dokaze vytvorit navrhy v Sirokém
zanrovém rozsahu. Ale nikdy nepokryje celou oblast moZnosti a vSechny myslitelné
styly, protitikoly majici jit zcela proti vkusu a stylu vaseho grafika sice mohou byt
zajimavou profesni vyzvou, ale nejspis neprinesou dobré vysledky. Mame-li designéra
s vyhranénym rukopisem a vlastnim stylem, vazme si toho a maximalné jej vyuzivejme
k tvorbé unikatnich a osobitych navrhii — a je-li nezbytné vytvorit néco, co jeho stylu
a moznostem odporuje, radéji si najméme uceloveé navrhare jiného.

Plati jednoduchd timéra: ¢im kvalitnéjsi a osobitéjsi grafik, tim méné je univerzalni.
A naopak.

Zajemce si musi vzdy vybrat: chce designéra univerzalniho, schopného vytvorit dilo
v jakémbkoli stylu a zanru? MiiZe ho najit. Bude od néj vsak povétSinou dostavat navrhy
sterilni, primérné, mozna vkusné, ale vlastné poiad stejné. Anebo chce osobitého,
vyrazného a kreativniho? Také takového miiZe najit. Od néj bude dostavat navrhy
neotielé, unikatni, stylové vyrazné. Pfipadné i odvazné a prevratné. Oboji ma vyznamna
pro a proti, ale je nezbytné si vybrat — oboji soucasné v jedné osobé lze mit jen tézko.

Tymova prace

Z dulezitosti jasného autorského rukopisu a jednotného stylu pak plynou i mnohé
dalsi disledky. A to hlavné s ohledem na vysSe popsané aspekty tymové prace. Nebot'
jednotny rukopis, vyrazny autorsky styl a obvykla tymova prace se v mnoha ohledech
vylucuji. Velmi zjednodusené receno:

Dva maliri spole¢né na jednom pldtné dobry obraz nenamaluji.

Pravé z tohoto diivodu jsem zminoval ony umélecké aspekty designérského remesla.
Kazdy clovék ma jiny vkus, jiné citéni a jiné vnimani. U grafikd, jejichz hlavnim oborem
je pravé osobita forma vizualniho sdélovani informaci, to plati tim vice. Na vétsiné
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projekti mizeme s klidem a zcela samoziejmé pouzit tym navzijem zaménitelnych
obchodnikd, pravnikd, programatord, kodérd, testert... Dvé smlouvy napsané riznym
stylem a jazykem nikdo ani nepostifehne. Dvé rutiny naprogramované velmi odlisné
dvéma vyrazné odliSnymi programatory budou pro v§echny nerozeznatelné, pokud
budou plnit pfedepsanou funkci a na pozadovany vstup vracet poZadované vysledky.
Elegantnéjsi algoritmus ¢i pouziti zcela odlisné vnitini logiky mozna pozna jiny
programator pti studiu kddu, ale vysledné aplikaci budou takové detaily skryté.

Ne tak vizualni design, ktery naopak do posledniho pixelu urcuje uplné vse, co je
na vysledném produktu vidét. Pokud kazdou ¢ast stranky nakresli jiny grafik, pokud
polovinu ikon navhrne jeden designér a druhou polovinu druhy, bude to vzdy vidét.
Nékdy to bude do oci bijici, nékdy moZna spi$ nenapadné a laik moZna tu stylovou
disonanci piimo nedokaze pojmenovat, ale z vysledku stejné bude citit urcity nesoulad,
néjak to nebude ono. Pohrichu se tyto stylové rozpory s ptibyvajicim mnoZzstvim
a postupnymi upravami a dilé¢imi zménami nasobi a podporuji — a snadno se stane, Ze
az do urcité faze projektu si nikdo ni¢eho ani nevSimne, a najednou prdsk, a z ni¢eho nic
vsichni koukaji na podivné splatlany web, kde nic nesouvisi s ni¢im, nic nema hlavu ani
patu a bylo by snad nejlepsi to celé zahodit a pirekreslit Gplné znova...

Pro dodrZeni jednotného vizualniho stylu je proto naprosto zasadni vybrat si jednu
ze dvou moZznosti:

e vSevramcijednoho projektu bude navrhovat jediny graficky designér

e vice designért bude podléhat jedinému séfgrafikovi, ktery za jednotny styl

bude odpovidat a praci jednotlivych navrhari filtrovat, korigovat a posouvat
pozadovanym smérem

V praxi jsem se jeSté nesetkal s tim, Ze by fungovala néjaka treti cesta. Je znAmym
faktem, zZe jacikoli dva grafici se neshodnou ani na podobé a umisténi jednoho tlacitka,
natoz aby byli schopni hladce spolupracovat na celém rozhrani s jednotnou formou
a stylem. Prvoradym ukolem $éfgrafika (¢i artdirektora), tedy vedouciho takové skupiny
designéri, je odstinit existenci celého tymu od ostatnich a vystupovat v rdmci projektu
jako jediny odpovédny grafik, s jasnym nazorem, vkusem a jednotnym rukopisem. Musi
pro okoli nemilosrdné filtrovat a korigovat prace svych podrizenych a prezentovat
ostatnim pouze takové vystupy, které zapadaji do celkové koncepce a stanoveného
jednotného stylu. Musi sobé podrizené designéry jasné ukolovat a vysledky jejich prace
upravovat a posouvat tak, aby zapadaly do jim poZadovaného stylu a pojeti.

V ramci jedné zakazky musi figurovat vzdy jen jeden designér, jeden grafik (jako
dvé osoby pouze v piipadé, Ze maji jednoznac¢né vymezené pravomoci: tj. UX designér
nevymysli grafické navrhy a grafik nestoura do navrhu a logiky UI). Maloco dokaze
projekt tak spolehlivé rozklizit, jako kdyZ se do jednani zapojuji soucasné dva designéri
nebo kdyz vice grafikii nezavisle posila do pléna své skicy a navrhy. Nechci tim Fict,
Ze vytvarnici a navrhari obecné nejsou schopni tymové prace. Mohou velmi dobie
spolupracovat, spolutvorit a navzajem se ovliviiovat a motivovat. Ale jen mezi sebou,
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uvnitf tymu. Smérem ven musi stat jediny ¢lovék, ktery vymezi jasné mantinely, jejich
vytvortim dokaze dat jednotnou formu, udrzet koncepci a jasné rozpoznatelny styl.

Design a demokracie

Nesmirné podstatna je také forma komunikace a spoluprace s ostatnimi vné onoho
pripadného uzavireného designérského tymu — s kolegy-nedesignéry, nadiizenymi, se
zastupci tretich stran, s klientem. Tady najdeme asi ten nejvétsi a nejzasadnéjsi rozdil
oproti ostatnim profesim, v nichz jsou spolupréce a otevienost vsem nazorim tak

cenéné. Fakt, ktery se traduje spi$ potichu a pokoutné a malokdo si to troufa fici nahlas,
ale ja to tady s radosti vypdlim naplno a zcela nekompromisné:

Do designu nepatri demokracie.

Jsem opravdu presvédcen, Ze demokratické postupy kvalitni design zabijeji.
Profesionalni designér o svych navrzich rozhoduje autokraticky sam, nenecha si do
nich jen tak nékym mluvit a zasahovat. Musi byt trochu despotou, ktery ma k svému
navrhu jasné vyhranény a odbornymi argumenty podloZeny postoj a subjektivni nazory
laického okoli ho nesméji moc zajimat. Treba je vyslechne, ale Zddnou vyznamnou
vahu jim obvykle neptiklada. Kazdy z téch lidi ma néjaky osobity vkus, vlastni zvlastni
pozadavky a soukromé priority, které jsou pro navrhovany design vesmés nepodstatné.
Designér netvoii navrh, aby se libil kolegovi Frantovi, sekretarce BoZence nebo panu
fediteli. Dokonce ani aby se libil klientovi. Tvori jej pro cilovou skupinu svobodnych
matek z velkych mést. Pro teenagery zajimajici se o basketbal. Pro solventni ¢inské
diichodce planujici vylety do zahranici. Pro jasné definované cilové skupiny o tisicich,
statisicich, milionech lidi, do nichz tito komentatori jen méalokdy spadaji. Designér ma
vSechny dostupné podklady, diikladné si zanalyzoval vzajemné vztahy, vyhody a rizika
a do svého navrhu v§echno zapracoval. Dobfe vi, pro¢ ktery prvek vypada pravé tak,
jak vypada, a jaké pozadavky a vybojované kompromisy stoji za kazdym detailem
navrhu. Dost ¢asto ani grafici z jeho tymu vSechny tyto informace nemaji kompletni
a ani jejich pripominky a protindvrhy nemuseji pokazdé davat smysl a zapadat do
celkového obrazu — notabene pak ndzory nékoho, kdo o designu ani o podrobnostech
zadani a vSech souvislostech vlastné nic nevi. Jisté, nékdy mutze i ndhodny kolemjdouci
prijit s dobrym a pouzitelnym napadem: srdecné diky za néj! Ale obecné jsou vSechny
pripominky okoli spiSe irelevantni, smysl dava pouze racionalni, fakty podloZena
odborna debata o chybném ¢i nevhodném zpracovani pozadavki zadani.

Jenom jedna véc, kterou miize designér udélat, je horsi nez si nechat do svého
designu kdejakym laikem mluvit: nechat o svych navrzich hlasovat. To je patrné
jeden z nejhorsich designérskych hricht. Peklo ma zajisté jednu specialni uroven se
zostfenym reZimem utrpeni pro vsechny designéry, ktef'i obesilaji kolegy ve firmé
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sadou svych grafickych navrhl a nechavaji obchodaky, sekretaiky a programatory
hlasovat, ktery navrh se ma pouzit. Neni od véci zopakovat pravidlo, které jsme si uvedli
uz na zacatku v kapitole o uzivatelich:

»~Design davem"” nefunguje.

Chcete opravdu $patné grafické navrhy cehokoli — loga mésta, Skoly, grafické upravy
webu? Usporadejte verejnou soutéz, nejlépe zadarmo, aby se do ni zapojili jen tplni
amatéri. Chcete z navrhi vybrat ty nejhorsi? Nechejte laickou verejnost hlasovat.

Plati totiZ jedna pozoruhodna zakonitost: dav inklinuje k podpriimérnosti. Cim vétsi
skupina lidi bude vybirat ze sady navrh, tim horsi a nevyraznéjsi bude ten, na kterém
se aspon néjaka vyznamna ¢ast hlasujicich shodne. Lidé totiZ nikdy nevybiraji navrh,
ktery podle nich bude nejlépe fungovat pro dany ucel, ale primarné eliminujf navrhy, na
kterych jim osobné néco vadi, drazdi je, subjektivné se jim néco nelibi. Nemaji potrebné
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informace, nemaji znalosti ani vKkus, inklinuji ke ky¢i. Nejkvalitnéjsi a ve vysledku
nejlépe funkéni navrhy pri takovém laickém vybéru vypadavaji jako prvni. Zistane to,
co vSem vadi nejméné, nikoli to nejlepsi. Tito lidé ty kvality, vazby a vSechny diisledky
a souvislosti nevidi a neznaji. Designér ano. Proto musi byt pouze jeho odpovédnost
sviij navrh prosadit a obhajit. A také rozpoznat skutecné relevantni pripominky, odlisit
je od téch ryze subjektivnich a vhodné je do navrhu zapracovat.
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Designer a uzivatelé
podruhé

Vse, co jsme pred chvili rekli o naslouchani pripominkam a napadim kolegti k designu,
plati i pro uZivatele. A protoZe se jedné o skupinu mnohem, o nékolik Fada vétsi, plati
to v jeSté mnohem vétsi mite. UZivatelé dokaZi vyprodukovat neuvéritelné mnozstvi
ztfeSténych napadi a ,vylepSeni’, kterd vyhovuji jenom jim samym — pokud jim

k tomu dame prilezitost. Coz tudiz nikdy udélat nesmime. Stejné jako mame coby
designéti zakazano nechat si do designu mluvit laickymi kolegy, nebo je dokonce
nedejboze nechat vybirat z variant ndvrht néjakym hlasovanim, musime si totéz jesté
mnohondasobné prisnéji zakazat od uzivateld.

Aby nedoslo k nedorozumeéni, je samoziejmé tfeba rozliSovat mezi (irelevantnimi)
nazory a pozadavky jednotlivci nebo zanedbatelnych minorit a mezi (relevantnimi)
nazory a pozadavky vétsiny ¢i aspon vyznamné Casti uzivatel. Ty prvni je nejlepsi
ignorovat, ty druhé jsou naopak vitané a uzitecné.

Jak je ale od sebe poznat? At uZ nam své napady a navrhy posilaji a vnucuji sami
jednotlivi uzivatelé, prichazeji s nimi za nami kolegové, posle nam je klient ¢i napadnou
nas samotné, a pokud rovnou neusoudime, Ze se jedna jen o naivni a zbyte¢ny napad,
vzdy je musime nasledné velmi dikladné posoudit. Samoziejmé, ¢as od ¢asu se objevi
néjaky novy napad skutec¢né zajimavy a smyslupny, ale s tim pak nakldddame stejné
jako dosud s kazdym napadem vlastnim: musime jej nejprve prohnat nam jiz znamou
ovérovaci procedurou, zda vyhovuje ve vSech ohledech zadani a vSem pozadavktm,

a navic také nalezité posoudit, zda a nakolik je lepsi nez stavajici feSeni. A to nejcastéji
jednim z nasledujicich zpisobti:

e vlastnim tsudkem, svymi zkuSenostmi a odbornou reputaci

e pomoci A/B testii, kde jasné porovnatelné vysledky ukazi 1épe fungujici (a potazmo
uzivatelm vice vyhovujici) FeSeni

e analytickymi nastroji — sledovanim a analyzou chovani navstévnikt na webu;
provétrovanim mist a situaci, kde a pro¢ web opoustéji, kam, jak a proc¢ se vraceji i
kdy se nevraceji apod.

e sociologickymi nastroji — prizkumy, online anketami, dotazniky atd.
Tak jako tak, finalni rozhodnuti bude zase pouze na nas a na nikom jiném. At uz

napad pochazi odkudkoli, zvaZzujme jeho pouZiti jen v pripadé, kdy dojdeme objektivné
k zavéru, ze bude ku prospéchu véci a k uzitku vSech zucastnénych stran. V zadném
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pripadé se ale nedejme prilis ovliviiovat pripominkami jakychkoli jednotlivcti. Designér
by se mél ridit hlavné jednim zakladnim pravidlem:

Navrhuji pro uZivatele, avsak ne podle nich.

Pripomenme si Druhy zdkon designu z ivodu této knihy: UZivatel nevi, co chce.
On velmi dobie pozn3, zda je s vysledkem spokojen, ¢i nespokojen, ale navrhnout
jej zodpovédné nedokdaze, to je vyhradné nasSe prace. Z pohledu designéra jsou zde
uzivatelé trochu jako déti a designér jejich chtiva: déti jsou jesté nezkusSené, nevzdélané
a svym zplsobem hloupoucké, lecjaka pitomina jim na prvni pohled miize pripadat
jako nejlepsi napad na svété. OvSem designér — hodny, ale nekompromisné prisny
jako pohadkova chiiva Mary Poppins — jim nesmi v§echno dovolit. Napady relativné
neskodné, pokud potési a jsou nendrocné na realizaci, mohou byt pfijemnym bonusem.
Napady potencialné nebezpecné, s nezadoucimi dlisledky nebo neefektivni je tieba
utnout v zarodku a nasmérovat pozornost jinam. A povinnosti, jakkoli nepfijemné, je
tireba zodpovédné plnit. Stejné jako déti si vypracovat své domaci tkoly a vycistit zuby
v zajmu vys$stho dobra prosté museji, museji také uzivatelé na webu akceptovat reklamy
nebo platit stanovenou cenu za zbozi a sluzby. Jakkoli nAm mize leZet na srdci jejich
blaho a spokojenost, musime myslet také na blaho a spokojenost provozovatele webu
a v dilezitych otdzkach nekompromisné zachovavat prisnost a diislednost.

Uzivatel je vzdy v centru pozornosti designéra a ten mysli na jeho blaho
a spokojenost — ale nesmi se jim nechat prilis ovliviiovat. Jinymi slovy, design musi byt
orientovan na uZzivatele (user-centered), ale nikoli uzivatelem tizen (user-driven).

Jejich pohled

To, Ze si nechceme jako designéri od uzivateli nechat mluvit do navrh, viibec
neznamena, Ze by ndm méli byt oni i jejich zajmy ukradeni. Od samého zacatku v této
knize prece tvrdime pravy opak. VSe navrhujeme tak, aby mél z vysledku uzivatel co
nejveétsi uzitek a kromeé plnéni jeho potieb aby ho také bavil, rad jej pouzival a chtél
se za nim znova vracet. UZivatel a jeho svét jsou stéle sttedobodem nasich tuvah.
Jenom po ném nemizZeme chtit, ba mu ani nesmime dovolit, aby o podobé a detailech
navrhu néjak rozhodoval — vime totiz dobfe, Ze to neumi a nedokaze to udélat dobfe.
Odbornikem jsme tu my, je to nase prace a je naSim poslanim to udélat za né;.

A zakladem vSeho je koukat se na svét a na problémy, které se naseho projektu
tykaji, o¢ima uzivatele. VSe, co vytvarime, musime posuzovat z jeho pohledu, z jeho
perspektivy. K tomu nam vyborné pomahaji persony (tedy ony vymyslené postavy
typickych uzivatell), které jsme si vytvorili uz na zacatku v ramci zadani. Mit pied
sebou pojmenovanou postavu s fotkou, s popisem, Zivotopisem vyznamné pomaha
empatii a schopnosti pohliZet na vSe o¢ima této postavy. Co by tady tak ten nas déda
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Josef, sekretdika BoZenka nebo manazer Cenék udélali? Jak to bude kaZdy z nich vnimat,
co je pri tom bude napadat?

VZdy navrhujme na miru pro konkrétni vzorové uzivatele.

NahliZejme z perspektivy svych person na vSechny detaily a aspekty svého navrhu,
které nas jen napadnou. Nejde jen o to, jak co vypada, ale i jak to ptsobi celkové, jak
jsou prezentovany a podavany, v jakém kontextu, jak jsou navzajem provazany, jaké
emoce budi, jak intuitivné se v nich dokadZeme orientovat a pouzivat je atd. Diisledné
a empatické koukani na vse, co tvorime, uzivatelovyma o¢ima, ndAm pomuze odhalit
mnohé pomérné nendpadné, ale pro naseho uzivatele mozna zasadni problémy, které
by s vyslednym webem ¢i aplikaci mohl mit.

Jeden z takovych nendpadnych prikladii za vS§echny. Mnoho e-shopti proddvd svitidla

a pro zdkazniky je to celkem vyuZivany a prijemny ndkupni kandl. Je tu jeden podstatny
hdcek: mnoho svétel vypadd velmi podobné v mnoha velmi odlisnych velikostech. Velké
ploché ¢tvercové svitidlo 120x120 cm, vhodné tieba pod strop do haly, miiZe byt na
fotce k nerozezndni od Ctvercové ndsténné lampicky 10x10 cm, urcené pro nocni LED
osvétleni. Vynechat u vyrobkii technické parametry (napr. rozméry) a mit zde pouze
krasné velké fotografie v dobré vite, Ze kvalitni obrdzek rekne vic nezZ sto technickych
tidaji, se nékdy miize zddt jako dobry ndpad. Nebudeme uZivatele zahlcovat
technickymi daty, beztak kaZdy vybird hlavné o¢ima a podle obrdzkii se dd poznat vse
a vybrat dobre. Co se z nich ale poznat bez ndleZité dopomoci nedd, je méritko. Divam
se na véc velikosti stolu, nebo se mi to vejde do dlané? Ov§em pokud si budeme chvilku
takto pripraveny e-shop prochdzet coby skutecny typicky uZivatel, chvili se jej snaZit
pouZzivat v jeho roli a s néjakym redInym scéndrem (tieba s tikolem vybrat a koupit
nové svétlo do kuchyné), na tento problém nejspis brzo sami prijdeme.

A pochopitelné to neplati jen pro svitidla — prikladd, kde sebekrasnéjsi fotografie
nedokaze nahradit néjaky dilezity chybéjici idaj, asi najdeme mnohem vic. Ale
i naopak: budeme si myslet, Ze u daného produktu je vzhled nepodstatny a bude chtit
zaujmout hlavné technickymi parametry. A odradime pfitom moZna cilovou skupinu,
ktera vybira hlavné oc¢ima...

Nedivejme se na své navrhy jako odbornik, ale jako budouci uzivatel. Snazme se
vzit do jeho kiize a zkouSejme si plnit tikoly, s nimiz takovy navstévnik na web prijde.
Zapomenme pritom vSechno, co vime, a snazme si naopak do hlavy pracovné umistit
vSechny predispozice, limity, predsudky, vkus, zajmy, potieby a zkuSenosti, které tam
nejspis bude mit nds vzorovy uzivatel.

Nejsme si jisti, je cilova skupina ponékud mimo nase zkuSenosti a nedokazeme se
do ni dostatecné vzit a zodpovédné rozeznat, co pro nase typické uzivatele bude dobré,
a co ne? Seznamme se s nimi! Najdéme si realné osoby, pro které design budeme tvorit,
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a popovidejme s nimi. Vytvoime si vzorovou personu podle skutecného ¢lovéka, kterého
pozname — a v piipadé potieby se ho miizeme konkrétné zeptat.

Zndt svou cilovou skupinu je zcela zdsadni. Pokud ji nezndm a tdpu, musim se s ni
nejprve sezndmit.

Tvorime web na spravu firemni agendy? Najdéme nékde protielou sekretaiku nebo
zkuSeného ucetniho, pozvéme je na obéd a popovidejme si s nimi o tom, co je v takové
agendé skutecné podstatné, co je zbytecné, co se déla ¢asto a co jen sporadicky, jak
ta prace v realu probih3, co by ji mohlo usnadnit, a co ji naopak komplikuje... Nebo si
domluvme schiizku u nich v praci a dovolme se néjakou dobu sledovat jejich obvyklé
pracovni postupy. Nechceme védét, jak by ten web podle nich mél vypadat a co by
tam dali a jak, to je pofdd nase prace. Chceme se jen seznamit s profesi a potfebami
nasi cilové skupiny, snazime se jen nasat co nejvice informaci a vjemi, abychom se co
nejlépe mohli pozdéji vZzit do jejich role.

Fachidiocie

Pokud vas nékdy nékdo oznaci za fachidiota, neni rozhodné namisté se hned urazit,
ale spiSe zamyslet. Ona to prosim nenf Zddna nadavka ani urazka, jak by se mohlo zdat
nékomu, kdo se s timto pojmem jesté nesetkal, ale jde o prosté pojmenovani ¢astého
problému, ktery s nutnosti pohliZet na design o¢ima jeho budoucich uzivatel pfimo
souvisi. Pfresnéji receno je jeho presnym opakem.

Dnes stale ¢astéji i v odbornych kruzich pouZzivany pojem fachidiot se definuje jako
clovék s omezenym rozhledem jen na sviij obor, se sniZzenou socialni inteligenci.
Slovo vzniklo spojenim dvou slov: némeckého Fach = obor ¢innosti, odbornost a idiot =
v medicinském vyznamu ¢lovék s 1Q nizZ$im neZ 20. Poprvé toto slovo nejspiSe pouZil uz
Karel Marx, ovSem s jinym podtextem — fachidioty nazval védce, ktefi odmitali vnimat

svou praci v $irsim spolecenském kontextu.

Fachidiocie = oborovd zaslepenost

Kazdopadné druha ¢ast slova je zde mysSlena pouze v pfreneseném vyznamu, nizkou
inteligenci je zde mySlena vyhradné tzv. inteligence socialni. Fachidiot mtze byt i clovék
vysoce vzdélany, nesmirné inteligentni a zkuSeny odbornik, avSak pouze jednostranné
zamérfeny. Podstatnou vadou je pravé uzké zaméreni na vlastni obor, absence urcitych
socidlnich komunika¢nich schopnosti a dovednosti a sniZena empatie. MiiZe se jednat
o inZenyra, ktery postrada zaklady humanitniho vzdélani, stejné jako o filologa bez
sebemensiho vzdélani technického, mize jit o ¢lovéka s vzdélanim vSestrannym — ale
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za vSech okolnosti povazujiciho sviij vyvoleny obor za stfedobod vesmiru, ktery podle
néj stejné jako jeho zajima i vSechny ostatni.

U tvorby webti a v celém IT priimyslu se bohuZzel s timto problémem potkavame az
neprijemné Casto. Velké mnozstvi ukazkovych fachidiotii — se vsi tictou a respektem
k jejich odbornym kvalitdim — je pravé v fadach IT specialistt, programatort
predevsim. Je to hlavni divod, pro¢ jsou weby a aplikace vytvorené programatory
Casto tak moc, az legendarné Spatné. Viibec nejde o to, Ze by takovy programator
neumeél Kreslit nebo nemél vkus. To ¢asto viibec nemusi byt pravda. Ale pravé ona
oborova zaslepenost je pric¢inou, Ze takovy autor aplikaci navrhuje ze svého pohledu,
podle svych priorit, preferenci a pro své potreby, a nikoli pro uzivatele, ktery je ma
obvykle Uplné odlisné. Mnohému IT specialistovi ¢asto viibec neptijde na mysl, Ze by
nékdo mohl nechtit mit celou aplikaci pod kontrolou a nechtél si nastavit a prizptisobit
kazdicky detail. Nenapadne jej, Ze navstévnik webu nebude mit tfeba technické
vybaveni, které on sam povaZzuje za zcela samozi‘ejmé a esencialni. Ze uZivateli t¥eba
nic netikaji technické parametry a pojmy, které podle n&j musi znat kazdy $kolak. Ze ho
nefascinuji technické parametry, finesy a vypocetni vykony, ze kterych naseho ajtaka
zalévaji pocity blaha. Ba dokonce Ze by mohly vétsiné uzivateld byt aplné ukradené.

Pravé toto je typicka fachidiocie, jeji nejbéZnéjsi projevy v praxi. Ale nenarazime
na ni zdaleka jen u programatort. Podobné postizeny manazer bude prosazovat do
mobilni aplikace na spravu rodinnych nakupnich seznami agregac¢ni tabulky a vykazy
s prehlednymi grafy, protoZe kazdou rodinu ptece takové statistiky jejich nakupovani
museji zajimat! Mlady vyvojarsky tym web naplni zdbavnimi prvky a popkulturnimi
odkazy, protoze takové cool véci kazdého bavi — urcité i cilovou skupinu knihovniki
stiredniho véku, pro kterou je jejich web urcen. Grafik, ktery je nadSenym chovatelem
pst, vyzdobi aplikaci psimi motivy, protoze ,psi milacky“ ma prece kazdy rad (véetné
oné vyznamné cilové skupiny uzivatell z urcitych zemi, kde se pes povazuje bud'to za
jidlo, nebo za symbol necistoty)... A pozor:

Fachidiotem miiZe byt i designér.

CoZ je docela paradox, protoZe jak se neustdle snazi vysvétlovat i cela tato kniha,
profese designéra je ze své podstaty jeho pravym opakem. Cilem skutecného designéra
je neustale myslet na blaho uZzivatele, premyslet za néj, divat se jeho o¢ima a soucasné
i oima zadavatele a stale mit na paméti skutecny smysl produktu, ktery navrhuje:
tedy obvykle klienttiv profit. To je pravda, designéra, ktery uvazuje a pracuje timto
zpUsobem, za fachidiota 1ze obvykle oznacit jen téZko. Jsou ale i designéri, ktefi maji
jiné priority, vyznavaji feknéme odlisné uceni, podle néjz je funkcionalita prezitkem
a nejpodstatnéjsim smyslem webu je napiiklad predavani emoci, zadbava, umélecké
sdéleni. Nebo tieba prekvapeni a Sokovani. Nebo prosté vytvoreni néc¢eho ,krasného"

Pro¢ ne — ovsem podle mé by se nemélo jednat o primarni cil. Pokud se p¥i tom
zapomind na podstatu, smysl a funkci webu, nebo jsou dokonce védomé ignorovany,
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pokud jde o samoucelny design pro design, povaZuju to za stejnou oborovou
zaslepenost, fachidiocii dle definice. Designéti se pak méni v ryzi vytvarniky, ktefi si
pojem design zredukovali na samoucelny styl a formu a misto vymysleni, jak web ¢i
aplikace nejlépe poslouzi uzivateli a prospéje klientovi, se zaméruji na to, jaky se pouzije
navrhovy vzor, jaka barevna paleta, jaky moderni framework a médni vizualn{ styl.

Jsem presvédcen, ze takové vystielky jsou ve vysledku jen nefunkéni a urcené
k zaniku. Design se po podobnych experimentech musi nakonec vzdy vratit zpét ke
svym korendim uZitého uméni. Tedy sice mozna umeéni, ale predevsim uzitného. Vzdy
a za vSech okolnosti musi predevsim vytvaret dobie funk¢ni produkt, ktery bude slouzit
oném dvéma hlavnim, zde jiz tolikrat opakovanym uceliim: co nejlépe poméahat plnit
potieby uZzivateld a cile provozovateld. A vSecek ten vzhled, styl ¢i sdélovani emoci je
jen pridana hodnota, kterd musi primarnimu tucelu slouzit a nikdy s nim byt v rozporu.
Rikejme tomu klidné designérsky funkcionalismus, ja se tomu oznaceni branit nebudu.
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/ametani cesty

Jednim z hlavnich tkoll designéra je uzivatelim maximalné usnadiiovat kroky vedouci
k zadanému cili — at' uz globalnimu cili celého webu (dokonceni nakupu v e-shopu,
opakovana navstéva atd.), nebo lokalnim ciliim jednotlivych stranek (CTA): kliknuti

na tlacitko, konzumace reklamy, precteni hlavniho sdéleni, prihlaseni k odebirani
newsletteru, sdileni/sledovani na socidlnich sitich, vyplnéni dotazniku atd.

Toto je opét téma, o kterém by bylo mozné napsat celou samostatnou knihu.
Konkrétnich prikladi toho, jak navstévnikiim zp¥ijemiiovat pouzivani webu, jaké
pirekdzky a jak jim lze odstranovat z cesty, jak jim postupy a béZné ¢innosti usnadnovat,
se daji ukazat tisice. Ostatné jich také tisice najdeme v priruckach, uc¢ebnicich designu
a ergonomie, na Skolenich online marketingu, na vSemoznych blozich a socialnich sitich.
Kazdy, kdo opravdu stoji o funkénost a vykonnost svého webu, se totiZ pravé o toto
zametdni cesticek a vyhlazovani tfecich ploch zajima nejvic. Pro online marketing je to
dokonce téma piimo posvatné, koncentrované do témér magického slova konverze. Tzv.
konverzni pomér (tedy pomér navstévnikd, kteti dosli ke sledovanému cili, k celkovému
poctu navstév) je zakladni metrikou téméf veskerého marketingového snazeni a pro
jeho zvySovani o kaZzdou desetinku dokaZzi marketingovi specialisté délat skute¢na
kouzla. Ta nejvétsi a zdsadni se ovsem odehravaji hlavné na prostoru designu a my jako
designéri pro konverze stranek miizeme udélat obvykle nejvice.

Nebo moZna spi$ neudélat. Nebot nejvétsi pocet praktickych rad se zaméruje pravé
na to, co by designéri délat neméli, aby tu poZadovanou cesticku pro uzivatele ponechali
primou, hladkou a bez prekazek. A vétSina tipli pak neprichazi s néjak prevratnymi
napady, ale spi$ napravuje chyby, kterych se designér dopustil. VSechny nasledujici
kapitoly této ¢asti knihy miZete brat také jako jeden dlouhy vycet moznosti, kde také
se v designu lze dopustit chyb. V podstaté vSechny pak maji tyz jednotny vysledek:
zneptijemni, ztiZi, ¢i dokonce rovnou znemozni uzivateli dosazeni pozadovaného cile.

Chyba designu = sniZeni konverze

Tedy jen ,pouhé” napraveni chyb miva blahodarny efekt na vykon webu. Jen nebyva
tak snadné je najit. Tato kniha k tomu hledani také miize byt ur¢itou pomtckou;
nasledujici kapitoly se vénuji jednotlivym aspektlim designu a naznacuji postupy
a feSeni, o kterych si myslim, Ze jsou funkéni — prinejmensim proto, Ze se v praxi
osvédcily mnohem 1épe neZ jiné. A v pripadé, Ze na doty¢ném webu je prislusna véc
zpracovana jinak ¢i tplné chybi, mize to byt piiznak potencialni chyby. Netvrdim, ze
to plati vzdy, kazdy problém ma obvykle vicero spravnych reseni a tato kniha se ani
nesnazi predstavit vSechna mozna. Ale alespoii jako voditko k oznaceni mist, ktera
stoji za to provérit, to uzitecné byt muize. Neptecenili jsme nékteré limity typickych
uzivatelG? Nejsou stranky prili§ komplikované? Jsou dobie rozvrzené, je z nich patrna
hierarchie a logika? Pracujeme dobie s prostorem, vazbami, barvami a grafickymi
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prvky, s textem? Pomaha rozhrani uzivateli, nebo jej brzdi? To je nékolik prikladd
konkrétnich ¢asti designu, které v dalSich kapitolach rozebereme podrobnéji. V kazdé
z nich miizeme udélat néjakou nec¢ekanou a tieba i nenapadnou chybu, ktera webu
snizuje konverzi.

Nejsou ovSsem vSechny chyby zcela patrné a snadno rozpoznatelné. A nékdy jsou
prakticky neodhalitelné, dokud se ndm s nimi nesvéri sami uzivatelé — a miize se
stat, Ze zdanlivé nepodstatna stiznost jednoho uZzivatele pomuze odhalit cely segment

uzivateld, kteii web opoustéji pred¢asné a pro nas zdanlivé bezdtvodné.

Jeden priklad z mnoha. Urcita ¢ast nakupujicich v e-shopech vybira zboZi
arozhoduje se k nakupu v nékolika fazich. Porovnava nabidky nékolika konkurenc¢nich
prodejct z mnoha ohled, az vybere jednoho, u kterého nakup uskute¢ni. Podstatné je
to, Ze tento vybér mize probihat formou simulovaného nakupu: navstévnik vybrané
zboZi vlozi do kosiku, projde si cvi¢né cely nakupni proces azZ k pokladné a pak nakup
prerusi. A to nejhorsi, co se miize e-shopu stat, je situace, kdy jeho nabidka uzivatelovo
,Vybérové rizeni“ vyhraje, ten se na web vrati, aby nakup dokoncil — a nema co
dokoncit, protoze server po navstévé (nebo po hodiné ¢i po 24 hodinach) predchozi
akce vymaze, vyprazdni uZzivateli kosik a nastavi vychozi hodnoty.

Kamardd neddvno vypraveél priklad padnouci sem jako ulity: hodlal koupit néjaké
hudebni ndstroje, aby mohli doma hrdt s détmi. Po tydnu velmi peclivého vybirdni ale
nakonec nakoupil v obchodé, ktery mu za tu dobu — jako jediny! — nevysypal kosik.

D4 se pochopit, Ze skute¢ny, kamenny supermarket potrebuje udrzovat poradek
a prichozi koridory a néjaké odstavené kosiky by zde prekazely, takze je najaty
pracovnik pravidelné odklizi. Ale v e-shopu, ktery ve skutecnosti existuje jen ve formé
nékolika tabulek pocitacové databaze, takové plné a ,,odstavené” kosiky nikomu ptilis
nepiekazeji. Pro provozovatele to znamena nanejvys par kilobajtti uloZenych dat navic
a ostatni navstévnici o nich viibec nevédi. Jaky je diivod takovy kosik vysypavat prilis
brzy? Jisté, kdyz se k nému zakaznik nehlasi par mésicq, rok a je pravdépodobné, Ze uz
se nevrati, tak pro¢ neuklidit. Ale vysypat kosik po par hodinach? I po tydnu je to brzy.
A predevsim pro to neexistuje prakticky zadny dtvod.

Ackoli... Bavil jsem se o tomhle pomérné ¢astém problému s jednim programatorem,
ktery vyviji a spravuje celou rozsahlou sit e-shopti. A on sviij diivod mél: ma
rad poradek a néjaké neuzaviené kosiky mu vadily a vytvarely mu ,neporadek”
v databazich. TakZe si dal zaleZet a v§echny ,0sifelé” ndkupy se kazdy den peclivé
mazaly a odKklizely. Programator byl spokojeny a mél v databazi vzorny poradek. To, Ze
tahle spokojenost stala provozovatele mozna spoustu tisic na neuzavienych obchodech
nékolika nastvanych zakaznik, kterym ptipraveny nakup do druhého dne zmizel, ho
nijak netrapila — a vlastné o tom ani nikdo nevédél az do doby, kdy pravé marketéri
v anketé spokojenosti mezi stavajicimi zakazniky objevili shodu hned u nékolika z nich,
ktefi si na mizejici nakupy mezi jednotlivymi navstévami stézovali.
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Prrekazky na konverzni cesté se mohou dit dokonce zcela mimo web samotny.
Schvalné, udélejme maly experiment: pokud aspon obcas nakupujete online, projdéte
si e-mail a podivejte se na zpravy, které vam poslaly e-shopy s potvrzenim objednavky
¢i odeslani zasilky. V kolika z nich najdete pfimy odkaz do e-shopu? J& jsem si prosel
nakupy za posledni rok a odkaz na web v e-mailu chybél v priblizné poloviné pripadi.
A proc¢ to tady zminuji?

Inu dobrd, neZiju tiplné zdravé: kourim dymku a pravidelné piju kdvu. A taky chovdme
kocky. V soultu to znamend, Ze na internetu c¢as od casu nakupuju tabdk, kdvu a krmivo
pro kocky. VSechno to jsou véci, které se kupuji sice relativné pravidelné, ale typicky

Jje objedndvdm az ve chvili, kdy dochdzeji. CoZ je ve vSech tiech pripadech priimérné
Jjednou za dva ti'i mésice. A co udéldm, kdyZ po téch pdr mésicich zjistim, Ze je potreba
objednat kdvu, tabdk nebo granule? Mysli si snad nékdo, Ze si pamatuju presné jméno,
nebo dokonce adresu e-shopu, kde jsem kdysi pred ctvrtrokem cosi nakupoval? Viibec
ne. Jdu pro mé nejsnazsi cestou: otevru si mail, najdu posledni zprdvu z posledniho
ndkupu, a pokud tam je odkaz na dotycny e-shop, kliknu na néj a udéldm objedndvku.
Pokud tam ten odkaz neni, musi nastoupit pldn B: musim pouZit néjaké vhodné klicové
slovo a vyhleddvac a z nabidnutych vysledkii si vybrat onen posledné pouZity e-shop

— anebo taky jiny, kdyZ mé néjaky zaujme. A zde prichdzi pointa: prazirny kdvy ani
prodejci dymkovych tabdkii ve svych e-mailech adresu eshopu ¢asto neuvddéji, zatimco
prodejce krmiv tam md odkazy na muj ticet, na prehled predchozich objedndvek i do
e-shopu samotného. Zatimco prodejcti kocicich granuli je na trhu vic neZ vsech praZiren
kdvy a dymkarti dohromady, za posledni dva roky jsem dodavatele kdavy zménil dvakrdt
a prodejce tabdku trikrdt, ale granule kupujeme pordd na stejném miste.

Clovék by fekl, takovy nenapadny detail. Ale uvedenim odkazu v e-mailu a moZnosti
vratit se do obchodu prostym jednim kliknutim mi prodejce pomérné snadno zabranil
vilibec se rozhliZet po trhu a koukat po konkurenci. Konverze zajisténa jen zametenim
cesty a nabidkou pohodlného pristupu k cili. Dokonce prostirednictvim jiného kanalu,
nez je web samotny — ovSem vzhled a obsah informac¢nich e-mailt je také podstatnou
soucdasti webdesignu, kterou neni radno pftiliS podcenovat.

Bezpecné hfisteé

UZ v jedné z prvnich kapitol této knihy jsme zminovali, Ze uZivatelé se ¢asto boji
neznamého prostiedi a potiebuji byt ujisténi, Ze nemizZou nic rozbit. Popravdé receno
jim nezalezi ani tak na poskozeni naseho webu, ten je jim obvykle celkem ukradeny
— to, o€ se boji, je ta ¢ast obsahu, kterd jim tam byla ptidélena ¢i kterou si zde uz sami
vytvorili. Boji se, Ze jejich data nebudou uloZena, Ze po navratu na predchozi stranku
prijdou o vSe, co dosud udélali, Ze rozepsana zprava zmizi po chybném kliknuti, Ze
prijdou o data nastaveni do pristi navstévy (tfeba Ze jim nékdo bez ptani vysype

223



kosik). Boji se, Ze si vyberou $patné z nabidky a uzZ nebudou mit moznost to zménit atd.
Mnohdy jsou jejich obavy zbytec¢né, nékdy opravnéné.

KdyZ firma Apple startovala svou online hudebni sluZbu, pri prvnim spusténi se mé
dotazovali na mou oblibenou hudbu a Zdnry. Nemél jsem na to zrovna ndladu, tak

jsem tam zaskrtal cosi napiil ndhodné — kdyZtak to zménim pozdéji, aZ na to budu

mit ¢as a chut, Ze... BohuZel, toto byl zrovna ten druhy pripad, kdy jsem se zatracené

a oprdvnéné mél bdt na néco kliknout. Cesta zpét totiz nebyla a Apple mi ted’ nuti
hudbu tipIné nesmysinou a nabizi mi pouze Zdnry, které mé nijak neoslovuji. Do dopsdni
této knihy jsem nenasel zptisob, jak si personalizaci hudby v této sluzbé néjak zmeénit.

Takovou zkuSenost svym uZzivateliim designér nesmi nikdy doprat. Vse, co jde,
musi jit napravit a téch nékolik vyjimecnych nevratnych krokt musi byt doprovazeno
nalezitym varovanim a vysvétlenim, co se stane a jaké to bude mit nasledky. ProtoZe
nejvétsi hrozbou pro osobni bezpeci kazdého jsou predevsim kroky do neznama,
neobvyklé akce, postupy nezapadajici do znamych schémat, cize plsobici prostredi.

Pocit bezpeci prameni z pochopeni systému a srozumitelnosti prostredi.

Zakladem vS$eho je priizrac¢na struktura webu a srozumitelna navigace. Na kazdé
strance, v kazdém kontextu musi uzivatel védét, kde se pravé nachazi, co zde mize
udélat, co je kolem, co ma udélat ke splnéni tkolu, s nimz sem prisel, jak se dostane
k nasledujici akci, kterou chce na webu déle provést. Nabidnéme co nejpiehlednéjsi
zobrazen{ struktury webu a snadnou navigaci v ni. Na podstrankach pouzivejme
drobeckovou navigaci nebo podobny systém, ktery jasné sdéli, v jaké ¢asti a v jaké
hloubce struktury se pravé nachazi. Poskytnéme odkaz na prehlednou mapu webu.

Pracujme dobfe a konzistentné s navigacnimi vzory, oddélujme a odliSujme zietelné
(a to i vizualné) modalni casti a sekvence (tedy napf. dialogy a rtizné privodce, wizardy)
od bézné volné navigace po webu. Pokud neni zaddouci, aby uzivatel opustil probihajici
sekvenci bez fadného ukonceni, tak to ani neumoznéme. Pfizptisobme styl navigace
stranky pravé pouzitému navigaénimu vzoru. Pro nejcastéjsi tikoly vytvorme ,dalnice”
— vyrazné vyznacené cesty s jasnymi milniky, pripadné dokonce priivodce vedouci

navstévnika za ruku primo k cili.

Smyslem toho vseho je, aby se uzivatel na webu citil jako doma, aby mél pocit, Ze jej
diivérné zna, Ze se v ném dobie orientuje a prijemné citi. Pak se nebude bat jej pouzivat,
nebude se bat experimentovat a prozkoumavat vSechny jeho moznosti a zakouti.

Pochopitelné nejen navigace musi byt srozumitelna. Na webu musi byt zfejmy, zcela
intuitivni (anebo jasné a srozumitelné vysvétleny) ucel a nasledek kazdé akce. Texty
tlacitek a odkazt at’ jsou vystizné a popisné — vyhybejme se obecnym a zaménitelnym
textiim odkazi jako Klikni nebo Zde. Kde to je aspoil trochu mozné, nahradme obvyklé
OK na tlacitku slovesem odpovidajicim skutec¢né akci: u odeslani zpravy Odeslat,
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u potvrzeni tfreba Souhlasim atd. Dejme si pozor na mozné zmateni zavedenych pojmi
v necekaném kontextu — znadmym protiptikladem je legendarni potvrzeni zruseni
objednavky: Opravdu si prejete zrusit objedndvku? OK / Zrusit. Velmi matouct... Staci
pritom mald zména, vyjimecné se zde vyhnout jinak standardnimu tla¢itku Zrusit

a pouzit jiné texty: Zrusit objedndvku / Zpét, prip. dokonce Ne, nerusit. Davejme si
pozor na stejné vypadajici tlacitka, ktera maji v riznych kontextech nahle zcela odlisné
vyznamy; nepouzivejme rizné nazvy a rizné texty odkazl pro stejné akce a cile.

Primarni a o¢ekavané akce zobrazujme vyrazné, ty méné bézné méné napadné.
Nebezpecné operace, které mohou néco nevratné smazat ¢i zrusit, oznacujme néjakym
symbolem vystrahy, tfeba ikonou nebo vyhrazenou varovnou barvou (o barvéch si
povime vice v dal$ich kapitolach) a vyzadejme si potvrzeni akce po upozornéni na
mozné nebezpecné nasledky.

Priklady tdhnou a jedna vhodna a dobte vybrand prakticka ukazka vyda ¢asto za cely
slozity a tlusty manual. Budme nazorni, uvadéjme ptiklady a vzorova reseni vSude, kde
to jde. U aplikaci dejme k dispozici bezplatnou demoverzi k vyzkouseni, snadno a rychle
dostupnou. Bez néjakého povyseného poucovani vysvétlujme vse, co nemusi byt zcela
jasné. Snazme se popisovat a vysvétlovat véci, které se na prvni pohled zdaji zfejmé
a oCividné. Nebojme se byt prili§ nazorni a vysvétlovat prili§ polopaticky. PouZivejme
vice obrazki a multimédii a méné textu, pouzivejme jednodussi slovnik a vyhybejme se
prilis odbornym formulacim a komplikovanym konstrukcim. Znalejsi uzivatel to bude
tolerovat, méné znalému to miZe nesmirné pomoci.

Navrhujme web pro nejprostsiho a nejhloupéjsiho ocekdvaného ndvstévnika. Ti
chytri se jednoduchému a snadno srozumitelnému rozhrani prizpiisobi snadno,
opacné to mozné neni.

Nabidnéme pomoc, napovédu a podporu, kde to jen jde. Nové projekty predstavme
ve vystizném videu, ukazme nejobvyklejsi akce primo na otiscich stranek nebo rovnou
v popisnych screencastech. Poskytnéme reSeni béznych problém? a standardnich
situaci, snazme se, aby sekce FAQ (Casto kladené dotazy) obsahovala realné ¢asté dotazy
a bézné problémy uzivateli (a ne o¢ividné podsunuté marketingové polozky typu Jak
miiZu zaplatit vic? Vds web je tiZasny, mohu vam prijit osobné podékovat? apod.). Nakolik
je s tim klient svolny, poskytnéme uzivatellim zZivou a rychlou technickou podporu —

v chatu, na socidlni siti, na telefonu, po e-mailu. Vyuzijme socialni sité, uzivatelska fora,
mnoho problém? si dokaze vyresit uzivatelska komunita mezi sebou, aniz by se o to
provozovatel musel starat (tedy vice nez moderovanim diskuse a udrzovanim jeji formy
a obsahu ve slusném a vécném ténu).

Zkratka: vSemi dostupnymi prostiedky davejme navstévnikiim najevo, Ze se
nachazeji v pratelském, piijemném a srozumitelném prostiedi, kde nebudou bloudit,

kde kazdy problém je napravitelny, a kdyz si nahodou nebudou védét s néc¢im rady, vzdy
tu pro né bude néjaka napovéda, rada, technicka podpora.
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Specifika uzivateld a pfistupnost

V designu pracujeme s nékolika zakladnimi drovnémi pribliZeni vysledného produktu
uzivateli, a to bez ohledu na to, zda navrhujeme webovou aplikaci nebo zidli:

e Zakladni uroveii: funk¢nost a pristupnost. Designér musi zajistit, Ze vysledny
produkt bude jednak délat to, co m3, jednak jej bude moci také viibec nékdo
pouZivat. Ze jej uZivatelé budou schopni ziskat, uvést do provozu, ovladat a bude
jim poskytovat pozadovany efekt. Ze Zidle bude stat pevné na zemi a bude na
ni mozné sedét; ze se webova stranka nacte do prohlizece a zobrazi se na ni
pozadované informace.

e Stiedni uroven: pouzitelnost a ergonomie. Na této urovni designér zajistuje,
Ze produkt bude uzivatel moci nejen néjakym zpiisobem pouzit, ale bude ho moci
pouzivat smysluplné, inosné a bez jakékoli 4jmy. Nebude jej obirat o ¢as, nebude
jej z néj bolet hlava, nebude kviili nému muset studovat navod a ucit se novou
technologii, nezptisobi mu néjaké zdravotni ¢i jiné potiZe. Ze Zidle nebudou
uzivatele bolet zadda a mizZe s ni pohodlné manipulovat. Na webu se intuitivné
a snadno orientuje a z designu mu neslzi o¢i.

¢ Nejvyssi uroveii: uzivatelsky prozitek (UX). Tedy emoce, zazitky, estetika.
V podstaté uz volitelna nadstavba pouzitelného produktu, zajistujici vSe nad ramec
elementarni funkénosti — nakolik se produkt uzivateli libi, zda si k nému vytvoii
vztah, bude jej rad pouZivat a vracet se k nému, sdilet zazitky a doporucovat jej
ostatnim atd. Zidle bude mékou¢ka, komfortni a bude mit hezky potah. Web bude
vtipny, zabavny a jeho grafika bude tichvatna.

Designér v zddném ptipadé nesmi ve prospéch vyssi trovné designu jakkoli
omezovat irovné nizsi. Kazdy dalsi stupen je pouze nadstavbou, ktera moznosti
produktu rozsituje a zlepSuje, nikoli omezuje. Pokud se na vSechny tfi irovné podivame
pozornéji, ur¢ité nam dojde, Ze kazdy nizsi stupeil je nezbytnou soucasti stupiiti
vys$sich. Nefunkéni produkt je automaticky nepouzitelny. O jeho ergonomii se neda
mluvit, kdyZ se k nému viibec nedostaneme. A uzivatelsky prozitek z produktu obtizné
pouzitelného, otravného, nesrozumitelného, nebo dokonce polofunkéniho je bez
diskuse mizerny, i kdyby byl zabalen v sebekrasnéjsim a sebezabavnéjSim obalu. Pokud
v zajmu lepsiho a izasnéjsiho zazitku omezime funkénost nebo ¢asti uzivateld produkt
znemoznime pouZzivat, dopoustime se Skolacké designérské chyby. Kazdy design proto
musi byt budovan zdola: nejprve musi byt navrzena zakladni funkcnost a ptistupnost
pro maximum potencialnich uzivatelli. Nasledné takovy navrh optimalizujeme, aby se
pouzival dobre, efektivné a ergonomicky — aniz bychom omezili stavajici funk¢nost
a pristupnost. A teprve nakonec je miizeme zkraslovat, vylepsovat, opentlit zazitky
a ovésit emocemi — které ale opét nesmi byt na tkor pouzitelnosti a ergonomie, natoz
zakladni tirovné funk¢nosti a pristupnosti.
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Proto od samého zac¢atku musime soucasné s vymyslenim zakladnich funkci webu
myslet také na budouci uzivatele a na to, jak a zda budou schopni pouZzivat v§echno to,
co si vymyslime. Na vétSinové uZivatele mysli designér obvykle automaticky — nikdo
nebude vymyslet véc, kterd by na prvni pohled byla pro vétSinu lidi nepouzitelna
a k nicemu. Ale tim spi$ je nezbytné mit v patrnosti ony uzivatele mensinové. Dobry
designér musi myslet na lecjaké zvlastnosti, nestandardnosti, ba i podivnosti, se
kterymi uzivatelé na web prijdou. Na jejich rtiznd omezeni, limity osobni, socialni ¢i
technické, vSemozné dispozice a indispozice a musi se snazit jim vychazet vstric, se¢ to
jde. Anebo se alespon snazit nevytvaret prekazky, na néz tyto limity mohou narazit.

Je ovSem nezbytné nejprve odlisit dvé véci: netimyslné a zbyte¢né ignorovani limitd
a specifik urcitych skupin uzivatell z neznalosti — a ignorovani umyslné, védomé
a poucené. Tim druhym Setfime sviij ¢as a klientovy penize, kdyz se zcela imyslné
a zodpovédné rozhodneme nepodporovat nékteré minoritni specifické skupiny,
kdyz si stanovime technologicky rez (viz diive) a néjaké malé skupiné potencidlnich
navstévniky, jejichz specidlnim narokdm by bylo uz velmi naroc¢né a p¥ilis neefektivni
vyhovét, informace jednoduse neposkytneme viibec nebo jen v néjaké zjednodusené
podobé. Je-li takovy technologicky rez veden dobie a zlistane-li za nim zanedbatelna
minorita neuspokojenych navstévnikd, je to velmi Zddouci a v podstaté nezbytny krok.

OvSem tim prvym — tedy ignorovanim neimyslnym a nechténym — naopak
muzeme hodné ztratit, prichazet zbytecné o navstévniky, potazmo klienta piipravovat
o0 penize. ProtoZe to ¢inime nevédomé a kviili neznalosti, vlastné ani nevime, jak velké
skupiné takovou chybou pouzivani webu ztéZujeme, ¢i dokonce znemoziiujeme a jestli
jde jen o zanedbatelny pocet jednotlivcl, nebo o ekonomicky ¢i vlivové vyznamnou
skupinu. Také proto na samém zacatku, pti sestavovani podrobného zadani projektu,
musime vénovat tolik pozornosti co nejpiesnéjsSimu a peclivému popisu cilovych
skupin, vSech jejich parametri, zvlastnosti, limitt a pozadavkd. A potazmo co
nejpresnéjsimu vytvoreni person, tedy vzorovych postav uzivateldi, jimz na miru web
navrhujeme. Idealné stvorena persona nam vsechny své limity a specifika prozradi
rovnou a my je zapracujeme do designu nékdy i automaticky a podvédomeé.

Pokud design webu narazi na necekané limity uZivatelii, nejspis jsme néco piehlédli
a zanedbali pri popisu cilovych skupin a vytvdreni person.

Vsemoznych specifik, omezeni a limitd je mezi cilovou skupinou nepocitané. Od
témét zanedbatelnych po skutecné vazné, které jim vyrazné ztéZuji, ¢i dokonce zcela
znemoznuji vysledny web pouzivat. Z téch hlavnich je potfeba podrobné zminit hlavné
riizna omezeni sociodemograficka a technicka, zdravotni handicapy nebo okamzité
dispozice uzivatelt.
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Sociodemografické a osobnostni limity

Toto je obrovska skupina parametrt cilovych skupin, o kterych musime mit co nejlepsi

informace predevsim. Jak ovsem takové obecné sociodemografické hodnoty souviseji

s jednotlivymi konkrétnimi detaily vizualniho designu? Kdyz uz mame dobre vytvorené

jednotlivé persony, potfebujeme jesté i jistou davku empatie a predstavivosti, abychom

se vzili do skutecnych pociti a ptedpokladanych zkusenosti takového budouciho

uzivatele v konkrétnich situacich na naSem webu a dokazali je posoudit ze vSech

moznych ohledli. Zmifime zde ve struc¢nosti aspon ty nejbéznéjsi priklady.
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Pohlavi. Nenechejme se zméast bojovniky za rovnost pohlavi, ta do designu
nepatii. MuZi zkratka jsou z Marsu a Zeny z VenuSe, o tom neni pochyb. Zastupci
obou pohlavi se celkem podstatné lisi v mnohych ohledech, a to nejen v téch
fyziologickych. Nas zde zajimaji predevsim rozdily v uvazovani a vnimani. A ty jsou
také Casto vyrazné. Muzi ¢astéji uprednostnuji hola fakta, Zeny davaji prednost
piibéhiim. Muze vice oslovuji technické parametry, Zeny emoce. Muzi snaze pracuji
s prostorovou predstavivosti, Zeny s barvami. Muzi jsou progresivnéjsi, snaze
prijimaji inovace a zkouseji novinky, tvoii vétsinu tzv. early adopters. Zeny jsou
spiSe konzervativni, méné ¢asto experimentuji, jsou loajalnéjsi, méné ochotné méni
znacky a osvédcené postupy atd.

Vék. Mezigeneracni rozdily jsou ze vSech odliSnosti asi nejhlubsi. Rlizné generace
maji vyrazné odlisné priority a Zebricky hodnot. Kazda generace ma odlisné
historické zkuSenosti (jeSté vice s prihlédnutim k narodnosti a lokalité), slysi

na odlisné popkulturni odkazy. Rizné vékové skupiny budou mit odlisnou

i zkuSenost technologickou — narazime na to teba pti vytvareni riznych symbolt
a paralel. Znamy je tfeba problém s pouzitim symbolu pro uloZeni souboru:

pro starsi uzivatele mtze byt zcela srozumitelnym symbolem obrazek diskety,
zatimco ti mladsi nejspi$ viibec nepochopi, co ma tento symbol zobrazovat. Pro

né bude treba obvyklejsi symbol oblacku, ktery znaji jako abstrakci pro ukladani
soubori na server, do cloudu — coZz zase bude nejspis nesrozumitelné pro starsi
generaci uzivatell. Generace se li$i vkusem i pouzivanym jazykem, co zni starsi
cilové skupiné jako prijemny neformalni styl komunikace, miize mladsi generace
vnimat jako jazyk archaicky a zkostnatély. A naopak mlady, moderni neformalni
komunikaé¢ni styl mohou starsi uzivatelé vnimat jako vulgarni a urazlivy. Starsi
stru¢nym prehlediim a multimédiim. Pro starsi navstévniky jsou typické

rizné zdravotni limity, jednotlivé generace se Casto lisi v technickém vybaveni

a pouzivani riiznych technologii (viz dale). Je ziejmé, Ze rozdily jsou skutec¢né
vyznamné a specifické pozadavky mnohdy zcela neslucitelné. Ma-li byt navrhovany
web vicegeneracni, je nezbytné vytvorit i generacné odlisné samostatné persony,
jeden vzorovy uzivatel obvykle nemtize zastupovat prilis velké vékové rozpéti
cilovych skupin.



Inteligence, vzdélani. Predpokladana inteligence a tiroven znalosti cilové skupiny
se vyrazné promita predevsim do jazyka a komunikacniho stylu, coz je primarné
prace pro copywritera. Ale i pro vizualniho designéra hraje roli, predevsim pro
nakladani s trovni abstrakce, zkratkami a paralelami, zastupnymi symboly. U webu

vy,

cileného na navstévniky z akademické sféry lze pouzivat abstraktnéjsi symboliku,
slozitéjsi logické vazby, komplikovanéjsi konstrukce. Je-li cilovkou spiSe bézna
populace, musi byt symboly pfimocatejsi a konstrukce jednodussi. U vzdélanéjsiho
a inteligentnéjsiho publika (studenti, 1ékati, inZenyti atd.) musi designér pocitat

s pottebou del$ich a podrobnéjsich text(, bohatstho odkazového aparatu,
preciznéjsi dokumentace; priimérnéjsi uzivatelé se spise spokoji s informacemi
povrchnéjsimi a se zjednodusujicimi zkratkami. A plati to i opacné, i kdyz

s touto situaci se setkame asi jen velmi ztidka: pro cilovou skupinu se sniZenymi
intelektualnimi schopnostmi musime obsah i formu navrhovat obzvlast citlive,

v extrémnich ptipadech i ve spolupraci s odborniky. Nerad bych, aby to vyznivalo
jakkoli pejorativné — designér i takové véci musi brat zcela vécné a profesionalné.
Samoziejmé, ke kazdému uZivateli chovame nalezity respekt, ale je chybou ptred
takovymi aspekty ostychavé zavirat oci a vytvaret tfeba informacni stranky pro
obyvatele vyloucCenych socialnich skupin, web chranéné dilny nebo portal pro

déti ze specialnich skol stejné jako kazdy jiny web. Z vlastni zkuSenosti ale musim
dostane uzite¢nych rad a pomoci od skute¢nych odbornikd, kteti v piislusnych
komunitach pracuji a pohybuji se a na dobrém vysledku jim skutec¢né zalezi.

Spolecenska skupina, zidzemi, zajmy. Podobné jako mezi generacemi (i kdyZ ne

v takové mife) existuji vyznamné rozdily mezi riznymi spolecenskymi skupinami,
které jsou navzajem oddéleny odliSnym Zivotnim stylem, zivotni trovni, odlisnymi
zajmy, prioritami a preferencemi. Je zi'ejmé, Ze web cileny na mladé rodiny musi
pouzivat i odli$ny vizualni komunikacni styl nez web cileny na mladé squattery, styl
webu golfového klubu se musi v mnoha ohledech liSit od webu klubu fotbalového,
sdruZzeni priznivcl konzervativni politické strany vyzaduje odliSny pristup nez
web sdruzeni priznivcii chovu zakrslych kralikd. Nalezeni spole¢ného jazyka se
svou cilovou skupinou a harmonické brnkani pravé na ty struny, na které slysi
potencidlni uZivatelé, je zdkladni dovednosti kazdého dobrého designéra.

Narodnost, zemé, lokalita. Pomifime zcela ziejmé rozdily, jako jsou jazyky,
kterymi cilové skupiny mluvi — vytvareni prislusnych jazykovych verzi pro
jednotlivé cilové zemé je naprostou samoziejmosti. Zaméime se na specifika
méné napadna, ktera bychom méli aspon v zakladni mife prostudovat, pokud se
chystame délat web cileny na uzivatele z vice zemi ¢i odliSnych regionti. Vyznamné
se mohou liSit mnohé zdanlivé samozrejmé postupy a bézné uzivatelské scénare:
v jedné zemi je zvykem platit v e-shopech kreditnimi kartami, v jiné to teba
bude praktika spisSe ojedinéla a lidé zde budou zvykli nakupovat spi$ na dobirku
Ci si vyzvedavat zasilky na pobockach. Jednotlivé zemé se budou vyrazné lisit

v legislativé a zakonnych normach a limitech, které se vztahuji na obsah a formu
webu — od v§emoznych nuanci autorskych zakoni ptes zakony na ochranu
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spotiebitele po miru cenzury a omezeni pouzivani internetu. Ale mohou nas
prekvapit i pomérné necekané skutecnosti: napriklad zjistime, Ze web, ktery je plné
funkéni v jednom regionu, je jinde nepouZzitelny prosté proto, Ze tam ma vyznamné
zastoupeni prohlize¢, ktery nas web uz viibec nepodporuje. Kuptikladu v nékterych
postsovétskych republikach a stiredoasijskych zemich byla po dlouha 1éta zdaleka
nejpouzivanéj$im prohlizecem Opera, ktera méla jinde ve svété zastoupeni hluboko
pod hranici 1 % a ¢asto se vyvojaiim nevyplatilo ji viibec podporovat. Musime si
dat pozor i na rtizné jazykové zaludnosti — muze se stat, Ze v jednom jazyce zcela
nevinny nazev sluzby ¢i produktu bude mit v jiné zemi negativni konotace, nebo
dokonce rovnou obscénni ¢i vulgarni vyznam.

Kulturni prostredi, tradice, naboZenstvi. Pokud pfipravujeme web pro

cilovou skupinu s odliSnou kulturni ¢i ndboZenskou tradici, musime velmi dobte
prostudovat vSechny podstatné souvislosti. Rizné kultury pouzivaji symboliku
Casto vyrazné odliSnou od nasi: barvy maji jiné vyznamy (nékde je Cerna barvou
smutku, jinde je to bil4; nékde ¢ervena symbolizuje nebezpedi, jinde ma naopak
spise pozitivni konotace), vyrazné odlisné mohou byt rtizné vizualni symboly

a zkratky (to, co povazujeme za relativné neskodny symbol, mtlize mit v jiné kultuie
vulgarni ¢i spolec¢ensky nepftijatelny vyznam a naopak), rtizné kultury maji rtizna
oblibend a smiilu nosici ¢isla atd. Musime si dat pozor na rizna tabu — néktera
naboZenstvi nepripoustéji zobrazovani lidi, néktera maji tabuizovan4, ¢i naopak
posvatna rlizna zvitata, v rliznych kulturach jsou nepftijatelna riizna témata, ktera
jsou v nasi kultute zcela bézn3, a vice versa. Pokud se ndm stane, Ze mame vytvorit
design pro cilovou skupinu s vyrazné odliSnym kulturnim prostiedim, které nam
neni zcela vlastni, vénujme nalezity Cas piipravé a diikladné se seznamme alespon
s nejvétsimi rozdily. Kdyz uz se nedokazeme s cilovou mentalitou a zvyklostmi zcela
szit, at' se alespon nedopustime néjakého trapného faux pas.

Povaha a osobnostni rysy. Stejné jako kazdy jiny typicky vzorek populace

jsou i uzivatelé naseho webu extrovertni a introvertni, optimisté i pesimisté,
hloubavi i povrchni, rozvazni i zbrkli, racionalni i povércivi, realisté a snilci...
Nemdame-li na zakladé tivodni analyzy cilovou skupinu profilovanou jako jasné
extroverty, racionalni realisty nebo tfeba impulsivni snilky, vzdy radéji pocitejme

s rovnomérnym zastoupenim obou povahovych protipo6ld. S myslenkou na né se
1épe vyporadame s moznymi negativnimi disledky napadt, které vychazeji vstiic
jen jedné strané a tu druhou nejen opomijeji, ale dokonce penalizuji. Bude-li
zpravodajsky web s negativné naladénou redakci ocekavat od ¢tenart pesimisticky
pohled na svét, miize tim ¢asem zcela znechutit tu optimisticky naladénou ¢ast
navstévnika. Kdyz tym mladych extrovertnich vyvojait vymysli pro web gamifikacni
prvky, tvofené blaznivymi soutéZemi spojenymi s posilanim vlastnich fotek a videi
uzivateld, vyradi a mnohdy i zcela odradi uzivatele starsi a introvertni, pro néz
takové aktivity budou odpuzujici a prakticky nemyslitelné. Musime myslet i na typy
uzivateld, ktef jsou protikladem naSich vlastnich povah, a navrh podtizovat i jim,
jejich zajmim a potfebam. A pokud skute¢né nemame v zadani takovy povahovy rys
jasné vymezen, musime vzdy pocitat s rovnomérnym zastoupenim jeho obou pdlt



a prizpisobit své navrhy obéma — prinejmensim tak, Ze upiednostnime-li jeden
z nich, uzivatele z druhé strany to alespon nijak zdsadné neomezi.

Snazme se prokazovat uzivateli vZdy maximalni tictu a porozuméni: respektujme
jeho kulturni odli$nosti, tabu a zvlastnosti, nepoucujme jej a nepovySujme se nad
néj, nesnazme se jej Skolit a prevychovavat. Nemame patent na rozum a univerzalni
pravdu — a i kdybychom si nakrasné byli jisti, Ze pravdu mame a Ze navstévnik je ten,
kdo se myli a je plné mimo, stejné si to nechdme pro sebe. Budeme-li se s nim pfrit,
kadrovat a poucovat, vysledkem bude stejné jen urazZeny a poniZeny navstévnik. Nase
vlastni prelesténa jeSitnost nam zisk neprinese. Jako tieba u téch namyslenych baristt,
co misto toho, aby bez mrknuti oka vyhovéli zdkaznikovi, co si objednal piccolo (tedy
zavedeny rozliSujici ndzev pro tu pravou malou kavu espresso), ho zatnou povysené
Skolit, Ze Zadné piccolo neexistuje, Ze si vlastné pral espresso a Zddné mensi a vétsi
espresso nenti a laskaveé si to do pristé zapamatujte! Jestli si mysli, Ze doty¢ny jim padne
k noham a bude ponizené dékovat, jak iZasné byl poucen a jakého moudra se mu
dostalo, tak leda houby. Doty¢ny ptjde jednoduse jinam, kde mu jiny, slu$ny a rozumny
barista bez debat a ochotné prosté uvaii dobrou kavu a nebude z néj délat blbce.

Nedélejme z uzivatelli blbce. Nepfistupujme k nim jako k tém hloupéjsim,
ménécennym, zaostalym, nespole¢enskym podiviniim, nezodpovédnym hraci¢kim,
trapné mladym ¢i politovanihodné starym, odpudivym cizdkiim, pomatenctim
s podivnou kulturou, burantim z venkova ¢ méstskym floutkéim... Uctu a respekt si
zaslouzi vSichni a ten, kdo je mimo a zapomnél se prizptsobit, jsme pokazdé jen my.

Designér se prizpiisobuje uZivateliim a nikdy naopak.

Technicke limity

I kdyZ si nélezité vytvotrime technické cilové skupiny a technické scéndre, stanovime si
technologicky rez a budeme mit presné specifikovano, jaké prohlizece a v jakych verzich
jsou podporovany plné, ¢astecné nebo viibec nepodporovany, stejné miizeme narazit na
dalsi technicka omezeni a specifika. Miizeme zjistit, Ze jsme pocitali pouze s pouzivanim
webu na pocitaci, ale uzivatelé jej ve velké mite navstévuji pomoci mobilnich telefond,
tablett, chytrych televizi, hernich konzoli, ¢i dokonce zatizeni, o jejichZ existenci jsme

v dobé navrhu ani nevédéli. Miize nas zaskocit zasadni zména technologického vyvoje

a nahly pokles dostupnosti donedéavna Siroce pouzivanych technologii (napt. Flash

nebo Java), a naopak prudky nartist vSeobecné podpory technologif jesté vCera spise
minoritnich a v praxi neprili§ pouzitelnych (napt. vektorova grafika, animace).

U cilové skupiny mizeme narazit i na prekazku ve formé nizké pienosové rychlosti
¢i omezeni objemu dat, s niZ jsme nepocitali. Da-li se to zachranit optimalizaci dat,
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mohou to napravit vyvojari — v opa¢ném pripadé se miize stat, Ze musime prehodnotit
i celkovou koncepci a styl, protoze jednostrankovy web obsahujici nékolik desitek
obrich fotografii, videf a aktivnich map, ktery tak skvéle vypada a svizné funguje

s nasim gigabitovym pripojenim optickym kabelem, mize i ptes veskerou optimalizaci
uzivatelim v jejich méné vykonném laptopu leda tak ispésné slozit prohliZze¢ nebo
béhem chvilky vycerpat tydenni datovy limit mobilniho telefonu.

MizZeme necekané narazit na vykonnostni strop cilovych zatizeni, kdyz zjistime, Ze
slozity vypocet Ci efektni animace, které na nasich modernich strojich bézi zcela hladce
a nikoho ani nenapadlo o jejich funkci premyslet, se na starSich strojich u vyznamné
Casti nasi cilové skupiny staly no¢ni mtirou a nenavidénym strasdkem, ktery po
otevienf webu zablokuje pocita¢ na dlouhé minuty a odeZene i vérné a loajaln{ uzivatele
ke konkurenci. Tady prichazi nejvice ke slovu optimalizace, ale hlavné skdlovdni
a metody jako progressive enhancement (viz), tedy Gprava klientské aplikace do takové
podoby, kdy i nejméné vykonna zatizeni dostanou dostate¢né pouzitelny, i kdyz néjak
zjednodusSeny a orezany vysledek — a zarizeni nejvykonnéjsi si mohou uZit dodate¢né
efekty a nejvyssi kvalitu prezentace.

Dal$im Castym technickym limitem ¢asti uzivatell je kvalita zobrazovaciho zatizeni.
Nékterf mohou mit méné kvalitni LCD displej s nizkym kontrastem, na kterém se slévaji
podobné barvy — ty svétlejsi se zobrazuji jako bila a vSechny tmavé jako jednolita
Seda. Jini zase mohou mit jesté stary CRT monitor, kde je naopak typicky prilis vysoky
kontrast, ztmavujici barvy a slévajici v§e do temnych ploch. Mohou pouzivat tablet na
dennim svétle a z tmavého a malo kontrastniho designu stranek vidét nejvice vlastni
odraz ve skle displeje. Mohou zobrazovat web na velkoplosném projektoru, ktery
se k barvam a kontrasttim chova podobné jako jiz zminény presvétleny nekvalitni
LCD displej. Pripadné si zrovna budou tisknout vystupy webu na ¢ernobilé tiskarné
a zmizeld barevna informace znehodnoti vysledek k nepouZitelnosti atd.

Na testovdni webu je uZite¢né mit zastaraly, osSuntély stroj s nekvalitnim displejem,
preskakujici mysi a klavesnici, kde pdr klaves nefunguje, pripojeny k internetu tim
nejpomalejsim a nejnespolehlivéjsim spojenim, jaké jsme schopni vytvorit.

Samostatnou kapitolou je soucasna dostupnost serveru s webovou strankou i vsech
v ni pouzivanych sluzeb. Hlavné v ptripadech, kdy se uzivatel nachazi za proxy serverem,
firemnim firewallem, ptipojuje se z kavarny ¢i hotelu s omezenou konektivitou, ze zemé
s cenzurovanym internetem atd. Tehdy se ¢asto stava, Ze spravcem sité byly zakazané
nékteré internetové sluzby, jsou znepristupnéné nékteré porty ¢i protokoly, mohou
byt zakazana urcita URL Ci celé velké Casti internetu. V takovém piipadé miize dojit
k tomu, Ze se k uzivateli dostane jen ¢ast kddu stranky — v lepSim pripadé ,pouze*
nebude ve strance fungovat néjaka vlozena informace (obrazek, mapa, video apod.),
v hors$im ptipadé se nenacte néjaka diilezita knihovna, skript ¢i styl a stranka se stane

zcela nefunkéni. Pokud zjistime, Ze podobné problémy u néjaké dilezité cilové skupiny
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mohou nastavat, vyhnéme se radéji kompletovani stranky z rtiznych zdrojd, nacitani
knihoven z externich zdroji (CDN) a radéji vSe, co jde, umistéme na vlastni server,
abychom zajistili, Ze se vSechno bude nacitat z téhoZ mista a uzivatel tak dostane bud’
vSechno, nebo nic.

S podobnymi problémy se setkame i v pripadé, kdy si uzivatelé budou chtit webovou
stranku ulozit na svij disk ¢i lokalni server a pouzivat ji offline. Nékteré soucasti se
nemusi uloZit a nadale se po otevieni lokalni kopie stranky budou nacitat z externich
zdroji — takZe nebudou v offline rezimu (tj. bez pripojeni k internetu) viibec dostupné,
pripadné je nebude mozné nacist kviili dnes jiz béznému zabezpeceni prohlizect
znemoziujicimu uréité typy komunikace mezi riiznymi servery ¢i prostiednictvim
rozdilnych protokoll (tzv. Same-Origin Policy).

Pomocnicci

Nesmime zapominat na jesté jeden velmi nendpadny technicky zadrhel, na ktery
muzeme u svych uZivatell narazit a nevhodnym designem ¢i jeho implementaci jim
zneptijemnovat pouzivani webu. Jde o vSemozné technologické pomticky nad ramec
funkci bézného prohliZece: nadstandardni rozsiteni, inteligentni spravce hesel,
automatické vyplnovani formulart, dopliovani textl (autocomplete) nebo tireba
automatické opravovani chyb a ptreklepti (autocorrect). Tady narazi na potize hlavné
klientské skripty, Fidici dynamické chovani prvka stranek v prohlizeci. Pokud na sebe
takové dva na sobé nezavislé automaty narazi, mohou nastat nepfedvidané potize

a miZeme pozorovat prapodivné se chovajici stranky. Pokud napriklad formular ve
strance obsahuje kontrolu platnosti a spravnosti zadanych udajt (validace) a souc¢asné
je aktivni néjaka autokorekéni funkce v uzivatelové pocitaci, miZe se stat, Ze se spolu
budou tyto procesy o obsah pretahovat — Ze se tieba k naSemu validatoru dostane
text zadany rucné klientem jesté diiv, nez jej opravil jeho autokorekéni algoritmus,
takze nasSe stranka pracuje s jinou hodnotou, nez uzivatel vidi, a je velmi tézké odhalit
pripadné chyby a priciny podivného chovani.

Jednou jsem na vlastni oci vidél doslova souboj dvou takovych automatii: po zaddni
cdstky do formuldre ji autokorektor v pocitaci ihned upravil do svého standardniho
formadtu, ktery se ale nelibil skriptu ve strdnce a automaticky ji preformdtoval do tvaru,
ktery mél definovdn jako za standardni zase on. CoZ ovSem autokorektor povazoval

za nové zadanou hodnotu a opét ji opravil podle svého. A tak stdle dokola. V redlu to
vypadalo tak, Ze kdyZ nékdo do prislusného policka napsal jakékoli Cislo, spustila se
nekonecnd smycka, v nizZ v policku bleskurychle problikdvaly ony dva riizné formdty,

a nebylo mozné se strdnkou cokoli dalsiho udélat, nez ji zavrit, a bylo nezbytné
autokorektor v systému vypnout, aby se formuldr dal viibec vyplnit a odeslat.

Castym problémem byvaji fomulafe obsahujici adresu ¢i telefonni ¢isla rozdélena do
jednotlivych vstupnich poli velmi detailné — misto adresy je zde zvlast pole pro ulici
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a zvlast pro ¢islo domu, je tu oddélené pole pro telefonni piredvolbu a ¢islo samotné
atd. To ma ¢asto za nasledek znefunk¢néni pomocnikii umoziujicich automatické
vyplnéni osobnich tdajt ve formulafich. Takovy vypliiova¢ dokaze vlozit do pole Adresa
uZivatelem piednastaveny idaj Severni ul. 32a, ale samostatna pole Ulice a Cislo domu
uz vyplnit nedokaze. Podobné u telefonnich ¢isel, maloktery spravce osobnich udaji
vyplni korektné telefonni ¢islo, pokud jej formular ve strance pozaduje zadat do dvou
samostatnych poli Predvolba a Mistni ¢islo. Uzivatel pak musi tyto idaje zadavat rucné.
A pokud je na sluzby tohoto automatického vypliiovani tidajt zvykly, miZe to povazovat

za velkou nepiijemnost a zdrzovani.

KaZdy formuldr obsahujici osobni data testujme i s pouZitim funkce automatického
vypliiovani v prohlizeci.

Jesté zakeinéjsi milize byt situace u spravci hesel. Tyto nastroje jsou stale
popularnéjsi, je to témér jedina v praxi pouzitelnd moznost, jak si udrzet dostate¢né
silnd a bezpe¢na hesla u vSech téch desitek az stovek webii a sluzeb, které pouzivime.
Prvni potiz miZe nastat, kdyZ nas web bude mit odlisné pojmenovana pole
s identifikacnimi daji na strance registrace nového uzivatele (resp. na formulari
pro nastaveni hesla) a jinak na prihlasovaci (login) strance. Automaticky spravce hesel
obvykle pracuje tak, Ze rozpozna-li v datech odeslanych formulafem na néjaké strance
prihlasovaci udaje, nabidne jejich uloZeni pro pozdéjsi pouziti. Coz ptestane korektné
fungovat, pokud registra¢ni a prihlasovaci stranka pouzivaji rtizna pole pro identifikaci
uzivatele (napt. jedna email a druhd login). Spravce hesel navic tyto prihlasovaci udaje
dokaze spravné parovat jen v ramci jedné domény — pokud se nam povede registraci,
prihlaseni i samotny obsah webu umistit na rtizné domény, funkci spravce hesel
prakticky zcela znemoZnime a uzivatelé nas asi budou nahlas proklinat.

Jeden velky ndrodni internetovy portdl, ktery nabizi velké mnoZstvi sluZeb a sdruZuje
pod svou hlavickou dost webi, jednou sjednotil prihlasovdni uZivatelii na v§ech webech
a ve vSech sluZzbdch a vSechno prihlasovdni presméroval na jedno misto. Portdl funguje
na doméné ve tvaru portal.xx, jeho jednotlivé sluzby na doméndch treti tirovné typu
sluzba.portal xx. Prihldseni na materském webu tak bylo funkcni pro vsechny sluZby.
Nové sjednocené prihlasovdni se viak objevilo na tiplné nové doméné loginportal.xx,
coZ je z pohledu sprdvce hesel tiplné jiny web, ktery s portal.xx nemd viibec nic
spole¢ného. A tak se pro cely portdl a vsechny jeho sluzby manaZery hesel staly pres
noc nepouZitelnymi. CoZ kromé nespokojenosti dsti uzivatelii miiZe vést k tomu, Ze
uZivatelé zacnou castéji pouzivat slabsi a zapamatovatelnéjsi hesla, kterd mohou sndze
zaddvat postaru rucné, a tim dojde i k poklesu bezpecnosti celého portdlu.

Nezapominejme ani na dynamické chovani stranky — pokud navrhneme
prihlasovaci formulat, ktery se zobrazi pouze po najeti kurzorem, a kdyz uzivatel
odjede mysi pry¢, zase zmizi, opét je to prekazka v pouziti spravce hesel. Pokud jej
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uzivatel nemize aktivovat klavesovou zkratkou nebo v kontextovém menu v misté
kurzoru, musi pro tento tikon odjet kurzorem nékam do menu, coz zptisobi zmizeni
prihlasovaciho formulate, ktery pak spravce hesel nemtize vyplnit.

Vyvoj a trendy

Musime neustale sledovat vyvoj technologii a vSechny trendy a médni viny, které

nase cilové skupiny ovliviiuji nékdy i mérou velmi podstatnou. Pro nékteré uzivatele
je dodnes tieba e-mail stale novou technologii, s jejiz existenci se porad jesté smituji

a stale ji nejsou schopni ani moc ochotni vhodné pouzivat — a pro jiné je tyz e-mail uz
technologii davno mrtvou, vhodnou leda pro starsi a pokrocilé. Pribyva pak mnozstvi
lidi, ktefi maji ucty i na nékolika socialnich sitich a intenzivné komunikuji primarné na
nich, pricemz e-mail moc nepouzivaji. A pokud se na jednom projektu potkaji takové
protichtidné postoje (tieba na strané klienta a na strané typické cilové skupiny), je
zadélano na budouci komunika¢ni problém. Zatimco klient se horko tézko smituje

s jakoukoli elektronickou komunikaci a kolikrat si celé tydny ani nevzpomene, Ze by
mél zkontrolovat doslé e-maily, natoZ je obratem vyrizovat (ano, i v roce 2015 potad
takové znam), cilova skupina jeho mladych zakazniki o¢ekava komunikaci predevsim
na socialnich sitich, o jejichz existenci klient nema ani potuchy, natoz aby je v podnikani
néjak aktivné pouzival. Je pak ukolem designu v pripadé potreby doporucit i vhodné
komunikaéni strategie a tieba i zietelné definovat klientovi potiebu najmout si na
komunikaci na socidlnich sitich zkuSeného specialistu.

Béhem vyvoje webu se kdysi popularni a médni nastroj mtize ztratit v propadlisti
déjin a jeho misto zaujmout Uplné jiny, s nimz jsme ani nepocitali. P¥i vstupu na
novy trh zjistime, Ze komunikace na jedné socialnf siti, ktera se osvédcila v jedné
zemi, nebude v jiném regionu viibec fungovat, protoze dotycna sit je zde prakticky
nepouzivana — ale ma zde naopak velkou popularitu sit ¢i nastroj, ktery je v ptivodni
zemi takika neznamy. MizZe se snadno stat, Ze technologie, kterou jsme na poc¢atku
pominuli jako velmi okrajovou, ndhle zaZije ne¢ekany boom a pak tfeba kviili spusténi
nové generace mobilnich siti se béhem jediného roku vyznamné prelije navstévnost
z dosud dominantnich stolnich pocitacti do pristupli z mobilnich zafizeni.

rok, mtize byt v roce nasledujicim postaveno na hlavu. S kazdou novou zakazkou

a pribézné, prinejmensim s kazdym rokem, provérujme a prehodnocujme své zavedené
postupy a ,osvédcené” navrhové vzory, zda uz ndhodou nezastaraly a nezaslouzi si
aktualizaci. Zkontrolujme si, zda v§echny nékdejsi predpoklady stdle plati a zda nékteré
ze zakladnich pilitQ, na kterych své projekty stavime, uz nejsou ztrouchnivélé ¢i zda

je pisky ¢asu nendpadné nepoponesly smérem k oblasti historického zapomnéni.
Mozné Ze pekal miiZe péct stejny osvédceny chleba jako pred dvaceti lety a byt stale
oblibeny a ispésny; mozna $vec miiZe $it potrad stejné boty jako pied desetiletim a stéle

prosperovat. Ale malokdo miize ispésné délat weby stejné, jako je délal pred deseti lety.
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V dobé psant této knihy napriklad zaZivd velky boom registrace a prihlasovdani pomoci
velkych socidlnich siti. Misto toho, aby uZivatel nové sluzby musel vypliiovat registracni
formuldr; zaddvat svd osobni data a vymyslet si prihlasovaci jméno a dalsi nové
bezpecné heslo, muiZe jen kliknout na tlacitko a prihldsit se prostrednictvim svého uctu
na Facebooku, Twitteru (i jiné siti. Je dost moZné, Ze takovy postup bude za pdr let zase
uplné zastaraly, ale v soucasnosti je velice efektivni a prakticky. A pokud nyni nékdo
vytvdri novou internetovou sluzbu a uZivatele nuti podstupovat klasickou registraci

a moZnost prihldseni pres socidIni sité jim ani nenabidne, je sdm proti sobé a predevsim
proti velké skupiné svych viastnich uZivatelil.

/dravotni dispozice

Zdravotni a fyzické dispozice a indispozice uzivatell a prizptsobeni se jim na webovych
strankach jsou samy o sobé obrovské téma, jemuz se (vedle vsech ostatnich zminénych
limit) vénuje primarné cely velky samostatny obor pristupnosti (accesibility). Neni
v moznostech ani cilem této knihy se mu vénovat hloubéji, natoZ podrobné a do
jemnych detailt. Pro zajemce je ale k dispozici obrovské mnozstvi zdrojt a informaci.
Zajisténi zakladni pristupnosti webu i pro jakkoli handicapované uzivatele by
pochopitelné mélo byt zdjmem designéra i vyvojara v kazdém ptipadé, protoze nikdy
predem nevime, zda zrovna takovy uzivatel nebude pro provozovatele webu lukrativni.
Bohuzel nékdy jsou omezeni a naroky kladené na maximalné pristupny web ponékud
v rozporu s pozadavky na moderni, dynamicky a tfeba i zdbavni web. A kde zadavatel
i vétSinovy uZivatel ocekavaji ohromujici grafiku, animace, interaktivni prvky, je
potieba handicapovanym uzivatelim poskytnout spiSe prosté textové informace bez
vSech efektli a multimedidlnich nadstaveb. Je proto potreba dobte zvazovat, nakolik
jsme k tomu svolni a vyplati se ndm oZelet jedno, ¢i druhé. Nastésti moderni webové
technologie jdou témto pozadavkiim vstric, a je tak stale snazsi vytvaret pristupné weby,
které jsou presto multimedialné bohaté a vizualné zajimavé. Staci k tomu jedina véc:

Vytvoirme web nejprve jako zcela funkcni ,holé” HTML bez vsech nadstaveb.

Takovy web pak miiZze bez problémt pouzit vétsina — nevidomych, slabozrakych,
imobilnich, neslysicich — i jakkoli jinak handicapovanych uZzivatell. A vSechny ty
nadstavby, vizualni efekty, interaktivitu, animace atd. pak dokazi strankam dodat
pridavné technologie jako CSS, Javascript ad. Je to predevsim opét dalsi forma
aplikace metod progressive enhancement, ptip. graceful degradation (viz). Ne vzdy je
to ale moZné beze zbytku aplikovat a napt. web cely postaveny na AJAX technologii
(komunikace stranky se serverem na pozadi prostrednictvim Javascriptu) by se
nékdy musel pro tento tcel zcela a zasadné prepracovat a preprogramovat. Je pak na
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pro handicapované minoritni skupiny uzivateld, a nakolik spiSe lepsi pouzitelnost pro
uzivatele vétSinového. V nékterych pripadech je mozné to v rozumné mite vybalancovat,
v jinych je nezbytné ucinit zasadni rozhodnuti a vyloucit jednu, ¢i druhou moZnost.

A v nékterych ptipadech je pak takova volba notné omezen3, protoze pozadavek
pristupnosti je nadiktovan zvenci, neni mozné o ném diskutovat a design i technologie
se mu jednodus$e musi ptizplsobit. Jde pfedevsim o rizné weby instituci, Gad
a organizaci, jimz pravidla pristupnosti uklada legislativa (mistni, oborova, narodni,
mezinarodni), platné normy, vyhlasky a zakony. Tady designér a vyvojaii nemaji moc
moznosti volby a web museji témto pozadavkim prizpisobit. Ze své praxe ale mohu
Fici, Ze to je rozhodné dobra zkuSenost a kazdy tviirce webu by si asponi jednim takovym
projektem mél projit — prinejmensim proto, aby zjistil, Ze pristupnost nenf aZ tak velky
strasak, jak se zd4, a proto, Ze jej takovy projekt nauci délat weby na pohled moderni,
dynamické a interaktivni, a pfitom pristupné s minimem namahy a omezeni.

Jaké jsou nejcastéjsi z téchto pozadavki a omezeni danych riznymi handicapy,
s nimiz se setkdme? ProtoZe web je predevsim médium komunikujici vizualné, nejvétsi
skupinou jsou uzivatelé s vadami zraku: nevidomi, slabozraci, uzivatelé s poruchami
vidéni a barvocitu. Problémtm stranek souvisejicim s touto oblasti se vS§echny normy
a pravidla pristupnosti vénuji jednoznacné nejvice.
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Pro nevidomé musi byt obsah stranek primarné pouzitelny s cteckou, tedy hlasovym
vystupem, pripadné i s braillskym rddkem (mechanické zatizeni prevadéjici text do
dotykového pisma). Stranky museji byt dobrte strukturované, uzivatel se musi snadno
presouvat mezi hlavnimi sekcemi obsahu, musi se jednoduse dostat k navigaci a na
webu se pomoci ni dobte orientovat. VSechny podstatné informace musi byt dostupné
v textové podobé, multimédia nesouci podstatnou informaci museji mit textovou
alternativu, navigace nesmi byt zcela zavisla tfeba na pohybu kurzoru po obrazovce.

Pro slabozraké musi stranky pouZzivat dostatecné velké pismo, musi byt zcela
funkéni pti vauceném zvétSeni (zoom) pisma ¢i celé stranky, v zadném pripadé nesmi
nijak zvétSeni obsahu aktivné branit. Sdélované informace museji byt dostate¢né
kontrastni vii¢i pozadi. Radky textu ani po zvétSeni nesmi byt p¥ili§ dlouhé a prohliZeni
stranky musi byt dobte pouZitelné se softwarovou lupou (po strance se pohybujici vyrez
zvétSeny na velikost vhodnou pro uzivatele).

Pro uzivatele s poruchami vnimani barev musi mit obsah stranek dostatecny
kontrast i pfi rizném posunu barevného spektra ¢i v monochromatickém zobrazeni.
Zadné sdéleni nesmi byt zavislé pouze na barevné informaci, diilezité prvky stranek
musi byt mozné odlisit i bez ohledu na jejich barvu.

Pro uzivatele neslySici musi stranky pouzivat hlavné jednoduchy a snadno
srozumitelny jazyk a ptehlednou a navodnou navigaci (vnimani jazyka u osob
od narozeni neslysicich je velmi odli$né, nedokaZi mnohdy rozumét jemnym nuancim
feci, slozitéjsim abstrakcim ¢i nejasnym naznakim).

Pro uzivatele jinak handicapované je podstatna hlavné snadno dostupna navigace
a pohyb ve strance. Stranka nesmi vyzadovat okamZitou reakci, na kazdou akci musi
byt dostate¢ny Casovy limit. Ve strance nesmi nic blikat nebo se rychle a ¢asto ménit
— napt. vyrazné rychle periodické zmény opakované nékolikrat za sekundu mohou
u nékterych citlivych jedinct aktivovat epilepticky zachvat apod.

Obecné je pro vSechny diilezita dobra spravna struktura a sémantika obsahu
stranek: titulky rtizné urovné oznacené prislusnymi zna¢kami urcenymi pro
odpovidajici troven nadpisu, spravné vyznacena navigace, odkazy dobfie odliSitelné od
ostatniho textu a vhodné a jednoznacné pojmenované — matouci mohou byt jak stejné
pojmenované odkazy vedouci na rtizna mista (Casty problém s odkazy pojmenovanymi
,zde“ nebo ,klikni“ apod.), tak i rizné pojmenované odkazy vedouci na totéz misto
(to hodné ztézuje orientaci tieba pti pouziti hlasového vystupu).

Pro podrobné&jsi informace tykajici se piistupnosti je nezbytné si podle potieby
nastudovat piislusné narodni ¢i oborové normy a vyhlasky, pripadné se seznamit
s nejznaméjsimi zdroji, které se problematice pristupnosti vénuji — predevsim WCAG
(Web Content Accessibility Guidelines), Blind Friendly Web, americkou Section 508 ad.
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Okamzité dispozice

V pripadé indispozic a handicapii zdravotnich jde vesmés o trvalé potize. Ale daleko
béznéjsi jsou vSemozné indispozice uzivatell kratkodobé a okamzité, o nich vsak
nikoho moc ¢asto mluvit neuslysime. Zatimco problematice uzivateld s trvalou
poruchou zraku, sluchu ¢i vnimani obecné jsou vénovany tisice webi, knih, a dokonce
samostatné zakony a vyhlasky, jen velmi obtiZné najdete zminku o uZivatelich
unavenych, spéchajicich, ospalych, nemocnych, nesoustredénych, roztékanych atd.

Jde pritom o mnohem zasadnéjsi a fadoveé castéjsi problém. Dovolim si zde
pripomenout uvodni kapitolu této knihy, kterd uvodila jiZ zminiovany paradox
perspektivy. V souvislosti s designem o takovych vécech prakticky nikdo nemluvi,
jaje ale povazuji za docela zasadni a stéZejni problém, se kterym se designéfi i jejich
klienti setkavaji nevédomky docela ¢asto. Pripomenime si tu situaci: na jedné strané
je provozovatel webu, pro néjz je jeho byznys stfredobodem svéta, hlavni naplni jeho
podnikani, na néz mysli a soustiedi se cely den — a na strané druhé uzivatel, pro néjz
je totéZ misto jenom nepatrnou zastavkou v béhu dne, jednim zapomenutelnym webem
z mnoha tisic, které cestou potkal. Stied jeho svéta je Gplné jinde a priority lezi vSude
mozné, jen ne tam, kde jsou priority provozovatele onoho jednoho konkrétniho webu.

Pokud na tento rozpor zapomeneme, pokud se nechdme stahnout k perspektivé
svého klienta a zacneme si myslet, Ze vét$ina navstévnikd webu je pravé plné
soustfedéna na problematiku jeho kulickovych loZisek, Ze kazdy, kdo na web pravé
zabrousil, je pIné pieladén na dané téma a orientuje se v problematice stejné dobie
a samozrejmeé jako provozovatel webu, ktery jim Zije cely a kazdy den, zadélavame
si na problém mnohem vétsi a zavaznéjsi, nez kdybychom pti designu stranek
ignorovali vSechny uZivatele handicapované zdravotné a technicky dohromady. Nebot'
téch prece jen bude vétsinou stale vyrazné mensi procento nez onéch uzivateld
nehandicapovanych — ale nesoustiedénych, roztékanych a unavenych.

VZdy si radéji pfedstavujme, Ze na$ web, zasvéceny treba oném zminénym
kulickovym loZiskiim, ma nas uzivatel otevieny kdesi mezi patnacti dal$imi zalozkami
se strankami vénovanymi aktualnim zpravam a predpovédi pocasi a e-shopem
s hnojivem na jehli¢nany; Ze nas uzivatel pravé po telefonu resi s manzelkou nakup na
vecerli a soucasné planuje, kam pojedou na dovolenou; Ze ma otevienych pét dalSich
webt nasich konkurentd, Ze vedle v Excelu vyplituje nékolik objednavek pro své vlastni
zakazniky a pod nim ma rozepsany e-mail $éfovi ohledné zvySeni platu.

Nejsme stredobodem uZivatelovy pozornosti.

Radéji nikdy nepredpokladejme jeho plné soustiedéni, nikdy v obsahu
nepredjimejme véci, které nam mohou pripadat samozrejmé. Jasné a srozumitelné
popisme, kde se uzivatel ocitl, pro¢ zde je a co zde miZe ziskat, jasné sdélme, kde
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prresné se naléza nase firma, provozovna ¢i jiné pole plsobnosti (protoZe nevime, na
kterém konci svéta se on pravé nachazi) a jaké sluzby nabizime. Nikdy neocekavejme,
Ze uzivatel vi v§echno, co vime my, Ze sdili nase zkuSenosti, znalosti a zajmy.
Nepredpokladejme, Ze si pamatuje néco z posledni navstévy nebo z predchozi stranky,
Ze vlibec vidél informace, o kterych jsme piesvédceni, Ze je nemohl minout. Mohl

a minul. Vlastné si nenf ani jisty, jestli my jsme my, nebo si nds uz neplete s konkurenci
ve vedlejsi zaloZce. Budme proto na webu srozumitelni, nekomplikovani, sdélujme
informace primocare a snaZzme se udrZet navstévnikovu pozornost. A co nejsnaze

a co nejrychleji jej vedme k cili. My se mozna chceme chlubit svou tizasnou firmou,
prodejnou a nabidkou a popisovat v§em kolemjdoucim vSechny baje¢né detaily

a vychytavky — ale navstévnici to chtéji mit predevsim rychle za sebou a dostat se
rychle k tomu, pro¢ sem pfrisli.

Jeden z hlavnich pozadavki na web je tady zfejmy: nesmi uzivatele zdrzovat. On
si sem neprisel hrat a bavit se, chce nas web ¢i aplikaci pouZzit a nema ¢as ani chut na
zbytecnosti. Zabava a hra mize byt volitelné zpestieni az kdesi v druhém planu, ale
nesmi byt na prekazku hlavnimu cili, k némuz se uZzivatel chce dostat — a kam se jej vsi
svou praci koneckoncii snazime dostat i my. A kde jej ve vysledku predevsim pottrebuje
mit provozovatel, ktery celou tu taskarici provozuje a plati. Nikdo vlastné netouzi po
ni¢em jiném.

Odstranime proto navstévnikiim z cesty vSechny prekazky a nevytvarejme dalsi. Vse
zbyte¢né musi pry¢. Nikdo nestoji o dlouhé ¢ekani na nacteni ¢ehokoli, o zdlouhavé
uvodni animace, zbyte¢né tivodni obrazovky (splash screen), pomalé posouvani
stranky, zbytecné mezikroky nebo vsouvani nevyzadanych informaci do jeho akci.
Neptekryvejme obsah stranek ,uzasné vyhodnymi“ nabidkami na predplatné, instalaci
mobilni aplikace nebo akéni tydenni slevy, sotva se navstévnik na webu objevi.

A rozhodné ne, pokud je to navstévnik zcela novy, ktery zde jesté nikdy nebyl.

Posledni dobou se mi stdvd velmi Casto, Ze se dostanu pres néjaky odkaz — tieba na
zajimavy ¢ldnek — na uplné cizi web, a jesté neZ se stacim rozkoukat, celou strdnku
prekryje obri billboard s nabidkou, abych se zaregistroval k tomu ¢i onomu, Ze to pro
mé bude nesmirné vyhodné. Jd ani por'ddné nevim, kde jsem se to vlastné ocitl, nikdy
jsem zde jesté nebyl a dost moznd uZ se zde v Zivoté podruhé neocitnu. Jako kdyZ by
turista putujici po Mexiku zastavil u ndhodného obchiidku kdesi u cesty a sotva otevre
dvere, pripldcnou mu na oblicej reklamni plakdt s nabidkou pytle obili zdarma, kdyZ si
Ctyrikrdt po sobé objednd zdsilku Cerstvych slepic...

Takové marketingové akce musime spravné cilit, vybirat si peclivé mistni a stalé
zdkazniky, a ,turistim* a ostatnim ndhodnym kolemjdoucim je viibec nenabizet.
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Treti zakon designu

Mnohokrat jsme tu ted zopakovali, jak musime na uZivatele brat neustéle ohled,
vychazet mu vstiic a podrizovat sviij navrh jeho potiebam. OvSem plati to jen do urcité
miry, pfedevsim pro onu technickou slozku designu ovliviiujici hlavné pristupnost

a pouZitelnost. Uz v daleko mensi mite (pokud viibec) to plati pro tu druhou, stejné
dtlezitou ¢ast designu, pro slozku kreativni. Zde se naopak nazory, pfipominkami

a vkusem uZivatel nesmime nechat uz p¥ilis ovliviiovat.

Udélejme malou odbocku a pripomertime si zde dva ,zakony“ designu, které jsme
zminili v ivodnich kapitolach knihy.

1. zakon designu: Klient nevi, co chce. A také jsme stravili nékolik dlouhych
a dilezitych kapitol tim, jak tuto chybéjici informaci zjistit, vypatrat a z hlubin
podvédomi klienta vytézit. Pokud jsme svou praci odvedli dobfe, tak nyni jsme to my,
kdo vi zdaleka nejlépe, co nas klient skutecné chce. Vime velmi piresné, co pottebuje,
a mame néjaky plan, jak toho dosdhnout.

2. zakon designu: UZivatel nevi, co chce. Ovsemze. Vyzkumu trhu, definovani
cilovych skupin, co nejpiesnéjsSimu popisu vzorovych postav a scénari jejich chovani
jsme vénovali pfinejmensim stejné velkou pozornost. Budouci uzivatelé webu jsou
individualni osobnosti, kazdy je jiny a unikatni a kazdy o¢ekava néco trochu jiného.
Ale jako celek, shromazdéni do davu a rozdéleni do cilovych skupin, maji urcité
jednotici rysy, spolecné jmenovatele a zajmy, a dokonce existuje nékdo, kdo je dokaze
piesné pojmenovat a vytvorit si podle nich fiktivni osoby, které zna do nejmensiho
detailu jako vlastni pribuzné a dokaze jim navrhnout produkt pfimo na télo. Jsme to
opét my, designéri. My po svém peclivém prizkumu, vyzkumu a analyzach zname
budouci uzivatele 1épe nez oni sami sebe. Zase jen my dokazeme formulovat piesné, co
potrebuji, a také v jejich pripadé mame predstavu, jak toho dosdhnout.

Po vSem, co jsme si dosud na strankach této knihy rekli, ujasnili a se vSemi kroky,
které jsme si uvedli, proto miizu se vsi profesni odpovédnosti na tomto misté rovnou
vyslovit i zakon treti, ktery s predchozimi dvéma piimo souvisi a dopliiuje je do
finalniho celku:

3. zdkon designu: Ze vsech ziicastnénych vi designér nejlip, jaky produkt potiebuje
klient i uZivatelé.

Rozhodné to vi 1épe nez klient, 1épe nez uzivatelé i 1épe nez vyvojari. Nebo by
rozhodné mél. Abychom predesli pripadnym nedorozuménim, upfesnéme zde jeden
zasadni predpoklad: mluvime o dobrém, profesionalnim designérovi. Jisté je spousta
lidi, kteti jako designéri pracuji, ale tato informace jim chybi nebo ji nemaji kompletni
— a potazmo bez této znalosti dokazi navrhnout dobry a plné funkéni web pouze
velkou ndhodou a shodou okolnosti. Nicméné pro navrh nendhodny, ktery mame plné
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pod kontrolou, jsou tyto dvé informace naprosto zasadni. Mozna bychom si mohli
dovolit formulovat i opacny vztah: pokud presné vime, co potiebuje klient i uZivatelé,
Jjsme automaticky dobry designér. ProtoZe s pouZitim téchto informaci a s dodrZzenim
pozadavki z nich plynoucich téméf nejde navrhnout Spatny a nefunkéni produkt.

A jelikoZ jsme to vétSinou pouze a pravé my, kdo ma k dispozici vSechny nezbytné
informace a soucasné i prislusné profesionalni znalosti a zkuSenosti, jsme to také
pouze my, kdo muizZe o vSech detailech designu zodpovédné a kvalifikované rozhodovat.
Pochopitelné, mizeme (a méli bychom!) stale naslouchat pripominkam a napadim
ze vSech stran — od klienta, od uzivateld, od kolegti z realiza¢niho tymu — ale
musime je brat pouze jako ndpady ke zvaZeni. Napady, které budeme pokladat za
zajimavé a prinosné a zvazime jejich pouziti, nebo napady scestné a protichtidné
celkové koncepci, které musime bud'to rovnou ignorovat, nebo je alespoil oponovat

7

a vysvétlovat jejich autorim, pro¢ nejsou vhodné a jaka negativa do projektu vnaseji.

Neni to vzdy jednoducha prace (obzvlast u pripominek ze strany klienta nebo
nasich nadrizenych), ale je to nedilnou soucasti prace kazdého designéra, ktery pracuje
v néjakém tymu a nenavrhuje jenom akademické koncepty do Supliku. Klient i nadrizeni
profesionalni pristup designéra snad brzy pochopi a budou respektovat, Ze on déla
naprosto vSe jen pro dobro vysledného projektu. A pokud néjakou myslenku odmita,
neni to v zadném pripadé kvili jeho lenosti nebo urazené designérské jesitnosti, ale
pouze a prave proto, Ze by jeji pouziti bylo v neprospéch celku, slo by proti zajmim
klienta nebo budoucich uzivatelii. A jako dobfti designéti pochopitelné tuto premisu

musime sami prisné dodrZovat a nezavdat nikdy nikomu pricinu k pochybovani o tom,
zda nase motivace nejsou piece jen jiné.

/radnost zmen, riziko redesignu

Pokud vymyslime pro web néjaky styl, ustanovime néjakou koncepci a nosné myslenky,
snazme se jich drzet. Nenechejme si do skute¢né podstatnych véci jen tak mluvit — ani
uZzivateli, ani klientem, ani kolegy a nadrizenymi. Pokud je to nezbytné, peclivé a bez
emoci vysvétleme vSechny negativni diisledky a souvislosti, kviili kterym piedneseny
napad nepovazujeme za vhodny k pouziti. A naopak se nebraiime pouziti napaddg, které

jsou bud'to neskodné a nicemu podstatnému neublizi (ale nékoho potési), nebo jsou
vyloZené ku prospéchu véci.

Zakazme si také kopirovat cokoli, co je jinde tispésné, jen proto, Ze ,jinde to funguje”
[ kdyby takova véc mohla opravdu fungovat i u nas, mysleme stale také na nas vlastni
unikatnf styl, ktery na$ produkt vymezuje na trhu a odliSuje od ostatnich. Tfeba jsou
nasi uzivatelé u nas praveé kvili nasi odliSnosti a proto, Ze FeSeni konkurence jim
z néjakého diivodu nevyhovuje.

Pokud klient ovlddl néjakou trzni niku, nikdy ho nenutme ji opustit!
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V roce 2014 se vyvojdri prohlizZece Firefox rozhodli k razantnimu a diskutabilnimu
kroku: zménili jeho rozhrani tak, Ze v mnoha ohledech kopirovalo nové rozhrani
prohlizecii Chrome a Safari. To ovsem vyvolalo masivni bouri nevole mezi jeho skalnimi
uzivateli. Mnozi z nich totiz ddvali prednost Firefoxu hlavné proto, Ze drzel ptivodni
koncepci rozhrani, zatimco konkurencni prohliZece prisly s koncepci rozhrani zcela
nového, minimalistictéjsiho, zjednoduseného, méné konfigurovatelného. Firefox
predtim ztratil vyznamnou pozici na trhu a stal se postupné prohliZzecem minoritnim
— ovsem vyvojdri moznd mylné zaménili casovou korelaci za pric¢inu a diisledek

a usoudili, Ze jejich prohliZe¢ ztrdci prdveé kviili odlisné a ,zastaralé” koncepci rozhrant,
a rozhodli se jej pripodobnit konkurenci. Ovsem jak poté r'ekli mnozi jejich uZivatelé:
,Pokud bych chtél Chrome, nainstaluji si Chrome. Jd ale pordd pouZivdm Firefox. Pro¢
asi?“V diisledku pak touto zménou Firefox prildkal vyrazné méné novych uzivatelt, nez

o kolik zhrzenych priznivctii se ji pripravil, a jeho pozice na trhu jesté vyraznéji poklesla.

Jesté nikdo neprorazil na trhu lepsim a dtislednéj$im kopirovanim tispésné
konkurence. V podnikani vzdy vyhravaji ti, kdo piichazeji s novymi napady,
vlastnimi koncepcemi a nestandardnimi feSenimi. Kopirovani konkurence nékomu
mozna pomuze drzet se néjakou dobu ve vleku za ispésnym lidrem. Ale rozhodné se
touto strategii sam lidrem nikdy stat nemtize. Jaké jsou ambice naseho klienta? Jenom
se udrzet pevné na chvostu konkurence?

Mame-li néjakou vlastni koncepci a styl, drZzme se jich. Nebo vymysleme styl jiny,
pakliZze usoudime, Ze bude pro dany ucel vhodnéjsi a ispésnéjsi. Ale nikdy neménme
styl jen proto, Ze nékomu pripad3, Ze jiny styl je jinde uspésné;jsi. To je velmi vadny
a mnohdy pfimo vrazedny argument. Pfikladt firem a projektd, které skoncily na
smetiSti déjin poté, co opustily vlastni osvédceny koncept a zacaly se snaZzit kopirovat
nékoho jiného, lze najit bezpocet. A uz viilbec neménme styl jen proto, Ze ,,uz je to moc
dlouho stejné“ Je-li ispésny, nesahejme do néj, jak jen to je mozné. Styl webu je néco
jako firemnf identita, mnoho navstévniki si jej pamatuje a pozna mezi jinymi hlavné
kvili typickym barvam, grafickym prvkim, uspoiadani. Vzit jim to a ucit je poznavat
mezi konkurenci zase néco tplné nového je vzdy velké riziko. Navic vytvorit néco
skute¢né dobre fungujictho a Gspésného je narocny ukol s tisicem faktord, které se
mohou pokazit na tisice zptisobti. KdyZ uz se jednou nékomu povedlo celym martyriem
zdarné projit a skoncit s dobrym a fungujicim produktem, je holy nesmysl se jen tak pro
nic za nic rozhodnout v$echno zahodit a zkusit §t&sti znova, jinak. Sance, Ze se to povede
stejné dobie (nebo dokonce 1épe) i opakované, klesa geometrickou fadou. Co tim muze
klient ziskat a opravdu to stoji za ten prakticky bezdGvodny risk?

Dobry trenér neméni tispésny tym, dobry designér nezahazuje tispésny design.

Nenechejme se prilis ovliviiovat ani reakcemi uzivateld, které se k nam dostanou.
Vzdy méjme na mysli relativni zastoupeni takovych stézovateli: piSe ndm jeden, dva,
deset nastvanych uZzivateld, jak moc jsou nespokojeni s nasim designem? Dobr3, ale co

243



ostatni? Sto tisic dal$ich novy web denné pouziva a podle statistik se vyznamna ¢ast
vraci a navstévnost pribézné stoupa? Pak jsou nespokojené reakce oné setiny procenta
navstévniki zcela irelevantni a s klidem je ignorujme. PiSe nam ale deset nespokojenych
uzivateld o tomtéz a statistiky navstévnosti spise stagnuji? To je mozna zndmka
problému, ktery je ti'eba resit. Sype se na nas lavina rozhoicené kritiky, na internetu
vznikaji diskusni skupiny o objemu az jednotek procent poctu nasich navstévnikd,
organizuji se dokonce masové petice? To jsme asi udélali néco opravdu moc Spatné.

Podobné masové akce jsou ale opravdovou vyjimkou. Daleko castéji se setkame
s individualnimi stiznostmi nékolika jednotlivct, které jsou ale standardni soucasti
procesu tvorby a nelze se jim asi vyhnout. Jinymi slovy, at udélame cokoli, vzdy prijde
par nespokojenych reakci. Nau¢me se je ignorovat, dokud jich nenf néjaky vyznamny
pocet k témuz tématu — pak stoji rozhodné za provéreni a néjakou nasi reakci. Vzdy ale
mysleme na to, Ze nespokojenost a rozhot¢eni vyvojartim obvykle sdéluje radoveé vétsi
procento nespokojenych uZzivatel, nez kolik pochval pisi uzivatelé spokojeni.

Jedna pochvala od uZivatelii vyvazZuje na tucty stiznosti a kritik.

Spokojeny uzivatel totiz nas web jednoduse pouziva a neméa potiebu ndm to
sdélovat. Nespokojeny uzivatel ma tuto potfebu mnoho-mnohonasobné vyssi. Mysleme
vzdy na to, Ze majoritu nasich uZzivatell tvori tzv. Sedd masa (gray matter), mléici
vétsina uzivateld, a jejich spokojenost ¢i nespokojenost pozname nejlépe z vystupt
analytickych néstroji a statistik navstévnosti. Doslé reakce v e-mailu a na socialnich
sitich nebyvaji prili§ relevantni. A s pohledem na vyse re¢ené musime pro tcely
srovnani doslé pozitivni reakce nasobit deseti a ty negativni deseti délit, mdme-li jim
prikladat néjakou relevanci. Pokud ale i potom ty negativni nad pozitivnimi pievazuj,
muzeme si zaCit myslet, Ze jsme udélali néco skute¢né Spatné.
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M je vic

Nenapada mé ted Zadn4 jina profese na svété, u které by tak jako u designu a potazmo
tvorby webii (nebo jinych aplikaci) byla tak vyznamnym problémem nadprodukce.
Uz vam nékdy zkomplikovalo Zivot, Ze vam obchodnik pribalil navic i par véci, které
jste si neobjednali? Vadilo nékomu, Ze stavitel za den postavil moc velky kus domu, Ze
1ékar oSetril prilis mnoho pacientii? Asi tézko. Ale to, Ze designéii nékomu vymysleli
na web prilis mnoho véci, Ze programatori vytvorili dvakrat vic udélatek, nez museli,
Ze copywriter dal na stranky vic textu, nez bylo nezbytné nutné, to jsou medveédi sluzby,
které neustale miliontim lid{ Zivot komplikuji a ve vysledku zhorsuji kvalitu mnoha
webli a aplikaci. A chudaci provozovatelé o tom bohuZel nemaji ¢asto ani potuchy.

Pokud vas napada otdzka, pro¢ by to mél byt vyjimecny problém zrovna u designu,
proc¢ by mélo vadit, Ze zrovna na webu nékdo dostal vic, nez chtél, tak vézte, Ze to
pripomnéli, prace designéra spociva piedevsim v propojovdni. Designér hleda cesty
a komunikac¢ni nastroje, jak co nejlépe spojit svéty poskytovatelli sluzeb a jejich
zakazniky, jak idedlné propojit poti‘eby uZzivateld a cile provozovatelt. Asi si kazdy
spravné tipne, Ze idedlni cesta bude nejspis ta nejkratsi, nejrovnéjsi a bez jakychkoli
prekazek — ziejma, jednoznacnd, vedouci piimo k cili bez spousty krizovatek
a neustalého premysleni a rozhodovani, kudy se dat. A tady jsme zase u jadra pudla.
Nemluvime sice o skutec¢nych cestach, ale o spojenich ve svété informaci, ovsem je
jasné, Ze vySe uvedenym pozadavkim na idealni spojeni budou nejlépe vyhovovat
komunikac¢ni cesty kratké a primé, strucné, srozumitelné, pregnantni, intuitivni, rychle
a snadno pochopitelné, bez rusivych vlivli a zbyte¢nych odbocek.

Zde je praveé ten hlavni rozdil: nevyZzadana nadprodukce néjakého obchodnika ¢i
stavitele znamena ve vysledku jen néjaké hodnoty vzniklé navic. Ale nadprodukce
designéri a programatort znamena obvykle jen vice piekazek, odbocek a kfizovatek,
vic rozhodovani, premysleni, zdrzovani uzivateli na cesté k pozadovanému cili.
Nadprodukce v designu hodnotu produktu snizuje. Cim vic obsahu, informaci,
grafiky, funkci, ovladacich prvki do stranek dame, tim vic snizujeme jejich pouzitelnost
a potazmo uzitnou hodnotu.

DiileZitym tikolem designéra je najit optimdlni uZitnou cestu a vse ostatni
odstranit.

Plyne z toho jeden celkem zi'ejmy, ale podstatny zavér — platny ostatné pro vSechny
kreativni profese, jejichZ smyslem je prezentace informaci a zajistovani komunikace
mezi lidmi, od interakénich designérii az tfeba po autory projevi pro politiky — Ze
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podstatnou soucasti tviirci prace je $krtani a zjednodu$ovani. Cokoli designér
navrhne, cokoli grafik nakresli a cokoli copywriter napiSe, by nakonec mélo projit
eliminacni fazi. Tedy kritickym procesem, kdy se pokud mozno objektivné, nezaujaté
snazime nahlédnout navrZzeny vysledek o¢ima cilového uZivatele a nalézt v ném vse,
co zde byt nemusi. A to pak odstranit. A také odhalit vSe, co je prezentovano zbyte¢né
slozité, a pokusit se to zjednodusit.

Proc je v naSem designu ten ¢i onen detail, prvek, funkce? Jak napomahaji uzivateli
na cesté k pozadovanému cili (v ramci stranky zhmotnélému ve formé pozadované Call
To Action)? Pomaha skutetné a smysluplné, nebo je zde jen proto, Ze to umime?

Nikdy nedélejme néco jenom proto, Ze to dokdaZzeme udélat!

Toto byl velky problém stranek hlavné v prapocatcich webu — autor objevil néjakou
knihovnu nebo hezké ¢i neobvyklé FeSeni a v nadSeni, Ze najednou dokaze vytvorit
cosi pro néj témér nadprirozeného, to bez vétsiho premysleni do stranek prosté vrazil.
Weby na prelomu tisicilet{ se jen hemZily tikajicimi analogovymi hodinami, zobrazenim
aktualnich svatki a vyroci, samoucelnymi animacemi, hudbou hrajici na pozadi,
poletujicimi snéhovymi vlockami a panacky bezicelné béhajicimi tam a zpét... Bohuzel
v té ¢i oné podobé to pretrvava dodnes — jen téch sofistikovanych knihoven, hotovych
feSeni i pomérné komplexnich miniaplikaci jsou k dispozici uZ neprebernad mnozstvi
a zalezi jen na tom, co doty¢ného vyvojare zrovna natolik zaujme, aby to jednoduse
vrazil do stranek, které pravé vyrabi.

I dnes miiZe byt ¢lovek prekvapen necekanym zdvanem webové prehistorie. Web malé
skoly, kam chodi moje déti, se doneddvna (v roce 2015!) pysnil javovym appletem
zobrazujicim tikajici Skolni hodiny (jako by kazZdy nemél presny cas ve stavovém rddku
hned vedle prohliZece, na hodinkdch, v mobilu a na desitce dalSich mist), blikajicim
prdnim hezkého dne a animovanym odpoctem, kolik vterin zbyvd do konce skolniho
roku... Co na tom, Ze fotogalerie ze Skolnich akci jsou nedostupné a ucitelé dodnes
nemaji vlastni e-mailové adresy. Hlavni je, Ze se nékdo mtiZe pochlubit, jak umi
zpracovat aktudlni ¢as a datum.

(Pozn.: Po neddvné aktualizaci webu ten javovy applet uZ zmizel. Nahradily ho
podobné hodiny, tentokrdt uz vyrobené ve Flashi...)

Neumime dat uzivateli funkci, kterou potiebuje? Dame jim tedy naruc funkci tplné
zbytecnych, ze kterych jim musi byt jasné, Ze ve skutecnosti umime véci nevidané
a magické. Snad si pak budou myslet, Ze kdyz jsme takovi machri, tak tu jejich chybéjici
funkci bychom tam snadno dotukli levou zadni, ale néjaké celosvétové spiknuti
iluminatd v tom brani, racte pochopit, jsou véci, které ani my nedokdZeme...

Ne.
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Takto navstévnici webu opravdu neuvazuji. Kazdému z nich je srdecné jedno, jak
fantasticky technicky tichvatné je vase feSeni tikajicich hodin a poletujicich vlocek, kdyz
nedokaze splnit takovy elementérni tikol, jako je poslat zpravu uciteli svého ditéte, nebo
rychle najit, v kolik hodin kon¢f dterni vyucovani. UZivatelé si na novém webu udélaji
néjaky prvni dojem na prvni pohled (jehoz vytvoieni trva fadové pouhé milisekundy)

a pak uz jen hledaji, jak se dostat k tomu, pro¢ sem viibec vstoupili — najit a precist si
néjaky ¢lanek ¢i udaj, najit kontaktni informace a poslat zpravu, najit vyrobek a koupit
si ho atd. VSe kolem je omacka, ktera uZivatele od jeho cesty k cili jenom zdrZuje.

Nikdo neocent, kolik toho dokdZeme navrhnout, ale jak dobre jsme udélali to
podstatné.

Pti navrhu se nesmime ptat, zda by to ¢i ono mohli uZivatelé potiebovat. Spravna
otadzka zni, nakolik jim bude skutecné vadit, kdyz tam to ¢i ono nebude. U kazdé funkce,
u kazdého prvku se upiimné zamysleme, zda jsou tam, protoZe se bez nich uZzivatelé
(nebo provozovatel) neobejdou, nebo jen proto, Ze nam to prislo jako dobry ndpad.
Uprimné, v§echny tyhle ,,dobré ndpady” bez skute¢ného uZzitku jsou vé¢énou zhoubou
webi i rozhrani aplikaci a méli bychom se jich zbavovat, a ne ptidavat stale dalsi. Cim
vic funkci web ma, tim vic mezi né uzivatel tFisti svou pozornost a ztraci soustiredéni
na to podstatné. A nejen to. Trefné to pojmenoval Robert Hoekman ve své knize
Designing the Obvious: vic funkci rovna se vic frustrace. Dokonce frustrace, ktera roste
exponencialné, nasobf se s kazdou dals{ funkci. Pro nés je to jedna pridana drobnost
v radé. Pro uzivatele to ale znamena vic véci k nauceni, pochopeni, k nastaveni, vyladéni
a prizplsobeni, vic véci k nastudovani v manualu, vic véci, které se mohou pokazit.

BohuZel smutna praxe je takova, Ze z poc¢tu funkci a prvki webu se uz stala mérna
jednotka, jiz si vyvojari poméruji své vytvory, a jejiz pomoci dokonce uctuji klientovi za
svou praci. Vic funkci, vy$si faktura. Pohiichu na to ve své neznalosti snadno pristoupili
i sami klienti, protoZe viude jinde to pravé tak funguje. Ze by nékdo chtél vic penéz za
méné funkci? Kde jste to vidéli?!

A nakonec se tak vSichni piedhanéji v dokazovani, pro kolik uzivatel je ktera
pridana funkce prinosna, kolik jich to ¢i ono vit4, kolika z nich to prekazi nebo je to
obtézuje, a mavaji lejstry, Ze to vlastné nikomu moc nevadi, takze hura! Dokazali si,
Ze uzivatelé ty jejich slozité véci vlastné docela chtéji — protoze jim neuméli dat véc
jednoduchou, kterou by ale chtéli mnohem, mnohem vic.

Eliminace

Nebojme se po sobé skrtat a jednou navrzené a pridané véci zase odstranovat. Neni
to jednoduché a pro mnohé designéry takovy ukon miize byt zpocatku bolestivy
a traumaticky. Muj ndvrh, moje ndpady, moje déti! Zbavovat se jich? Nikdy! Ale mozn3,
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kdyz se premtizou a opravdu to odvazneé zkusi, po nékolika takovych pokusech zjisti, zZe
to vlastné jejich praci svéddi. Ze ten odstranény balast pomohl prosvétlit a proéistit ten
zbytek, jako kdyz se z findln{ kresby vytazené tusi vygumuje ptivodni skica nacrtnuta
tuzkou. Je to dobra a uZite¢na praxe.

Kazdy novy navrh doporucuji aspon na chvili odloZit, nechat ulezet a myslet po tu
dobu na néco uplné jiného. KdyZ to jde, tak do druhého dne. Pokud nés tlaci ¢as, tak
aspon na par minut — zajdéme si na kavu, projit se, protdhnout — a pak se na sviij
navrh znovu podivejme CerstvéjSima oCima. A pak z néj vyhazejme vse, co tam neni
nezbytné nutné, ponechejme jen to opravdu podstatné.

A pak to jesté jednou zopakujme.

Bup naxinaln,
MUALTUA W S
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»Dokonalosti nedosahneme tehdy, kdyZ uz neni co pridat, ale pokud uz nemame co
odstranit.” — Antoine de Saint-Exupéry

Balast ve strankach je ¢astou pric¢inou nizkych konverzi, ve vysledku vlastné tim
nejhorsim problémem viibec. A je to celkem zfejmé: konverze znamena, Ze navstévnik se
sto a jednim moZnym zpilsobem ocitne na strance, zorientuje se v ni, pochopi jeji smysl
a zamér, dojde mu, co ma sam udélat, a najde a provede pozadovanou cilovou akci.

A to vSe diiv, nez ho to prestane bavit a odejde pred¢asné nékam jinam. VSechno, co do
stranek davame, musi podporovat pravé tento tcel, a pokud jej nepodporuje — nebo mu
dokonce stoji v cesté! — pak je to balast, nezadouci a $kodlivy obsah a jako takovy musi
pry¢. [ kdyby to byla zrovna ta nejkrasnéjsi véc, kterou jsme na celém webu vymysleli.
Treba se ndm ten zazrak jesté podari uplatnit jindy a jinde a bude tam uzite¢ny. Tady ale
uZzite¢ny nenf a webu $kodi. Vlastné prodélava naSemu chlebodarci penize.

Jako prvni a bez vétsiho vahani odstraiime ze svych navrhi vSechny ty véci, které
nam prosté prisly jako dobry ndpad, ale pti nejlepsi viili nas nenapad3, jak by mohly
pomahat zvysit konverze. JestliZe nepomahaji, Skodi. Pry¢ s nimi. Budme na sebe
tvrdi, budme zodpovédni. Ve druhém kroku se soustfedme i na detaily vSech véci,
které v navrhu zistaly. Ty uz podle nas uzite¢né jsou a konverzim pomahaji. Ale jsou
takové i vSechny jejich dily a soucasti? Nejsou zde texty zbytecné ,ukecané” a nedaly
by se vyznamné zkratit? Nejsou nékteré grafické prvky nadbytecné, konstrukce ve
formularich prilis komplikované, prezentacni videa zbyte¢né dlouha? Zkracujme,
eliminujme, vyhazujme i na dil¢i rovni.

Eliminace nenf jen samoucelny postup k tomu, aby toho bylo ve strankach min.
Prokraceny a procistény obsah nam dava velky prostor doplnit podstatné véci,
dilezité a funkéni prvky a informace, které se nam diiv do navrhu kviili vSemu tomu
balastu nevesly a nyni je pro né najednou spousta mista. A pokud se jedna o funkce,
které na rozdil od odstranénych zbytec¢nosti budou pro uZivatele skute¢né uZite¢né,
pomohou mu a zvysi konverze, sméle sem s nimi.

Nesmime ov§em zapomenout na zavér cely eliminacni postup zopakovat a alespon
si provérit, jestli stale vSe funguje, dava smysl a zapada do sebe, nebo zda ndhodou
nevznikl néjaky novy balast, ktery musi pry¢. Stava se totiZ pomérné bézné, Ze tytéz
véci funguji velmi odlisné v odlisSnych kontextech. A prvek, ktery fungoval baje¢né
a byl velmi uzite¢ny, se po pridani néjaké nové funkce a odstranéni dvou jinych miize
najednou stat zcela nepotfebnym a nepraktickym a zaslouZi si byt odstranén také.

Chvala funkcionalismu

Kdy?z ale tolik véci miizeme prohlasit za nadbytecné a tolik véci se da odstranit, pro¢
tedy délaji vSichni weby tak bohaté, slozité, pestré a preplacané? Pokud skutecné
uzivatel ma jasny cil a zdmeér a je jednoznacné dana cesta piimo k nému, proc¢ to viibec
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nékdo komplikuje? Pro¢ neni na takovém webu tieba jen jedno slovo, jedno cilové
tlacitko, jeden jasny Call To Action uprostred stranky a nic dalstho kolem?

Inu, predevsim proto, Ze obvykle nemame jen jediného uzivatele a jediny cil.
UZzivatell je spousta, a i kdyZ si je dokdzeme zredukovat do nékolika typickych person,
porad se ti redlni v mnoha detailech 1i8i, ptichazeji na web riznymi cestami a ptedevsim
s riznymi zameéry a cili. Web je jeden, stejny pro vSechny, ale kazdy na ném musi najit
svou idealni cestu od svého startu ke svému cili.

Ano, existuji i jednoucelové webové stranky a jednotcelové aplikace, kde skute¢né
nemuzeme udélat nic lep$iho nez umistit doprostted jedno velké tlacitko Stiskni mé,
a cokoli kolem bude vlastné zbytecna a rusiva pritéz. Pohiichu do takovych stranek
a aplikaci maji vyvojari tendenci cpat toho balastu nejvic. Jedno jediné tlacitko? To je
prece pod nasi tiroveri! Musime svétu ukdzat, Ze toho dokdZeme mnohem vic! Ale uzivatel
by byl z takové naprosto dokonalé aplikace nadSeny. Pti jejim pouziti pred nim stoji
jedina volba: provést akci, nebo ne? Stisknu tlacitko, nebo ho nestisknu. Jednodussi uz
to byt nemuze, rozhodovani a potazmo pouzivani je tak prosté jako otoceni vypinacem.

Uzivatel je nejstastnéjsi, kdyzZ rozhrani tvori jediny ovlddaci prvek.

Weby a aplikace ale pochopitelné ve své naprosté vétsiné jednoucelové nejsou, musi
plnit vice funkci nebo tieba i jen funkci jedinou, ale se spoustou moznych parametru:
magazin se spoustou ¢lankdg, encyklopedie se spoustou hesel, e-shop se spoustou
vyrobki... Proplétaji se tady tisice a miliony mozZnych cest moznych navstévniki k jejich
vlastnim cilim. Ten komunikaéni prostor je velice slozity a da dost prace jej navrhnout
a udrzet co nejlépe funkeni a viibec provozuschopny. Tady se kazdy zbytecny stupen
slozitosti vymsti, vSechny drobné komplikace se nasobi a navzajem posiluji, aby co
nejvice skodily. Abychom to ve finéle celé ukormidlovali a to kyZené neustalé posouvani
uzivateld k cili se ndm brzy nevymklo z rukou, musime se zbyte¢nému a bezicelnému
zeslozitovani branit a udrzovat vSe tak priizracné a jednoduché, jak jen to je mozné.

Nebot jednoduchost je ve skute¢nosti svatym gralem uzitého designu. Od webovych
stranek pres obrabéci stroje az tfeba po jidelni nacini. Jisté, par sbérateli si koupi tieba
i prekomplikovany, tfikrat zahnuty, ornamenty a slozitymi fezbami zdobeny piibor —

a vystavi si jej ve vitriné. Jako umeéni. Ale jist budou stejné nejradéji ergonomickou, ve
své jednoduchosti idealnf 1zici, ktera padne do ruky a polévka z ni neSplicha pti kazdém
pohybu. Jednoduché, ale prakticky navrZené véci se dobte pouZivaji a lidé se k nim

radi vraceji. S webdesignem je to praveé tak. Pokud se nam nékdy postésti a dostaneme
moznost udélat si ryze kreativni web, od kterého nikdo neocekava zadny vykon, nemusi
plnit Zadny tcel a cile, mizeme na ném pustit fantazii ze fetézu a udélat si jej treba taky
prekomplikovany, trikrat zahnuty, ornamenty a sloZitymi rezbami zdobeny a vystavit

si jej ve vitriné. A musime si to taky nalezité uzit, protoZe takova Sance se nam mozna
naskytla naposledy v Zivote.
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Vétsina webli je Gplné jina a volna tvorba na né nepatii — ano, zopakujme si
ten refrén zas a znova: musi v prvé radé naplitovat cile provozovatele a soucasné
uspokojovat potieby navstévniki. Jestli se nam k tomu jesté kolem povede vytvorit néco
estetiky, krasna a uméni (které nebude ke $kodé tomuto primarnimu ticelu), jenom
dobfre. Vzhled je soucast vizualni identity webu, ktera je dillezita pro pozici na trhu,
odliseni od konkurence, zapamatovatelnost pro navstévniky atd. Ale pro samotnou
funkci stranek uz ma prinos mensi a dokaze i skodit, a ne pouze ptinaset uzitek. Jakkoli
se to nebude libit grafikiim, vytvarnikiim a estétiim, musime se smifit s tim, Ze ti‘eba
Skaredé, ale vystizné ikonky funguji ve vysledku mnohem lépe nez ikonky krasné, ale
nesrozumitelné. Hlavni je, Ze pomohou uzivatelim na jejich cesté k cili, jejich vzhled
nikoho prilis zajimat nebude.

Webu a interaktivnim aplikacim obecné svédci funkcionalisticky pristup.

Nemluvime zde ale o funkcionalismu ve striktnim, direktivnim pojeti, tedy
absolutnim uprednostiiovani funkce a uzitku pied vzhledem a estetickymi hodnotami.
Graficka podoba a esteti¢no na webu viibec nemusi byt nijak zvlast omezovano
a upozadovano. Naopak, dobra a vyrazna vizualni prezentace miize byt G¢innéjsi
a pozadovanou funkci jesté podporovat. Graficky design nemusi funk¢nosti ustupovat,
mél by ji ale podtrhavat a posilovat. MiiZe byt odvazny a vyrazny, stylové vyhranény,
osobity — nezadouci je pouze to, aby vizualni sloZka $la proti slozce funkéni, aby
podruznosti pritahovaly pozornost a diilezité prvky se ztracely. Funkce je zde nadfizena
vzhleduy, ale vzhled nemusi byt nutné odsunut do pozadi.

Na webu nam jde hlavné o jakysi funkéni funkcionalismus. To, co ma prioritu, jsou
funkce a prvky stranek, které podporuji nalezeni a dosazeni uzivatelova cile — a to
nikoli nutné na ukor vzhledu, ale predevsim na tkor funkci vedlejSich, méné diilezitych,
nebo dokonce zbytnych. Dobry design zrychluje praci, snizuje riziko chyb a pomaha
uZzivateli co nejsnaze a nejrychleji dospét tam, kam se potiebuje dostat. Pripadné tam,
kam jej potrebuje dostat provozovatel webu (coZ je v idedlnim piipadé totéZ misto).

Jednoduchost a ¢istota funkce pak jdou ¢asto ruku v ruce s intuitivnosti. Coz je dalsi
posvatnad meta kazdého designéra. Stranka, web, aplikace, jejiz smysl a zptisob ovladani
pochopi kazdy uZzivatel hned a bez pfemysleni. Neni pro designéra slastnéjsiho pocitu
nez se Ucastnit uzivatelského testovani a sledovat, jak se vysledek jeho prace dokonale
potkava s o¢ekavanimi a zvyky uzivateld, jak plni poZadované ukoly snadno a na prvnf
dobrou, jak prvek ¢i akce, po kterych automaticky sdhnou, Ze by nejspi$ mohly nejlépe
plnit o¢ekavanou tlohu, jsou pokazdé ty spravné, pravé tak, jak jsme je zamysleli...

Kde je potieba navod k pouZiti, je néco sSpatné.
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Na intuitivni a dobfe srozumitelné rozhrani ma pochopitelné hodné vliv i graficky
design, copywriting a vSechny dalsi slozky — ale pravé jednoduchost, dliraz na dilezité
funkce a potlaceni téch méné podstatnych a eliminace zbyte¢nosti jsou tim hlavnim
zdkladem, na némz vSe stoji. Pokud je vaZna chyba v ném, ani sebelepsi graficky design
a texty jej nezachrani.
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Hierarchie
a dynamicky rozsah

Nic neni zcela ¢ernobilé a zdaleka ne vSechno v nasem navrhu lze jednoznacné rozdélit
na dobré, které zde ponechame a pouzijeme, a na Spatné a zbytecné, které vyhodime.
U prvkd a funkei, které nam zistanou, déle rozliSujeme i miru uzite¢nosti. Nékteré
jsou kli¢ové a dominantni (tfeba hlavni nadpis stranky ¢i hlavni CTA tlacitko, k jehoz
aktivaci se ma uzivatel dostat), jiné jsou podruzné, maji funkci podpirnou a pomocnou.
Ty prvni nesmi uzivatel prehlédnout a musi ho jako milniky vést od startu k cili; ty
druhé jsou uzitecné a mohou se hodit, ale predevSim nesméji prekazet. A pochopitelné
ani toto rozdéleni neni ryze bipolarni, ve strankach budeme mit prvky vS§ech moznych
mezistupni dilezitosti od nejzasadnéjsich pres stiedné dilezité a méné podstatné az
po ty nejméné dtilezité.

A design musi tyto priority a rizné urovné dileZitosti respektovat a kopirovat nejen
v roviné logické, ale i ve strukture a designu stranky. Jinymi slovy:

Hlavni prvky je nutné i prezentovat jako dominantni, ty nediilezZité jako podruzZné.

Kazda stranka potiebuje nejméné tii hlavni hlavni prvky, hlavni kotvy, které musi
byt patrné a srozumitelné kazdému navstévnikovi pokud mozno uz na prvni pohled:

e Kde jsem? Tady hraje hlavni roli konglomerat nadpist, pojmenovani stranky
a navigace. Prvni dominantni informace na strance musfi uzivateli srozumitelné
sdélovat, kde se ocitl. Tedy obvykle srozumitelnym a vyraznym hlavnim nadpisem,
piipadné dostate¢né zvyraznénou aktualni pozici ve strukture navigace. V zorném
poli kolem této kotvy by pak mély idedlné byt dopliujici informace, uptesnujici
kontext a lokaci stranky v ramci sekce i celého webu atd. Proto se nap¥. osvédcuje
drobeckovd navigace umisténa hned v sousedstvi hlavniho nadpisu stranky, a nikoli
nékde na opacné strané.

e Co zde mohu udélat? Druhou kotvou a druhym dtlezitym prvkem stranky
je jeji hlavni sdéleni — obsah ¢lanku, nazev a zakladni informace o produktu,
formulat k vyplnéni atd. Casto se stava, Ze mnoho informaci a prvki ve strankach
je vyraznéjsich a tuto pro uzivatele nejpodstatnéjsi informaci prebiji. To bychom
nikdy neméli dopustit, druha kotva je hlavni diivod, pro¢ na této strance uzivatel je,

predstavuje jeho zajmy a v idedlnim piipadé plni jeho potieby.

253



«  Cim skoné¢im a kam mam pokracovat? Tieti kotva reprezentuje piredev$im zajmy
provozovatele. Uzivatel vi, kde je, a naSel zde to, co je pro néj nezajimaveéjsi. Zbyva
jej nasmérovat k cili, kde jej potfebuje mit nas klient: Call To Action. Tteti dominatni
prvek ve strance proto ma byt prislusna CTA — nakupni tlacitko, odeslani
formulare, registrace sluzby, konzumace reklamy, akce typu Dalsi, Pokracovat,
Dokoncit apod.

Je pak na peclivém vyvazeni, ktery ze téchto tii prvk ma jesté prevazovat nad
ostatnimi, zda a nakolik ma reklama dominovat nad hlavnim sdélenim ¢lanku, zda ma
byt odesilaci tlacitko vyraznéjsi nez hlavni nadpis atd. V tuto chvili je ale nejpodstatnéjsi
vymezeni téchto tri hlavnich prvki vici ostatnimu obsahu stranky. Vzdy bychom méli
povazovat za chybu, pokud jakymkoli zptisobem nékterou z téchto tii hlavnich kotev
prebije a upozadi néco jiného, co v zdkladni kostte stranky takovou prioritu neméa —
kdyz se hlavni nadpis stranky ztrati mezi hlavni navigaci, kdyz reklama (ktera je na
webu jen dopliikova) piehlusi obsah i CTA, kdyz dopliikové funkce jako doprovodné
obrézky, videa, mapy apod. ziskaji hlavni pozornost uzivateld a odvedou je nezZadoucim
smérem atd.

Osobné tento princip rad oznacuji jako dynamicky rozsah designu. Podobné jako
u hudby nebo fotografie je to velmi dilezity faktor ovliviiujici vyslednou kvalitu —
v pianissimu i fortissimu. Dobra fotografie ma mit dostatecny kontrast a zobrazovat
cely rozsah jast od bilé po ¢ernou, musi detailné vykreslovat svétla i stiny. A stejné tak
i dobte navrzena webova stranka sdéluje dilezité informace i ty méné podstatné: ty
prvé vyrazné prezentovanymi prvky a ty nepodstatné formatuje méné napadné. Snazme
se vytvaret mezi témito opacnymi extrémy dostatecné velky kontrast. V opacném
pripadé bude vSechno nivelizovdno, nahravka je v tichych mistech prilis hlasita
a v hlasitych tissi, nez by mohla byt; fotografie je Sediv4, nema dostate¢ny kontrast
a je plochd. Stejné plochy pak mize byt i design, diilezité véci od nepodstatnych nejsou
dostatecné odliseny, vSe je nivelizovdno do viceméné stejného vyznamu a priority. A to
je v disledku Spatné.

Je diilezité, aby stranka méla dostatecné velky dynamicky rozsah.

S dobrym dynamickym rozsahem pak souvisi i spravné seskupovani informaci.
KdyZ uz na strance vhodné zvyraznime podstatné véci a upozadime ty vedlejsi, je také
dtlezité spravné nastavit troven vSech soucasti celé stranky (a webu), aby bylo ziejmé,
jaké informace k sobé& pati a jaké maji priblizné stejnou diileZitost. Castou chybou na
webech totiz byva i chybnd hierarchie. Nejlépe ji miizeme ilustrovat na prikladu:
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1. HLAVNi INFORMACE
A. Vedlejsi informace
» Doplitkova informace
- NediileZitd pozndmka
2. HLAVNi INFORMACE
B. Nedilezita poznamka

Snadno se stane, Ze grafik (¢i az kodér) v hierarchické strukture jednoduse pouzije
pro zobrazeni dané informace prvni volnou uroven, bez ohledu na to, jakou vdhu ma
a jakou dulezitost tato tiroven na zbytku stranky (a celém webu) vyjadtuje.

Dbejme na to, aby prvKky stejné vahy, stejné informac¢ni hodnoty mély v nasem
designu také priblizné stejnou vahu. Nebojme se preskocit i nékolik trovni logické
struktury. Pro uzivatele je podstatné mit informace s podobnou vahou a dulezitosti
prezentované podobnym stylem. Pom&ha to navigaci a orientaci ve strance a vyrazna
zména urovneé u stejné prioritnich informaci mtze byt celkem matouci.

Je také nezbytné podotknout, Ze vhodny dynamicky rozsah i spravné seskupovani
plati nejen pro kaZdou jednotlivou stranku, ale i pro cely web, pro celou aplikaci. Stejné
vyrazné je potfebné mit hlavni a dilezité stranky v ramci celého webu, stejné potlacené
maji byt stranky vedlejsi a doplitkové. Obdobné principy, jez plati pro jednotlivé stranky
a informace na nich, plati i pro cely web a stranky v ném obsazené.
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Homepage podruhé

Uvodni strané webu (homepage) u% jsme vénovali jednu kapitolu. ProtoZe ale zrovna
tuto ¢ast webu mnoho lidi porad povazuje za kli¢ovou a nejzasadnéjsi (mylné), vratme
se k ni jeSté jednou i v této Casti. Poprvé jsme si homepage vymezovali spiSe negativné,
jak ji nenavrhovat — ted’ si pro zménu feknéme par tipd, jak homepage navrhovat, co

na ni ma byt, na co nesmime zapomenout.

Homepage je predevsim jakysi ,obal“ webu a jeho hlavni rozcestnik. PIni nékolik
hlavnich funkci:

o sdéluje zdkladni myslenku, smysl a poslani webu
+ informuje o struktuie webu a poskytuje jeho zakladni navigaci

e vytvari prvni dojem — aspoii tém, co se na web dostanou praveé pres homepage

To je na jednu stranku ukold az az. Snazme se vzdy dobie splnit predevsim tyhle
tfi a nepretéZovat tivodni stranu zbyte¢né dalsimi informacemi. Jen u malych webt
tvotrenych pouze jedinou strankou, nanejvys doplnénou par sekundarnimi strankami,
patri na homepage také samotné informace, které web sdéluje. U webi jen o trosku
vétsich uz bychom méli veSkery nosny obsah smérovat spiSe na jednotlivé podstranky.
Castym problémem totiZ byva, Ze se toho homepage snaZi fict pFili§ mnoho najednou
a vysledkem je neprehledny gulas informaci, v némz se navstévnik nevyzna a designér
v ném nedokaze najit vhodnou hierarchii a nastavit spravny dynamicky rozsah (protoze
na homepagi je piece vSechno dileZité). A v nejhorsich ptipadech zde néktera — nebo
dokonce vSechny! — hlavni funkce chybi a misto nich jsou navstévnikovi predlozeny
v podstaté zbytecnosti. Jaké jsou tedy konkrétnéji ty hlavni funkce a informace, které na

homepagi nemaji nikdy chybét?

Predevsim tedy ona zdkladni myslenka, smysl a posldni webu. Sem patfi predevsim
vSechny prvky Korporatni a vizualni identity: nazev, slogan, logo, barevné schéma
a celkovy vizualni styl. Navstévnik musi mit na prvni pohled jasno, kde se ocitl. Je ovSem
chybou spoléhat pouze na vizudlni identitu a silu znacky. Pokazdé se mtize najit vétsi
¢i mensi mnozstvi uzivateld, ktef{ klientovu znacku neznaji nebo ji neidentifikuji, a pro
ty je potieba poskytnout néjaky zakladni popis, stru¢né seznameni, o co jde. Pokud zde
chybi, miizeme zmast, nebo dokonce odradit nezanedbatelnou ¢ast navstévniki.

Ja pro tuhle chybu rad pouzivam termin WCG syndrom (WCG = wo co gou, tedy
Zertovna poloanglicka podoba oné otazky ,o co jde”). U web, které jim trpi, se dozvime
leccos, od aktualit ve firmé pres vyznani, jak jejich produkty délaji ze svéta lepsi misto
k Ziti, az treba po télesné miry pana reditele (nepfehanim, na jednom webu jsem to
opravdu kdysi potkal). Ale jestli doty¢na firma prodava auta nebo pece chleba, to se
z jejich homepage prosté pri nejlepsi snaze pochopit neda.
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WCG syndrom prameni Casto z paradoxu perspektivy, ktery jsme zminovali v prvni
Casti knizky, nékdy z prosté namyslenosti a nabubftelosti firmy a pocitu, Ze je prece
kazdy zn4, nékdy z kombinace obojiho. Fajn, nas klient ma pravo sousttedit se plné na
svij byznys a klidné si i myslet, Ze mu ostatni nesahaji ani po kotniky. Je prace designéra
tomuto problému zabranit, myslet na néj a na ivodni stranu néjakou tu zakladni WCG
informaci dat — ¢im se zabyva firma, co nabizi a poskytuje web, k ¢emu stranky slouzi.
Nékdy to vyresi jen dobry slogan (XYZ: zpravodajsky portdl; ABCD: vyrobce zmrzliny;
BFLM: prodej vajec a kladiv), nékdy pomiiZze vymluvny obrazek, nékdy je potreba pouzit
kratsi text. Nic dlouhého, na homepagi chceme byt struéni.

Namysleny web, ktery jasné neuvede, ¢cim se zabyvd a co nabizi, si pravem zaslouZi
prijit o néjakou ¢dst navstévnikii.

Mezi zakladni informace patti také nékteré doplikové tdaje, které je rovnéz
nezbytné mit hned na tivodni strané. Jde hlavné o informace, které navstévnikovi
pomahaji ujistit se, Ze je na spravném misté. U podnik a sluzeb s mistni pisobnosti
je dilezité zdlraznéni lokality — pizzerie v Ostravé, kominické sluzby pro Plzeri
a okoli, rozvdzime precliky po severni Evropé atd. Podobné je dilezité vymezené cilové
skupiny, pokud web neni ur¢en béznému navstévnikovi — Sijeme textilie pro hotely,
velkoobchodni prodej od 100 ks, B2B reseni apod. Je vzdy lepsi tyto informace uvést
srozumitelné a zretelné primo na homepagi, nez aby se pak chudak provozovatel musel
potykat s objednavkami pizzy nebo rezervacemi od 300 km vzdalenych zakaznikd,
poptavkami na jeden ruc¢nik (kdyz firma dodava jen v balenich od 100 kusi vyse), nebo
naopak na kamion levandulového mydla (pricemz se jedna o domaci manufakturu
s produkeci jednotek kusti).

Informace o strukture a zdkladni rozcestnik celého webu je funkce Gvodni strany,
ktera je také ¢asto podceiiovana. Pfitom miZze byt hlavnim uzlem veskeré navigace.
Zatimco v souvislosti se sdélovanymi informacemi s klidem miZeme pocitat, ze
vyznamna Cast uzivateld nikdy nemusi vidét homepage a piesto budou vesele nas
web pouzivat, z pohledu navigace musime obvykle homepage, povazovat za klicovou
krizovatku a vychozi bod pro vSechny. Nebot' co udéla uzivatel, ktery se ztrati, ktery si
na libovolné strance webu nenf zcela jist, kudy pokracovat? Nejcastéji se bude snazit
dostat na zacatek, na hlavni rozcestnik, klikne na logo, symbol domecku, odkaz Domti
& Uvodni strana — to vie jsou zavedené zastupné symboly pro odkaz na ivodn{ stranu
a predevsim do korene navigace. Tady uzivatelé o¢ekavaji pomocnou ruku, napovédu,
prehled, rozcestnik, ktery jim pomtiZe se zorientovat.

Nekoncipujme navigaci na tivodni strané pouze pro nové ndvstévniky, ale i pro ty,
kter'i sem prijdou ztraceni odkudsi z hloubi webu.
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A konecné ten prvni dojem. Vypreparovana kiiZe z posvatné kravy pribita na zdi
za pracovnim stolem snad vSech zadavatelti velkych poptavek a vybérovych fizeni.
Graficky navrh homepage. 0-6-6! Pokazdé, kdy? nékdo vypise vybérové fizenf na web
a pozaduje v ném graficky ndvrh tivodni strany webu, bth zabije kotatko. Jisté, prvni
dojem a prislusny wow efekt vytvorené v prvnich milisekundach po spatfeni webu maji
svij urcity marketingovy potencial, ale troufnu si to rict takto:

Pokud ndvstévnik rychle najde na nactené strance informaci, kterou hledd, jsou mu
rdzem cely vzhled a grafické zpracovdani pomérné dost ukradené.

Opacné to plati samozrejmé taky: pokud uzivatel nenajde rychle to, co hled3, je mu
celé grafické zpracovani taky k nicemu. MoZna se urcita ¢ast navstévniki bude jesté
chvilku kochat krasnym designem a bude se s nim mazlit o néco déle. Ale nakonec
stejné odejdou nespokojeni a nejspis uz se nevrati. Soustiedme se hlavné na funkei,
sdéleni hlavnich informaci a piehlednou a srozumitelnou navigaci a graficky navrh
berme jen jako pfidanou hodnotu. Ano, néjakou funkci pfi ptisobeni na navstévnika
bezesporu mj, ale je to funkce pouze dopliikovd. V okamziku, kdy navstévnik zjisti, Ze se
na webu nevyzna, Ze mu nerozumi, Ze netusi, jak s jeho pomoci uspokojit svou potiebu,
je nam veskera ohromujici grafika na nic.
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/asady grafické prace

Jakkoli design web a aplikaci ani zdaleka nespociva v jejich pouhém grafickém
zpracovani — jak se ostatné snazi ukazat cela tato kniha — ma vizualni design

a graficka uprava svou dileZitost. A dokonce i v téch nejextrémnéjsich pripadech,

kde ani sebelepsi grafika nemize vysledek nijak vyznamné vylepsit, miize mu ale
grafika Spatna kdykoli uskodit, a to i velice vyznamné. KaZdy dobry grafik proto musi
predevsim bravurné ovladat své remeslo a jeho zakladni pravidla, aby se nedopoustél
zadnych zasadnich prehmatt a elementarnich chyb. Teprve potom miiZe popoustét
uzdu své fantazii a kreativité a jako nadstavbu vytvaret i néjaké umélecké hodnoty.

U webové grafiky, stejné jako u ostatnich uZitych uméni, je prvoradé zachovdani
a podpora funkénosti.

Ovsem i kdyZ se omezime jen na otazky estetiky a vkusu, je zde stale vyznamny
rozdil mezi uzitou grafikou (v podstaté odnozi primyslového designu) a jakoukoli
volnou uméleckou tvorbou. Uméni a volnéa tvorba jsou odrazem umélcovy osobnosti,
sdélenim jeho emoci svétu, pienesenim Casti jeho nitra do obrazu, zvuku, slov. Uméni je
subjektivnim dilem a v prvé radé souzni s autorovou dusi, jeho vkusem, jeho potiebami
néco sdélit. Skute¢ni umélci se nepodbizeji a zdsadné netvori podle vkusu budoucich
,konzumentl“ svého dila — v opacném piipadé se takové umeéni nazyva kycem
a dotyCny autor je terc¢em kritiky a pohrdani skute¢nych umélct a milovniki uméni.

V primyslovém designu a uzitém umeéni je to ale presné naopak. Autor sice do
dila promita své napady, emoce, napady a dusi, ale vysledek musi predevsim souznit
s maximem budoucich uzivateli navrhovaného produktu. Zde se navrhai naopak musi
zajmim a vkusu konzumentt podrizovat v maximalni mite, tady je to, co je v uméni
metodou. V tomto oboru je grafikovo dilo vice vyrobkem nez uménim a prace je vic
poctivé remeslo nez umélecka tvorba. Na pranyfti Kritiky se ocitaji naopak navrhari
s prilis velkym uméleckym rozletem, ktefi vkus a potieby uzivateld ptilis ignoruji.

Dobry webovy grafik si je se vs§i pokorou védom, Ze je vice femesinikem nez
umélcem.

Malitské nadani a vytvarny talent jsou jisté vyhodou, ale nikoli nezbytnosti. Poctivy
a disledny webovy grafik i bez vyrazného vytvarného nadani miize vytvorit dobte
pouzitelny a uspésny web. Nejspis se neobjevi v Zadné rofence vytvarného uméni, ale
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muze velmi dobie fungovat a prosperovat. Naproti tomu vyjimecny umeélec oplyvajici
talentem a prekypujici kreativitou bez znalosti femesla, porusujici ¢i ignorujici zakladni
pravidla a zasady snadno vytvoii dilo na pohled okouzlujici, jedinecné, ichvatné —

a prakticky nepouzitelné.

Vyrazny umélec na pozici grafického designéra mtize nabidnout mnoho z hlediska
estetiky a celkového dojmu, ktery webu dokaZze vtisknout a vytvorit skute¢né vyraznou
a jedinecnou vizualni podobu, ktera bude vysoce pied¢it konkurenci. Ale souc¢asné
prredstavuje také velké riziko pravé kvili neznalosti, ¢i dokonce védomému porusovani
femeslnych pravidel, které ¢asto vede ke zhorsené pouzitelnosti az nefunkénosti webu.
Za svou praxi jsem se setkal snad jen se dvéma tremi grafickymi designéry, kteri byli
skute¢né excelentnimi vytvarniky s iZasnymi grafickymi ndpady a pritom perfektné
ovladali i webdesignérské remeslo. Pohtichu je to ale spi$ vyjimkou a daleko castéji
jsem byl svédkem $kod, které na funk¢nosti webu spachaly prilis rozlétlé kreace
nezodpovédného umélce.

Realizacni tymy i zadavatele webovych projektii by u grafického designéra mélo
zajimat predevsim poctivé remeslo.

Jako graficti designéri si musime byt védomi toho, Ze navrzeny vzhled webu (¢i
obecné jakékoli pocitacové aplikace) se nam samotnym viibec nemusi libit. Nemusi
se libit designérim, vyvojarskému tymu, manazertim ani zadaveteli. A koneckoncti
se v krajnim pripadé nemusi libit ani samotnym uzivateltim! Hlavnim pozadavkem
na design je totiz funkce. Estetické naroky a vkus kohokoli jsou vedlejsi, design musi
piedevsim fungovat. Historie ndAm miiZe piedloZit bezpocet ptikladd veletispésnych
projekti, které by neobstaly ani v amatérské designérské soutézi (nékolik prikladi
jsme v predchozich kapitolach uz zminili). A piesto se prosadily a svou konkurenci,
¢asto mnohem libivéjsi a na pohled elegantnéjsi, nechaly za sebou v propadlisti déjin.
UZivatelé si vybiraji sami a rozhoduji se sobecky podle vlastniho prospéchu: web,
ktery je zaujme vizudlné, tfeba i radi vyzkousSeji a budou si s nim radi chvili hrat — ale
nakonec stejné zlistanou u toho, ktery je funk¢énéjsi, pohodInéji, prijemnéji a efektivnéji
se pouziva a predevsim 1épe uspokojuje jejich potieby.

Potreby uZivatelii jen mdlokdy maji néco spole¢ného s estetikou.

Nic z vySe vyiCeného ale neznamen3, Ze se kazdy miiZe a musi spokojit s jakymkoli
grafickym navrhem, Ze kazdou namitku, Ze se nékomu néco nelibi, 1ze snadno odbyt
a ignorovat. Kdyz se komukoli néco nelibi, vzdy se nejprve zajimejme, pro¢ doty¢ny
prvek v navrhu je a pro¢ vypada pravé takto. A pouze pokud to ma funkéni zdGvodnéni

Ny,

a grafik je presvédcen, Ze jiné, ,hezc¢i“ feSeni by bylo ijmou na funkénosti, je nutné se

svzu

s ,,08Kklivéjsi“ podobou smitit.
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Samotné zadani projektu a k tomu vKkus a poti‘eby uzivatelli ale stale nejsou vse,
¢emu se graficky designér musi prizptisobovat. Pokud se vratite o par kapitol zpét,
muzZete si pfipomenout pomérné obsdhly seznam pozadavk a limitd, které musi i on
u dané cilové skupiny respektovat — od sociodemografickych faktort po pozadovana
pravidla pristupnosti a technicka omezeni. Grafik musi pracovat s barvami, obrazy,
symboly ¢i textem s ohledem na zvyklosti, standardy, tabu a limity platné pro jeho
cilovou skupinu, nikoli vhodné pro néj samotného.

A konecné, aby to nebylo viibec jednoduché, nejen zadani projektu a potieby a limity
uzivatell ur¢uji mantinely grafikovy prace. Jesté je zde jedna strana ve hte: realiza¢ni
tym. A také jemu se do urcité miry musi vzhled webu podtizovat. Grafik musi ve svych
navrzich respektovat zakonitosti daného média, zavedenych zvyklosti pro cilovou
platformu, predepsanych technologii, poZadované struktury sablon atd. Pokud je web
navrzen s pouzitim néjakého existujictho Ul frameworku, musi pak byt i graficky navrh
sestavovan z jeho soucasti a sklddan jako stavebnice z dostupnych prefabrikovanych
prvkd. Grafik si musi byt védom mozZnosti stylovani a prizpisobovani pouzitych
konstrukenich sad a musi brat ohled na ptipadnou naroc¢nost jejich priohybdni na miru
nestandardni grafické upravy. Vzdy musi peclivé vyvazovat vyhody a nevyhody pouziti
hotovych prvki z néjaké existujici knihovny, jejich prizptisobovani pro méné standardni
pouziti, nebo dokonce tvorbu zcela novych vlastnich, proprietarnich reseni. Zakladnim
krokem grafikovy prace by proto mélo byt vytvoreni vlastni knihovny ovladacich
a konstrukénich prvku, jiz prizptsobenych ¢i doplnénych a nastylovanych dle
moznosti a potieby, z niz pak do grafického navrhu jednotlivych stranek prvky vybira
a pouZziva.
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Plocha a prostor

Jednou z hlavnich dovednosti grafického designéra je uméni dobt'e nakladat

s prostorem, v tomto pripadé s plochou webové stranky. Musi mit cit pro proporce,
vnimat optickou vahu jednotlivych prvkd v malém méritku i vétsich seskupeni v ramci
celku, pracovat s velkym dynamickym rozsahem, pouzivat kontrasty a kontrapunkty,

cilené pracovat s vizudlnimi vazbami mezi jednotlivymi prvky stranek.

Uz drive jsme tekli, Zze design kazdé stranky je zmensenou verzi cile projektu: kazda
stranka musi mit svij vlastni cil — néjaky Call To Action — a i¢elem designu je k nému
uZzivatele dovést. Praci hlavniho designéra ¢i architekta projektu je vytvaret spravnou
strukturu webu a vazby mezi strankami a navrhnout idealni navigaci k celkovym
cilim webu. V ramci jedné stranky pak definuje pouze hrubé obrysy cest pro typické
uzivatelské scénare vytvoirenim hrubé konstrukce a zdkladniho usporadani a funkci
stranky. Graficky designér v této ¢innosti pokracuje a to, co déla architekt pro cely web,
on zajistuje pro jednotlivé stranky. Pomoci vizualnich nastrojt (praci s prostorem,
vahami a barvami jednotlivych soucasti stranky) vytvari spravnou strukturu stranky,
vazby mezi jejimi prvky a navigaci po cesté od vstupu uzivatele na stranku az po jeji
opusténi. Tyto cesty zvyraziiuje a pomaha uZzivatele postrkovat po urcené cesté az
k zadanému cili. Graficky navrh musi vypichovat hlavni kotvy stranky (viz drive),
vytvaret mezi nimi vizualni vazby, podtrhovat diilezité véci a soucasné upozadovat
véci vedlejsi, nepodstatné. A jak uz vime, za nepodstatny balast povazujeme vse, co
ve strance nepodporuje jeji hlavni cil a nepomaha vést uzivatele k prislusnému CTA.

Proporce a priority

Spravné proporce stranky jsou diilezité jak pro celkovy dojem, tak pro dobrou orientaci

7 vz

v jejim obsahu. Jednotlivé ¢asti a sekce by mély byt peclivé vyvazeny, aby stranka
jako celek pisobila tak, jak chceme. Pro lidsky mozek jsou proporce dost podstatné
a uzivatelé podvédomé prisuzuji informacim ve strance dtlezitost odpovidajici
proporcim a prioritam jejich vizualni prezentace. To znamena napiiklad, Ze
povazujeme za dlleZzitéjsi:

e veétSiavyraznéjsi ¢asti stranky

e informace umisténé vyse ve strance

¢ informace umisténé bliZe optickému stredu stranky

e prvky zobrazené kontrastné oproti okoli

¢ prvky obklopené prazdnym mistem
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Jednotlivé sekce a ¢asti stranek proto navrhujme tak, aby jejich vaha a vyraznost
ve srovnani s ostatnimi viditelnymi ¢astmi stranky odpovidala jejich dtilezitosti.
Castou chybou zde byva ptili§ vyrazné zahlavi, pati¢ka stranky nebo dokonce néjaky
doplitkovy ramecek, které upoutaji pozornost, ac¢koli jejich tloha je pouze sekundarni
a soustiedéni uzivatele by mélo byt zaméreno tplné jinam, obvykle na hlavni sdélovany
obsah stranky a dale k jejimu CTA.

Pri priblizné stejné vaze a pridéleném vyznamu jednotlivych sekci davaji uzivatelé
prednost informacim umisténym vyse. Hodné lidi ma tendenci vnimat sdélované
informace jako fazené podle priority: to hlavni nejdrive, pak hlavni uptesnujici

informace a nakonec ty podruznéjsi detaily.

Pokud se rozhodneme obrdtit poradi priorit a obsah stranky smérovat od detailii
k hlavnimu sdéleni na konci, riskujeme ztrdtu cdsti navstévnikii, kterym dojde
trpélivost.

Plati ptitom pravidlo, Ze urcita ¢ast uzivatell ztrati zajem a pozornost ihned pti
prvnim skenovdni stranky a dalsi se pridavaji s kazdou dalsi tirovni. Ve vysledku pocet
téch, kdo vydrzi, udrzi zajem a pozornost a dostanou se az ke konci, klesad imérné
s délkou obsahu. Nas$im zajmem je pfitom ziskat pozornost maxima navstévnikd,
proto bychom se méli snazit prioritu sdélovani informaci neobracet a uvadét to hlavni
co nejdrive, nejvyse a nejvyraznéji. Tento princip ostatné uz od nepaméti pouzivaji
i zkuSeni Zurnalisté a byl vzdy obvyklou praxi v novinach i jinych formach zpravodajstvi
— kostru sdéleni ptinasi hlavni titulek, dopliiujici informaci podtitul, hlavni dopliujici
informace pak jsou v prvnim odstavci textu. A dalsi text uz jen uptesiiuje podrobnosti
a zjemnuje detaily zpravy. Je témér nemyslitelné, Ze by novinova zprava v seriéznim
médiu byla koncipovana obracené, Ze by nicnerikajici hlavni nadpis jen lakal na precteni
textu clanku, ktery by postupné budoval napéti az k findlnimu prekvapivému sdéleni
v posledni vété posledniho odstavce. Takto funguji mozna romany a detektivky i néktera
bulvarnéjsi média — ale tam, kde bojujeme o kaZdou sekundu pozornosti kazdého
jednotlivého navstévnika, neni tento postup prilis funkeéni.

V praxi se mi osvédcilo pocitat zde s populdrnim pomérem 80 : 20. Tedy
piredpokladam, Ze s kazdou urovni detailli, s kaZzdou rostouci délkou obsahu ztracime
20 % navitévniké. Reknéme, Ze hlavni nadpis si pie¢tou viichni navtévnici, ktefi na
stranku zavitaji, do uvodniho odstavce (tzv. perexu) se pusti uzjen 80 % z nicha o 20 %
jsme definitivné prisli. Pak nas opusti dalSich 20 % zbylych ¢tenart a do téla ¢lanku
se zaCte zase jen zbylych 80 %. A tak to klesa imérné s délkou: ve tfetim kroku uz
zbyva jen asi polovina plivodnich navstévniki, kteri maji Sanci se prokousat az k cili,
polovina uz je nevratné pry¢. Abychom privedli do cile maximum uzivatelli, musime
stavét predevs$im na onéch nejvyssich tirovnich a na nich budovat postupné kroky k cili.
Musime predpokladat, Ze typicky uZivatel bude vnimat jen nékolik nejvyraznéjsich
prvki na strance, a s nimi musime pracovat a na nich postavit cestu k cili stranky —
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ty ostatni podrobnosti uz bude ¢ist jen stale mensi skupina navstévniki, ktefi se ale
snadno vrati na vyssi uroven a budou také nasledovat pozadovany smeér.

Nase sluzba, 1. Nase sluzba, kterou potiebujete

Tuhle sluzbu uz dlouho hledate, a nyni je tady.

kterou potiebujete

Tuhle sluzbu uz dlouho hledéte, a nyni je tady.

2, Tuto sluzbu chcete, protoze...

5 P . e Pfesné toto vam usnadni Zivot a mliZete si to dovolit
Tuto sluzbu chcete, protoze presné toto vdm usnadni Zivot

amuzete si to dovolit

3. Zkuste si ji

Hned ted, zdarma a zcela nezdvazné

A mizete si ji vyzkouset hned ted, zdarma a zcela nezavazné

Spustit demo

Na obrazku je ukazka pouziti tohoto principu. Stejny prostor, totoZna textova
informace. Vlevo je obsah usporadan linedrné, nejvyraznéjsi je hlavni nadpis a od néj
vizudlni priority klesaji a stejné klesa pozornost a zajem ¢tenaid. V tomto pripadé se
vyznamna ¢ast navstévnikl nejenze ani nedostane k cili, ale ani nezjisti, co tim cilem je
— ztrati pozornost a zajem postupné uz nékde v poloviné. Vpravo je vytvorena kaskada
z kratkych, stru¢nych a srozumitelnych informaci se stejnou (a soucasné vysokou)
vizudlni prioritou, kterd témér nuti navstévnikiv pohled nasledovat vytvotrenou cestu:

1-2-3-cil.

Vazby a sekvence

V predchozi ukazce kromé proporci funguji také vizualni vazby a fetézeni, které

u ¢tenaid podporuji vytvareni logickych souvislosti vzorct, které je pro né snadné bez
premysleni pouzit. N4$ mozek ma tendenci neustale spojovat a hledat vazby mezi vSim,
co vnima. Proto automaticky prirazuje podobné vypadajicim prvkiim stejny vyznam ci
funkénost, coZ je diilezité jak pro konzistenci a intuitivnost ovladani, tak i pro vytvareni
vizudlnich vazeb. Nékolik navzajem podobnych prvki, pokud mozno uspotradanych

v néjakém pravidleném tvaru, napt. v jedné linii, povazuje uZzivatel na podvédomé
urovni za sekvenci, posloupnost, kterou snadno a rychle miize projit od zacatku ke
konci. Takovym vizudlnim fetézenim shodnych prvki mizeme vytvaret dobré navigacni
cesty vedouci primo k CTA dané stranky.
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UZivatelé stranky vice ,,skenuji‘, neZ je ¢tou. VyuZivejme tohoto skenovdni ve sviij
prospéch.

Tzv. skenovani obsahu neboli rychlé prolétnuti o¢ima, zda nas néco nezaujme,
pracuje pravé s prioritami a retézenim. Nejprve se zrak soustiedi na klicova mista,
nejvyraznéjsi prvky stranky (viz dale) a pak se posouva bud'to po néjaké nalezené
sekvenci (tj. preskoci na dalsi podobny prvek v dohledu), nebo do hloubky po hierarchii
obsahu (pokud ji dokaZe na prvni pohled rozpoznat) a tyto dvé Cinnosti se neustale
stiidaji. Pokud jej zaujme obsah, zamérti se na néj dikladnéji, zacte se a sleduje jej tak
dlouho, dokud drzi jeho zajem a plnou pozornost — v opa¢ném piipadé nastupuje zase
Fetézeni: u dlouhého souvislého textu preskoci na dalsi a dalsi odstavec a z kazdého
prrecte maly kousek; je-li text rozdélen mezititulky, skace po mezititulcich; pokud je na
strance vice krat$ich ¢lankd, preskakuje po jejich nadpisech; pokud je zde vice vizualné
vyraznych sekci i blokd, preskakuje mezi nimi.

Také toto preskakovani ma urcita pravidla. Oko (resp. lidsky mozek) postupuje po

nejprirozenéjsich drahach, nejc¢astéjsi smér skenovani je po diagonale — tak, jak jsme
zvyKli Cist, od zac¢atku vlevo nahote po konec vpravo dole (aspon v zemich piSicich
latinkou; narody zvyklé psat zprava doleva budou mit tu diagonalu patrné obracenou).
Pokud po cesté nenalezne zadanou informaci, pusti se do peclivéjstho hledani: nejcastéji
v kruhu nebo spirdle. PficemZ nejprve opét skace po nejvyraznéjsich vizualnich
dominantach, teprve v dal$im Kole se vénuje i informacim vizualné podruznéjsim.
Priklad na obrdzku v predchozi kapitole vyuZivd téchto faktii k vytvoreni rychlé cesty
k CTA (zde tlacitko k vyzkouSeni demoverze). Je zde vytvorena vyraznd sekvence
(tvorend hlavnimi nadpisy). Je krdtkd, pouhé tri kroky ani neumoZni uZivatele znudit
a nechat ho uhnout jinam. A vede primo k zr'etelné vyznacené akci, kterou miiZe
ndvstévnik snadno vykonat. Tato strdnka je vytvorena primdrné za ticelem ukdzdani
cesty k cili jasnymi a zretelnymi milniky. Ten, kdo chce zjistit podrobnosti, miizZe
z téchto zdchytnych bodii odbocit, zacist se do hloubky a snadno se zase vrdtit na
ptivodni troveri.

Vzdy se snazme jak kotvy a milniky ve strance, tak i prvky v rdmci navigace
usporadat v primé linii (zleva doprava a/nebo shora dolti), kterou oko uzivatele miize
snadno skenovat. Neni-1i vodorovng, svislé ¢i diagonalni linie pravé vhodn4, dejme
stfedu a méné dilezitymi ve vnéjsich, vzdalenéjsich oblastech). Nelze-li pouzit ani to,
usporadejme tyto dominantni navigacni prvky alespon do néjaké pravidelné sité —
ovSem zde musime pocitat s tim, Ze tu uzZ mozek nedokaze vnimat najednou a bude ji
opét skenovat, v liniich ¢i kruhové.

Mysleme pri tom také na tzv. Millerovu magickou sedmicku (podle slavného
kognitivniho psychologa G. A. Millera), tedy skutecnost, Ze kratkodoba pamét lidského
mozku dokaze efektivné pracovat priblizné se sedmi prvky soucasné. Pokud nase
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posloupnost milniki ¢i bodti navigace bude mit feknéme do péti polozek, bude ji
navstévnik obvykle vnimat viceméné jako celek a dokaze ji snaze zpracovat. Bude-li
mit tfeba uZ deset poloZek, nékde v druhé poloviné uz zapomene na nékolik prvnich
poloZek, bude se muset v sekvenci vracet a vybér a rozhodovani bude mnohem
slozitéjsi; uzivatel bude takovou sekvenci povazovat za komplikovanéjsi a méné
piehlednou a podvédomé nejprve rozdélovat na sekvence a casti mensi, které uz

zpracovat dokaze. Snazme se proto vytvaret tyto navigacni sekvence co nejkratsi.

Obsahuje-li navigace v jedné tirovni vice nez 7 poloZek, méli bychom zvdZit jeji
preusporaddni.

Jako optimaln{ pro kazdou navigacni sekvenci se ukazuje pocet 3 az 5 polozek.
Do tohoto rozsahu by se méli snazit €lenit obsah i designéti a informacni architekti.
Jedna polozka netvori sekvenci viibec (a rozhodné bychom se méli snazit vyvarovat
,Kkategorii“ obsahujich jen jedinou polozku), u dvou jesté pomérné silné prevazuje
binarni rozhodovani bud-anebo. Teprve tti polozky tvori skutecnou sekvenci a nabidku
k vybéru. A vice nez sedm uz miZze byt problematické pro vnimani a snadnost
orientace. Pochopitelné, pokud jsme si jisti, Ze do dané trovné onéch osm polozek
patfi, jiné uspotadani by nemélo logiku a myslime si, Ze sem dalsi polozky v budoucnu
pribyvat zaruc¢ené nebudou, ponechdme polozek osm. Ale zase opacné: vime-li, Ze ke
stavajicim Sesti v budoucnu dals{ dvé tfi nejspis pribudou, méli bychom piedhodnotit
strukturu aplikace rovnou.

Dominanty a kontrast

Vratme se zpét k praci s prostorem stranky a jejim vizualnim prioritam. Rekli jsme si,
Ze zrak na nové nactené strance se nejprve soustiedi na dominantni, klicova mista. Neni
uplné snadné rozhodnout, které bude to prvni u kazdého jednotlivého uzivatele, to je
pomérné individualni. Ale obecné lze skupinu ,hlavnich podezielych” vymezit pomérné
prresnéji.

Na strance bez jednoznacné vizualni dominanty (tzv. eye catcher) hraji hlavni roli tzv.
optické osy a opticky stied stranky. Tedy misto, kam se nejcastéji jako prvni zaméri
lidsky zrak. To je zcela jiné misto nez stired geometricky a vychazi z rozdéleni stranky
ve zlatém rezu, coz je pomér priblizné 1: 1,618, velmi ¢asty v prirodé. Lidskym mozkem
byva vniman jako prirozeny a prijemny. PovaZuje se za idealni proporci a dobry grafik
by jej mél znat a umét bézné pouZzivat. O zlatém rezu a jeho uZiti v uméni a designu
existuje mnoho knih a dal$ich zdroj{, které rozhodné doporucuji k nastudovani. Je
smutnou chybou, kdyz grafik pracuje s pfesnymi geometrickymi pomeéry, a nikoli s témi
optickymi. Geometricky stred je pouzitelny jen u pomérné malych ploch uvnitt zorného
pole, ale ¢im vétsi pracovni plocha je, tim vétsi vyznam mé pravé stied opticky.
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Opticka osa se pouziva nejcastéji vodorovna, rozdélujici plochu na mensi horni a

s vz

vétsi dolni ¢ast. Uplatnéni ale nachazi i svisla opticka osa, ktera nam napt. naznacuje

opticka osa protinaji, je klicové misto plochy, s niz grafik pracuje, tzv. opticky stired
stranky — misto, kam se soustiedi pohled uZzivatelii nejdiive.

geometricky stred opticky stred ve ,zlatém Fezu” opticky stred v 1/3

Na obrazku je zobrazeny geometricky stfed, opticky stfed v poméru zlatého rezu
i zjednodusena konstrukce, ktera vychazi z optického stfedu v jedné tiretiné vysky
(resp. sifky) stranky, coz je bézné praktické zjednoduseni zlatého rezu, s nimz ¢asto
pracuji fotografové, vytvarnici i mnohé grafické pocitacové programy. Pokud jste
nékdy pri ofezavani fotky ve svém grafickém editoru vidéli rozdéleni plochy na sit
3x3 a nechapali diivod, je zde presné kviili tomuto Gcelu. Proporce obrazu ¢i fotografie
jsou idealni, pokud se nejdilezitéjsi prvky obrazu (oblicej, o¢i, postava, stavba
atd.) nachazeji pravé v téch klicovych bodech, kde se protinaji optické osy, zatimco
geometricky stied obrazu zlstane spiSe prazdny ¢i neutralni. S optickym stiedem
stranky musime pracovat jak na trovni celé stranky, tak i v ramci jejich ¢asti, ramecki,
ilustraci atd.

Dalsim prvkem, ktery primarné pfitahuje pozornost, jsou vysoce kontrastni mista.
Kontrastni prvek, tedy takovy, ktery se vyrazné odlisuje od svého okoli, nad svym
okolim také patfi¢né ¢ni a pritahuje pozornost. Moznosti, jak ovlivnit vizualni kontrast,
je ale vice. Nejvice nasnadé je pochopitelné kontrast barevného jasu: tmavy prvek
ve svétlém okoli, ¢i naopak zarivé svétly na tmavém pozadi jsou nejobvyklejsi aplikaci
optického kontrastu. Podobné generuji vyssi kontrast i rizné atributy grafiky, které
vytvareji kontrastni plochy nepiimo: plocha s vétsim/tu¢néjsim pismem, hustota
vzorku na pozadi, vétsi koncentrace drobnych prvki atd. Do jisté miry mize vytvaret
kontrast i vyrazné odliSna dominujici barva, i kdyZ zde uZ to nenf tak jednoznacné
(barvam se podrobnéji vénujeme déle). Chcete-li dobfe posoudit celkovy kontrast
riznych ¢asti stranky, pouzijte klasickou fintu: oddalit se od obrazovky a pfimhoufit oci
tak, az se vas zrak rozmlzi a obsah slije do neurcitych skrvn a ploch. Stejné kontrastné,
jak vnimame jednotlivé ¢asti stranky viici jinym, je bude vnimat i navstévnik, ktery
stranku uvid{ poprvé.
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Pohrichu mnoho grafikii zapomina na to, jak dileZitou roli v designu hraje také
prazdné misto. Pritom pravé prazdny prostor dokaze zajistit jakémukoli prvku velmi
vysoky kontrast vii¢i okolnimu obsahu.

Plati, Ze ¢im informacné a vizualné bohatsi stranka je, tim vyraznéjsi kontrast
v ni vytvari pravé prazdné misto. Na obrazku je zobrazena priblizné tataz informace
s vysokym barevnym kontrastem a kontrastem vytvorenym prazdnym mistem.
Je ztejmé, Ze vizualni ucinek je v principu odli$ny, ale vysledny kontrast je v obou
piipadech velmi vysoky. V mnoha situacich pak bude vyuziti prazdného mista velmi
uc¢innym zpusobem, jak urcité ¢asti obsahu dat pozadovany kontrast a zamérit na
néj pozornost. Neni vyjimkou, kdy dostatec¢né velké okraje a vyrazny odstup néjaké
informace od okoli budou mocnym nastrojem pro to, jak ji vypichnout a zdtraznit.
Mnohem 0¢innéj$im nez snaha o vytvoreni kontrastu jinymi prostiedky.

Jednoduse zobrazeny prvek uprostred prazdné plochy miva

silnéjsi ucinek nez ten nejdliraznéji zvyraznény uprostied
jiného obsahu.

Jesté jeden faktor ovlivituje optickou silu prvki ve strance, a to je faktor
psychologicky. Tedy predevsim emoce, které sledovany obsah budi v uZivateli. Je
zndmym faktem, Ze lidské vnimani obvykle vénuje nejvyraznéjsi pozornost jinym
lidskym bytostem, postavam, tvarim, pripadné zviratim (roztomilym kotatkim
a Sténatktim, ale i nebezpecnym Selmam ¢i odpor budicim Zivoc¢ichtim apod.), vyraznym
objektiim ¢i scéndm pritahujicim pozornost a néjakym zptisobem piisobicim na city.

268



Reklamni designéri uz léta védi, Ze napt. fotografie o¢i dokaze pritahnout pozornost vice
nez ten nejsilnéjsi barevny kontrast. Obecné to plati pro kazdy lidsky oblicej, postavu,
drazdivé partie ¢i krivky lidského téla, snimek interakce dvou a vice osob — ale i pro
vyrazné a zddané predméty, symboly luxusu a jakékoli dalsi objekty, o kterych vime,

vy,

Ze v cilové skupiné mohou budit néjaké silnéjsi emoce. A neplati to jen pro obrazové
informace, silny mtize byt i text, spravné emoc¢né nabité slovo miize mit silnéjsi ucinek
nez stejné opticky vyrazné slovo budici emoce spi$ neutralni. Zde hraje roli hlavné

znalost cilové skupiny a zkuSenost tviircl v tom, jak na ni co nejic¢innéji ptisobit.

Je jasné, Ze velky vyznam zde bude mit opét dostatecny dynamicky rozsah, s nimz
budeme pracovat. Pokud bude stranka jako celek vizualné plochd, tzn. vSechny prvky
obsahu budou mit ptiblizné stejnou vahu a diiraz, budou se v ni v§echny vyse uvedené
techniky pro vytvoreni dominantnich milnikl a vyraznych prvki ztracet a pozbyvat
smyslu. Abychom dosahli pozadovaného tcinku, tedy aby doty¢ny prvek byl vyrazny,
kontrastni a upoutal navstévnikovu pozornost, musime vzdy pracovat s velkym
dynamickym rozsahem. Nezdrahejme se proto pro ty skutec¢né dilezité prvky ve
strance pouzit vyrazné (i nékolikanasobné) vétsi a tu¢néjsi pismo, opravdu znatelné
odlisnou barvu a odstin, do o¢i bijici prazdné misto, vyrazné silné emocné nabité
obrézky a fraze. A naopak — nedtlezité poznamky a malo podstatné informace se
nezdrahejme zobrazit malé, méné kontrastni, opravdu nevyrazné (ale pochopitelné
stale dostate¢né dobre Citelné). Prace s kontrastem a jeho vyuziti pro zvyraznéni priorit
a vizualnich vazeb jsou naprosto kli¢ové pro kazdy Gspésny vizualni design.
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Barvy

Barva je jednim z hlavnich nastrojt grafického vyjadieni. Pomoci barev a jejich
kombinaci designér velmi ti¢inné ridi celkové vyznéni dila, ndladu a generované emoce,
ale také vyznamné ovliviiuje ergonomii, srozumitelnost, pouzitelnost i pfistupnost
webu. Zatimco to prvni je spi$ otdzkou citéni, ,grafického oka“, vkusu a talentu, to druhé
— pro funkénost a z pohledu primyslového designu podstatnéjsi — se lze naucit, vyc¢ist
z teorii barev, ba i spocitat a exaktné mérit. Pro webového grafika jsou proto klicové
predevsim znalosti spravné prace s barvami, zakladnich barevnych teorii, poucek,
ovéfenych postupl a norem. Vkus a cit jsou pochopitelné také potiebné, alesponi
v zakladni mife. A vyrazny vytvarny talent je zajisté vyhodou, ale také nezanedbatelnym
rizikem (jak jsme si uz popsali dfive).

Co vSechno a jak barvy na webu ovliviiuji, jaké jsou hlavni parametry webovych
stranek ur¢ované barvami?

o  PrevaZzujici barevny ton. Jaka je primarni barevna informace, kterou uzivatel
vnima jako prvni, jako dominantni. Jaky dojem na nas ,dychne” pti prvnim pohledu
na stranky webu: je svétly, ¢i tmavy, pestry, pastelovy, tlumeny, Sedivy, ¢i dokonce
Cernobily, je teply, ¢i studeny, je spiSe do modra, do Zluta ¢i opravdu pestrobarevny
bez jednoho vyrazné prevazujiciho odstinu?

e Barevné schéma. Jaka barva je hlavni, jaké jsou dopliiujici ¢i kontrastni barvy;
ladi pouZité barvy dohromady, harmonicky se dopliiuji, nebo naopak tvoii neustalé
kontrasty? Jsou pouzity podobné, v paleté sousedici odstiny, nebo naopak navzajem
protilehlé, doplitkové? Plisobi pouzité kombinace barev spis$ uklidiiujicim a oku
lahodicim dojmem, nebo je naopak barevné schéma zivé az nervni?

¢ Vnimani barev a pristupnost. Dokazi barevnou informaci spravné interpretovat
i uzivatelé s poruchami vidéni a barvocitu? Neni néjaka podstatna informace
z4visla pouze na barvé, takZe osobam s poruchami barevného vidéni (nebo treba
po vytisténi na ¢ernobilé tiskarné) zlstane nedostupna? Nejsou pouzity kombinace
barev, které za urcitych okolnosti plisobi neptijemné a zhorsuji, ¢i dokonce
znemoznuji vihimani obsahu? Je kontrast vSude dostatecny?

¢ Logicky systém. Pozname na prvni pohled, které barvy jsou hlavni, a které
dopliitkové? Chapeme, jaky vyznam ktera barva nese? Je zde jasné vymezeny
a srozumitelny systém a jednoznacné prirazené vyznamy?

¢ Symbolika. Plisobi barvy spravné na emoce a respektuji zaméry webu i kulturni
zvyklosti cilového publika?

Volba celkového barevného ténu a schématu webu muize byt uz soucasti zakladniho
zadani projektu. Jak klient, tak designér (s ohledem na parametry cilové skupiny,
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na konkurenci a celkovou situaci na trhu atd.) mohou uvést ve specifikaci pozadavek,

Ze vizualni podoba webu ma plsobit ur¢itym konkrétnim zpisobem. Miize zde byt
vyslovné uvedeno, Ze web ma byt svétly, lehky, s teplymi pastelovymi barvami, ¢i naopak
tmavy, pisobici industrialnim dojmem, Ze cela prezentace ma byt ladéna v barevném
tonu firemniho loga, Ze barevné schéma ma dodrzovat korporatni identitu dle grafického
manualu firmy — ¢i naopak Ze nesmi byt ladény do fialova nebo tieba do zeleno-

-zluté kombinace, typické pro klicového konkurenta atd. Byva to ale spiSe vyjimkou,
barevné schéma je ¢asto zcela na rozhodnuti grafika. Nicméné pokud jiZ existuje néjaka
vizualni identita klientovy firmy ¢i produktu, pro ktery se web navrhuje (a neni jasné
vyslovenym pozadavkem ji ménit), mél by ji grafik bez vétsiho premysleni dodrzet. A to

i kdyz neni explicitné definovan4, nedostaneme firemni graficky manuadl, ale ptesto bude
ziejma. Pouziva-li klient modro-bilé logo, podklady ptinesl na modro-bilém hlavickovém
papire v modro-bilych deskach, nemusime prilis premyslet nad barevnym schématem

a automaticky budeme pocitat se stejné modro-bilym vzhledem webu.

Barevny ton

Ne vzdy je ale barevné schéma predem urceno ¢i jakkoli omezeno. Bud'to firma ¢i
produkt dosud nem4 jasnou vizudlni identitu, nebo se ma vytvorit design, ktery nema
s firemnim stylem nijak souviset, a cilem je vytvorit styl iplné novy a unikatni. Pak je
zcela na grafikovi, jaké barvy zvoli. Prvotni rozhodovani o barevném ténu by mélo
probihat hlavné na tirovni tivah o celkovém vyznéni, pozadovanych emocich, o hlavnim
tématu webu, ptip. i o zavedenych standardech, kulturnich zvyklostech atd. Web pro
déti by asi nemél byt tmavy, stranky vénované travnikiim patrné budou Casto zelené,
cestopis o polarni vypravé ladény do bila. Web zabavniho parku asi bude syté barevny
a pestry, zatimco stranky bytového designéra spiSe uméiené pastelové a prezentace
umeéleckych dél nebo fotografii bude vyloZené tlumend a bude Settit barvami, aby
rozhrani webu zbyte¢né nekolidovalo s vyraznym obsahem. Web vénovany néjaké
konkrétni zemi nejspis$ bude pracovat s jejich narodnimi barvami, web 1ékarsky

s chirugickou bilou a tyrkysovou, u webu zavedené pravnické firmy bychom méli
prinejmensim zvazit klasickou konzervativni kombinaci tmavé modré a Cervené.
Stranky vénované prijemnym a milym témattim budou ladéné spise do teplych barev
(v paleté od fialové pies rizovou, cervenou, oranzovou po zlutou az zlutozelenou),
stranky majici pisobit seri6zné ¢i industrialné pak spise do studenych barev (opacna
¢ast barevného kruhu, od zelenych pres tyrkysové a azurové odstiny po modré,
modrofialové az k temnéj$im purpurovym).

Pti volbé barev nesmime zapominat na jejich rtizné konotace, kulturni
a nabozenskou symboliku, marketingové vazby nebo tfeba popkulturni odkazy. Jak
jednotlivé barvy, tak i urcité barevné kombinace v rtizném kontextu, v riizném prostiedi
a u rtznych skupin uzivateli mohou vzbuzovat vSemozné predstavy a emoce. A je
dilezité vybrat barvy tak, aby to byly predstavy a emoce pozitivni, a vyhnout se tém
nezadoucim a negativnim. V euroamerickém kiestanském prostredi se napriklad barva
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Cerna povazuje za barvu smutku, barva bila je naopak barvou slavnostni — zatimco

v jinych kulturach, napft. asijskych, to mize byt presné naopak. V kontextu politiky
maji zase silny vyznam rizné barevné kombinace: pro republikany nejspis budou
témér urdzkou rudo-zluté barevné kombinace typické pro komunistickou symboliku,
nékdo nebude nadseny z cerno-cervené palety evokujici zase symboliku nacistickou,
odstiny zelené nebudou pfili$ vitat strany vymezujici se proti ,zelenym* politickym
oponentlim atd. V prostiedi byznysu je zase dilezité pracovat s firemnimi barvami

a korporatnimi identitami, a to nejen zadavatele, ale i jeho konkurentti a s ohledem

na celé trzni prostiedi. Pokud nas klient spousti web svého nového produktu, pricemz
web jeho hlavniho konkurenta je zndmy svym vyraznym zlutym designem, bude patrné
velmi zasadni se zluté zcela vyhnout (anebo naopak pouzit co nejpodobné;jsi barevné
schéma, pokud klient chce soupetit s konkurenci pravé timto zptisobem). Pro seriézni
a konzervativni weby budou asi jen malokdy vhodné veselé barvy a rozpustilé barevné
kombinace (i kdyz vytvorit napt. prezentaci pravni kancelare v rtizovo-oranzové
kombinaci vy¢nivajici mezi konkurenci je zajisté velkou vyzvou pro kazdého grafika),
a naopak pro odleh¢eny a zabavni obsah nebudeme volit barvy temné a ponuré. Chtit
navrhnout bulvarni magazin ¢i détsky web v tmavych a studenych barvach uz asi nelze
povazovat ani za vyzvu...

Barevna schémata

KdyZ mame stanoveny celkovy ton a vyznéni, vytvoifime si barevné schéma a paletu
webu. Ta by méla byt vzdy tvotfena jednou barvou primarni, ktera bude na strankach
dominujici, a pripadné jednou ¢i vice barvami doplitkovymi. Musime zde ov§em
rozliSovat zakladni barvy coby jednotlivé prvky spektra, mista na barevném kruhu
(hue) — ajejich odstiny (shade), tj. vSemozné varianty vytvorené riiznymi stupni sytosti
a svétlosti téZe zakladni barvy. Plati ptitom, Ze zatimco riznych odstini téZe barvy
unese webova stranka (stejné jako jakékoli jiné vytvarné dilo) pomérné hodné bez vétsi
estetické Gjmy, na vice navzajem rtznych zakladnich barev je oko podstatné citlivéjsi

a prili§ mnoho (nebo nevhodné vybrané kombinace) vnima jako rusivé az nepiijemné.
Moznosti, jak dopliikové barvy k vybrané zakladni barvé vhodné vybrat, je spousta

— nicméné klasické teorie barev, pouzivané umeélci jiz od antiky, doporucuji nékolik
zakladnich barevnych schémat, ktera se ukazala jako nejprijemnéjsi a lidskému oku
nejvice lahodici. A v grafické praxi také nejpraktictéjsi, protoze vytvareji skupiny barev,
které spolu dobie funguji a daji se aplikovat v mnoha riiznych vzajemnych kombinacich.

Bild, cernd a stupné sedi mohou fungovat jako dopliikové odstiny jakékoli barvy.

Zakladni schémata se déli predevsim podle poctu pouzitych barev.
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1 barva neboli monochromatické schéma. Tedy schéma tvoiené riiznymi
odstiny jediné barvy, podobné jako ¢ernobila fotografie obarvena do jednoho
barevného ténu, jako monochromaticky displej starych pocitact. ProtoZe Cernd,
bila a vSechny stupné Sedi mezi nimi jsou vlastné také odstiny vybrané barvy, neni
vysledna paleta az tak chudj, jak by se mohlo zdat, a monochromaticky design
muze byt svym zplisobem vizualné zajimavy a za urcitych okolnosti dostate¢né
funkéni. Jednobarevné schéma je ale vhodné spiSe pro technicistni weby, pripadné
tam, kde potrebujeme uzivatelské rozhrani spiSe nendpadné a tlumené (napft. proto,
aby vynikl pestry obsah). Nejcastéji se pouziva tak, Ze se do palety webu vybere
nékolik spise lehkych, pastelovych odstint zakladni barvy, obvykle az na hranici
Sedi, a doplni se jednim ¢i dvéma sytymi a vyraznymi odstiny, které se pouziji pro
akcent a zvyraznéni.

2 barvy: monochromatické schéma s akcentem. Stejné jako predchozi
monochromatické schéma, jen misto vyrazného odstinu zakladni barvy je pro
akcenty a zvyraznéni pouZita barva jing, typicky dopliikovd, komplementdrni (viz
dale). Druha barva poskytuje schématu vyrazné oZiveni a zpesti‘eni a dvoubarevné
schéma je pomérné ¢asto pouzivano — predevsim v rozhrani aplikaci. Zakladni
barva je pouzita pro vétSinu prvki, pozadi rimeck atd. a barva dopliikova pro
zvyraznéni vybranych poloZek, hlavnich tlacitek atd. Je zvykem i celkem logickym
pozadavkem, aby akcentova dopliikova barva byla pouzita predevsim v sytém,
vyraznéj$im odstinu a prvky zobrazené touto barvou byly umistény na pozadi
zdkladni barvy v odstinu lehkém, pastelovém, malo sytém a pomérné svétlém (¢i
naopak hodné& tmavém), aby akcentova barva nalezité vynikla. Casté kombinace
opacnych, doplitkovych barev jsou svétle béZova-modra (a naopak lehka ocelové
modra s temnéjsi oranzovou), zlutozelena s fialovou, cihlové oranzova s tyrkysovou

ruy,

Ci obligatni ,svatecni” ¢erveno-zelend kombinace.

3-4 barvy: sousedni (analogické) barvy. Zakladni barva se doplni dvéma
barvami sousedicimi s ni na barevném kruhu. Toto schéma vytvari ptrijemnou a libé
plisobici kombinaci vice ¢i méné podobnych barev. Blizkych a spiiznénych, vSechny
ze stejné ¢asti barevného spektra. Schéma plisobi celistvé, harmonicky, vS§echny
barvy jsou jednotné teplé, ¢i naopak vsechny studené. Chceme-li design mily,
pratelsky, nekonfliktni a elegantni, bez vétsich vystielki a excest, méli bychom
sahnout praveé po takovém barevném schématu. Do schématu lze pridat jesté
akcent, tedy obvykle doplitkovou barvu k barvé zakladni.

3-4 barvy: déleny kontrast. Je podobné schématu s jednim akcentem, pouze
misto jedné dopliitkové barvy jsou pouzity barvy dvé, na barevném kruhu umisténé
rovnomeérné po obou strandch dopliikové barvy (ktera ale pouzita byt nemusi).
Mély by byt dostate¢né daleko od sebe, aby mezi nimi byl zfetelny rozdil, a stale
tolik, aby ptsobily jako doplnék k barvé hlavni. Specialnim pripadem je pak tzv.
triada, tedy barevné schéma, kde jsou vSechny tfi barvy rozmistény rovhomérné
ve tretindch barevného kruhu (po 120°), tedy obé dopliikové barvy s hlavni barvou
tvori rovnostranny trojuhelnik. Toto schéma poskytuje hned dva akcenty, kterymi
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je mozno kKontrastné doplnit primarni barvu, a poskytuje bohatsi nastroje pro
kreativitu a vice moznosti, jak jednotlivym barvam pridélit vyznamy. OvSem ¢im
dale jsou ony vedlejsi barvy od sebe, tim vice je schéma Zivé, pestré, ale také méné
kompaktni. A v onom krajnim pripadé triddy pak tfi rovnocenné barvy ze ti{ ¢asti
spektra vytvareji jiz velké napéti, potlacuji vyznam barvy primarni, davaji stejny
dliraz kazdé z nich a pro grafika je uz mnohem naroc¢néjsi zvladnout prirazeni
barev vyznamtim a uhlidat celkové vyznéni stranek. Také do tohoto schématu
muzeme pridat doplitkovou barvu k barvé hlavni a mit tak vlastné tti typy akcentt.

e 4 barvy: dvouparové schéma. V tomto ptripadé nemame jednu zakladni barvu,
ale pracujeme se dvéma rovnocennymi zakladnimi barvami a s jejich dopliiky.
Pokud jsou tyto 4 barvy rozloZeny rovnomérné po 90° kolem barevného kruhu,
nazyva se toto specifické schéma tetrada. Dvouparové schéma (a tetrdda obzvlast)
vytvari paletu velmi pestrou az nesourodou a je uzZ pomérné naroc¢né ji v designu
zvladnout a zkrotit. Tato paleta ndm neposkytne zadny harmonicky a barevné
vyvazeny vzhled, ale pokud potiebujeme design skutecné pestrobarevny, Zivy nebo
tireba az estradni, je toto schéma idealni volbou.

o Dalsi schémata. Vyjmenovana barevna schémata nejsou pochopitelné ani zdaleka
jedina mozna. Tyto zakladni varianty miizeme napf. rozsifovat o dal$i barvy
a misto ti{ pouzit treba pét sousedicich, analogickych barev v fadé. Stejné jako
jsme vytvorili dvouparové schéma, miizeme vytvorit tii- nebo Ctyiparové (se tfemi,
resp. ¢tyfmi zakladnimi barvami). Mizeme barvy umistit asymetricky a vytvorit
schéma zcela protichiidné témto osvédcenym paletam, pro skutecné nervni az
psychedelické barevné kombinace.

Nicméné u barev obzvlast plati, Ze méné je vice, a vice nez tfi, nejvyse ¢tyti barvy
bychom pouzivat neméli. A piejeme-li si, aby barevné schéma pisobilo spiSe ladné
a harmonicky neZ provokativné, méli bychom pouZit jedno z vySe uvedenych zékladnich
schémat a barvy volit symetricky kolem ¢i presné naproti zvolené zakladni barve.

Teorie barev

Zde je ovsem namisté pripomenout jeden dullezity fakt. Tyto klasické teorie barev jsou
velmi staré, pouzivané umeélci od pradavna a osvédcené staletimi. A proto také vychazeji
z prastarého, klasického barevného kruhu zaloZeného na malitské paleté, a nikoli

na dnes obvyklych barevnych modelech. Sou¢asny RGB model vychazi z fyzikalniho
pojeti skladani barev ze tii zakladnich slozek svétla: cervena (R, red), zelena (G, green)
amodra (B, blue) a najdeme jej prakticky ve vSech ptistrojich, kde se pracuje s barvami:
v nastaveni monitord a televizorq, v grafickych programech, ve videotechnice,

v elektrotechnice atd. V tisku pouZivany model CMYK zase sklada barvy michanim
zakladnich tiskovych pigmentti: azurova (C, cyan), purpurova (M, magenta), zluta

(Y, yellow) a ¢erna (K, blacK). Pokud ale vytvorime barevny kruh zaloZeny na nékterém
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z téchto modeld, zjistime, Ze vySe popsana barevna schémata moc dobie nefunguji

a barvy az tak dobte neladi. Dopliikové barvy pak nefunguji viibec: protéjSkem cervené
je v RGB ta nejjedovatéjsi svétle tyrkysova, naproti zelené je rizova atd., mnohé z téchto
pari vytvareji barevné kombinace pro oko spiSe neptijemné. Tzv. studené barvy zabiraji

vice nez polovinu kruhu a barvy teplé jsou znevyhodnény.

Klasicky barevny kruh vSak nevychdazi z tohoto inZenyrského pojeti barevného
spektra, ale vice z toho, jak barvy vnima lidské oko a mozek. Zakladnimi barvami jsou
Cervena, zluta a modra, které jsou rozmistény rovnomérné v tiretinach barevného kruhu.
Teplé a studené barvy jsou v rovnovaze, ptl na pul. Takze dopliikové, komplementarni
barvy jsou tvoreny pary skute¢né se doplitujicimi, dostatecné kontrastnimi a prijemné
plsobicimi. PArovym dopliikem zluté je tmaveé fialova, k oranzové azurové modra,

k tmavé modré patii zloutkova, k purpurové Zlutozelena. A co je hlavni, pFesnym
dopliikem Cisté Cervené je zde Cista zeleng, tedy ta typicky vano¢ni kombinace, kterou
mnozi znaji jako typicky priklad dopliikovych barev. To, zda je doplitkem Cervené
zelend, nebo jind barva, je hlavnim rozpoznavacim znakem toho, zda je pouZity barevny
kruh vhodny pro umélecké, nebo spise pro technické tcely. Jako grafici bychom se méli
snazit pracovat pravé s barevnym modelem, kde je v paru ¢ervena se zelenou, a nikoli

s tyrkysovou, azurovou ¢i jinou barvou. V tomto spektru, na tomto barevném kruhu
teprve vSechny ty klasické teorie a poucky zacnou poradné fungovat a vySe uvedena
schémata produkuji ty nejprijemnéjsi a oku nejvice lahodici barevné palety.

Osobné jsem s timhle rozporem v barevnych modelech a snahou sloZité hledat

v grafickych editorech sprdvné dopliikové a navzdjem ladici barvy bojoval dlouhd

1éta. AZ jsem si nakonec vytvoril vlastni aplikaci, kterd misto RGB pracovala prdvé

s klasickym barevnym kruhem a pouZivala onu klasickou teorii barev. Tato webovd
aplikace postupem let rostla, prosla mnoha verzemi a dnes je z ni uzZ pomérné silny
ndstroj jménem Paletton, ktery kromé mé pouZivaji uZ miliony designéri i amatérii po
celém svéte. Je k dispozici zdarma na adrese paletton.com a miiZete si v nem vyzkouset
nejen vsechna zdkladni barevnd schémata, ale i mnoho dalSich uZitecnych funkci

zminénych ddle (simulaci poruch barevného vidéni &i Spatného zobrazeni barev na
nekvalitnich zarizenich, vypocet kontrastu riiznych odstinii riiznych barev atd.).

Pokud mate zajem dozvédeét se o klasické teorii barev a klasickém barevném kruhu
néco vic, doporucil bych zacit tieba na Wikipedii s hesly Color theory a Color wheel a ve
studiu piipadné pokracovat pres tam nalezené odkazy.

Paleta webu

Barevné schéma je ale pouze zaklad. Kdyz si vybereme hlavni, zdkladni barvu (ktera
bude dominovat celkovému ténu webu), barvy doplikové a ptripadné barvu akcentovou,
musime si také ke kazdé z barev sestavit sadu riiznych odstinti: lehké velmi svétlé (¢i
velmi tmavé) pro ténovana pozadi, sytéjsi odstiny pro vyrazné prvky, tmavsi odstiny
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pro texty atd. Z téchto odstinii vytvorime paletu webu, kterd bude vychozi pro
obarveni v§ech prvki na vSech strankach. U zakladni barvy mtizeme potiebovat odstint
vice, feknéme i tucet, u ostatnich barev bychom méli pouzit odstinti méné; u barvy
dopliikové (akcentové) nejméné, jen cca dva tri.

Kazdy odstin by ptitom mél mit jasné definovany tcel a pouziti (pozadi vychoziho
tlacitka, pozadi tlacitka po najeti mysi, barva zakladniho textu, barva odkaz{, pozadi
stranky, barva ikon atd.) a méli bychom pak vSude pouzivat pouze barvy definované
v paleté a v souladu s jejich predepsanym ucelem. Pochopitelné stejny odstin mizeme
pouzit podle potteby k vice uc¢elim, stejnou barvou naptiklad miZeme zobrazit pozadi
poloZek menu, zahlavi tabulek a tfeba rdmecky tlacitek. Ale vSechny typické barevné
informace v designu webu by mély mit jednoznacné pridélenou svou barvu — pokud
pridame do stranky tlacitko, bude mit automaticky barvu ur¢enou pro tlac¢itka v nasi
paleté. Stejné jako kazdy dalsi prvek pouzity ve strankdch bude mit jednoznacné
prirazen jeden konkrétni odstin z palety.

KaZdd ze zdkladnich barev pouZitych v paleté musi mit urcen jednoznacny vyznam.

Predevsim je nutné vyhradit celou jednu zakladni barvu pro aktivni prvky (obvykle
to je barva primarni, ¢i naopak akcentova), jiz budou zobrazeny vSechny aktivni odkazy,
tlacitka, polozky menu, ovladaci prvky ve formularich atd. A soucasné uz nesmi byt
pouzita k jinému ucelu. Uzivatel totiZ musi snadno a bez vétsiho premysleni zjistit, ze
napt. na vSechno, co je modré, lze kliknout a provést néjakou akci — a zadny aktivni
prvek neni zobrazen jinou barvou nez modrou. Tato konzistence je vzdy velkym
pomocnikem pro intuitivnost, snadné pochopeni a pohodlné pouZzivani webu. Mame-li
jen jednu barvu, vyhrad'me si pro aktivni prvky jeji nejsytéjsi odstin, vyraznéjsi a jasné
odliSitelny od vSech ostatnich. Mame-li v paleté akcentovou barvu, mizeme pouzit ji.
Pracujeme-li v designu s tiemi a vice barvami, musime jejich vyznam rozdélit a vymezit
jesSté peclivéji.

Trochu specilni p¥istup si vyzaduji odstiny $edé. Sed4 je vlastné specialni odstin
libovolné barvy, Seda je kterakoli barva s nulovou sytosti. Kdyz budeme néjaké barvé
ubirat sytost, skon¢ime nakonec u Sedé. Svétlost pak urcuje stupen Sedé, nesvétlejsi
Seda je bila, nejtmavsi cerna. Jsou pritom dva vhodné zpiisoby, jak s Sedymi odstiny
v designu nakladat. Bud'to je miiZzeme povazovat za dalsi samostatnou barvu v paleté
a nakladat s ni podobné jako s odstiny ostatnich barev. Anebo mtizeme $edé odstiny
prohlasit za specidlni odstin jedné z barev pouzitych v paleté (obvykle primarni barvy)
a pouzivat je tak. Bila a nejsvétlejsi Sedé stejné jako ¢erna a nejtmavsi Sedé maji pritom
specifické postaveni a obvykle se pouZzivaji pouze pro pozadi stranek a vétsich ploch
a pro texty a dalsi podobny obsah na popredi.

Priklad vymezeni vyznamu barev. PouZili jsme pro web zdkladni oranZovou barvu
a analogické barevné schéma, tedy doplnéni o sousedni cervenou a Zlutou, a navic
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Jjsme pridali komplementdrni modrou coby akcentovou barvu. OranZovd je pritom
zdkladni firemni barva a bude na webu dominantni. OranZové bude logo, dalst
oranZovou pouZijeme na grafické prvky primo souvisejici s prezentaci firmy, na
infografiku a ilustracni ikony. Akcentovd modrd bude pouZita vyhradné na aktivni
prvky — vsechna tlacitka, odkazy, vse, nac se dd kliknout, bude zobrazeno stejnou
modrou. PouZijeme i leh¢i méné syté odstiny na sekunddrni tlacitka, zvyraznéni
poloZek menu atd. K modrym odstiniim pripojime i stiedni odstiny Sedé, pouZijeme je
tr'eba pro neaktivni odkazy nebo méné vyraznd tlacitka. Bilou a nejsvétlejsi odstiny
Sedé stejné jako cernou a velmi tmavé Sedé ale pouZijeme pro pozadi stranek a texty.
Odstiny vedlejsi cervené a ZIluté barvy budou konstrukcni a vyplriové barvy, pouZijeme
Jje na obarventi stavebnich prvki stranek — ramecky, boxy, nadpisy, zdhlavi a Fdadky
tabulek atd. Vétsina obsahu vsech strdnek tedy bude tvorena ponejvice kombinacemi
Zlutych a Cervenych odstinil, pripravime si jich tedy dostatek — od bledych, témér
sedych a velmi svétlych pro riiznd pozadi, linky a ramecky po ty nejsytéjsi (napr. pro
upozornéni a varovdni). Cely design webu tedy bude vytvoren predevsim riiznymi
odstiny zluté a cervené v kombinaci s bilym a velmi svétle Sedym pozadim a ernym
Ci tmavé sedym textem, v némzZ budou oranzové zvyraznény hlavni prezentacni prvky
a informace souvisejici s firmou a modre (i Sedé) pak vSechny aktivni prvky, odkazy,
tlacitka apod. Hlavni navigace bude modro-oranzovd, pricemz oranzZovd bude slouZit
k vyznaceni prdvé vybrané strdnky ¢i sekce. Ndhled palety viz [2]

Dobre vymyslena paleta, pridéleni vyznamu jednotlivym zakladnim barvam
i prifazenti jejich jednotlivych odstind konkrétnim grafickym prvkdm jsou dilezZité i pro
nas, pro vyvoj webu i jeho naslednou tdrzbu. Pokud bychom tvorili odstiny pribézné
a nahodné podle okamzité potreby, skon¢ime u nepirehledného chaosu spousty velmi
podobnych barev, v nichz se uz nikdy poradné nevyzname.

Jasné definovanou paletu s pridélenymi vyznamy odstinti pak ocenime hlavné pii
potrebé pirebarvit cely web ¢i vytvorit jinou barevnou variantu (skin). Zde jsou velkym
pomocnikem moderni nastroje pro stylovani (Less, Sass, Stylus apod.), které umoznuji
kodértim si barvy pro cely web preddefinovat na jednom misté a dle pak vSude ve
stylopisech pouzivat pouze odkazy do takto vytvorené tabulky barev. Zména jedné
barvy na celém webu nebo kompletni piebarveni jsou pak nesmirné snadné a spocivaji
v prepsani jediné hodnoty. A nejen to: tyto nastroje obsahuji i matematické funkce pro
manipulaci s barvami, misto zapsani konkrétni barvy miiZzeme pouze Fici, Ze doty¢na
barva ma mit tieba 50% sytost a 25% jas jiné uz definované barvy, miizeme barvy
navzajem michat, nasytit ¢i nechat vyblednout, zesvétlovat, ztmavovat... Pomoci téchto
funkci tam mtZeme nadefinovat libovolny odstin zakladni barvy, takze definice barev
pak bude obsahovat pouze hodnotu jedné az ¢tyt zakladnich barev a vSechny jejich
odstiny budou vypocitané pomoci téchto vzorct. Sta¢i pak zménit hodnotu zakladni
barvy a cely web se prislusné prebarvi pti zachovani vSech poméri jast a sytosti.

Nechte drinu strojiim!
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Pokud tento postup pri kddovani webu je$té nepouzivate, rozhodné vam jej
doporucuji. Zapisovat ru¢né do stylopisti kddy vsech jednotlivych barev na vsech
mistech jejich vyskytu je uz ponékud zastaraly a velmi neprakticky postup.

Barvy: pouzitelnost a pristupnost

Pouzité barvy a jejich vzajemné kombinace je také dtilezité posuzovat z hlediska
pouzitelnosti a pristupnosti. Na vétSiné soukromych a komerc¢nich webi touto
optimalizaci vzajemnych kombinaci barev ,pouze” vylepSujeme uZzivatelsky prozitek

a usnadilujeme navstévnikim vnimani obsahu webu a potazmo jeho pouzivani.

U nékterych webi, hlavné u prezentaci tiradd, instituci a dal$ich organizaci chranénych
a limitovanych zdkony a normami, jsou ale konkrétni parametry barev a jejich
kombinaci predmétem pomérné piresnych a prisnych pravidel ptistupnosti, ktera tyto
weby museji ze zadkona dodrZet.

Nejcastéji tyto predpisy chrani zrakové indisponované uzivatele a hlavnim zajmem
je zajistit dostate¢ny kontrast: jak informaci na poptedi (obvykle textd) vii¢i pozadi,
tak i sousedicich prvki. A to za vSech okolnosti pro osoby slabozraké — zde je
prvoradé nebranit uzivateli vyrazné si zvétsit text a dalsi prvKky, ale i zajistit dostatecny
kontrast obsahu nad pozadim — i pro vSechny, ktefi mohou dostat barevnou informaci
zkreslenou, netplnou, ¢i dokonce Zadnou. Tedy jak pro uzivatele se zhorSenym
barvocitem i zdvaznéj$imi poruchami barevného vidéni, tak tfeba i pro ty, kterym
barvy zmeéni ¢i zcela odstrani pouZité zobrazovaci zafizeni — od monochromatickych
obrazovek a ¢ernobilého tisku po nekvalitni zobrazovaci zarizeni ¢i nepriznivé svételné
podminky pfi pouzivani webu.

Webova strdanka musi byt funkéni a pouZitelnd i v cernobilé verzi.

Nejcastéji aplikovanou a zmiflovanou normou jsou pravidla WCAG (Web Content
Accesibility Guidelines), predevsim znamé kritérium 1.4.3, specifikujici minimalni
kontrast. Vzorce a pravidla pro vypocet minimalniho poZadovaného kontrastu nejsou
uplné jednoduché a snadno pochopitelné (nejprve je potieba spocitat luminanci
posuzovanych barev a pak podle konkrétniho predepsaného vzorce jejich vzajemny
pomeér), ale pro hrubé ptibliZeni staci pocitat s tim, Ze ve strance pievedené do
cernobilé podoby se musi popredi a pozadi liSit aspoii o 50 procentnich bodi stupné
Sedé. Tj. na pozadi odpovidajici 25% Sedé musi byt zobrazeny obsah alespo1l 75%
Sedou. Na 50% Sedé mize byt text 100% Sedou (Cerna) ¢i 0% Sedou (bild). Je to ale jen
orienta¢ni hodnota, skute¢ny vypocet pozadovaného kontrastu podle WCAG je mnohem

vici pozadi nejméné 1:3, zatimco bézny text alespon 1:4,5).
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PozZadavek na rozdil popredi a pozadi o 50 % stupriti Sedé je dostatecnym
praktickym pribliZenim pro grafické ndvrhy.

Zde jesté jednou zminim aplikaci Paletton.com. Ta totiZ kromé zdkladniho
kombinovdni dobre spolupracujicich barev a ndhledii riizznych aplikaci vytvorenych
palet poskytuje také spoustu ndstrojii pravé pro zlepseni pouZitelnosti a pristupnosti.
Jednak zde najdete nékolik simuldtorti barevného vidéni, od riiznych typii poruch
vnimdni barev po simulaci vzhledu barevné palety na Spatném monitoru, pri
nekvalitnim tisku &i pri nizké sytosti ¢i v Cernobilém zobrazeni. A také je zde k dispozici
tabulka vsech vzdjemnych kombinaci vSech barev v paleté s jejich vypoctenym
kontrastem prdvé podle metodiky WCAG. TakZe je snadné rychle vybrat barvy popredi
a pozadi, které maji dostatecny poZadovany kontrast.

Intenzita barvy

Jedna véc se ovSem zohlednuje velmi malo, a dokonce ani pravidla WCAG na ni
prilis nepamatuji. A tou je sila tahu. Se stale pribyvajicimi zobrazovacimi zatizenimi
s velmi jemnym rozliSenim (Retina, 4K displeje ad.) vSak tento parametr nabyva na
dulezitosti i pro bézny graficky design i bez poti‘eby vyhovovat néjakym pravidlim
pristupnosti. Zjednodusené receno, tenka Seda ¢i barevna ¢ara o tloustce jednoho pixelu
zobrazovactho zafizeni bude plisobit jako mnohem svétlejsi prvek nez silnéjsi ¢ara ¢i
vétsi plocha téZe barvy. Tento fakt je potfeba zohlednit a u tenkych linek a predevsim
u textli pouzivat odstiny umérné sile tahu a fezu pisma. Ma-li text plisobit jako
zobrazeny stejnou barvou jako sousedici plocha ¢i ikona nebo jiny graficky prvek, musi
byt jeho barva kontrastngjsi neptimo imérné sile tahu. Cim tendi, tim vyraznéjsi.
Posud'te sami na prikladu textu umisténého vedle jednobarevné ikony. U velmi
tuéného textu budou identické barvy textu a ikony vnimany jako shodné. Cim tenéi
pismo ale pouZijeme, tim svétlej$im odstinem bude taZ barva textu pusobit. Na obrazku
vpravo je pak pro tenci Fezy pisma pouZita imérné tmavsi barva pro zachovani
shodného dojmu:
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Proto se v praxi osvédcilo mit ke kazdému odstinu, jimz budeme obarvovat néjaké
plochy ¢i vyraznéjsi grafické prvky, v paleté pripraven odstin téZe barvy o stupen
tmavsi, ktery pouZzijeme pro texty, aby ptisobily dojmem stejné barvy. Predevsim u velmi
Castych kombinaci ikona + text je ta disproporce, kdy relativné tenké pismo vypada
zietelné svétlejsi, nez je barva sousedni ikony, velmi ¢asta. Asi by bylo mozné vymyslet
a spocitat néjaké konkrétni ¢islo, presny koeficient, o kolik by méla byt barva textu
tmavsi podle fezu a tlouStky pisma pro kazdy pouZzivany font, ale praktictéjsi je zde
pouzit jen vlastni cit a odhad a pfimhourené o¢i a nastavit odstin pisma ruc¢né tak, aby

odstiny pocitové odpovidaly a plisobily priblizné jako stejna barva.
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Graficke prvky

Prostorové usporadani a barvy urcuji celkovy dojem grafického néavrhu, ale to, co jej
nakonec déla jedine¢nym a specifickym, jsou az konkrétni grafické prvky pouzité ve
strance — logo, ikony, ilustrace, fotografie, animace, typografie, ovladaci prvky i drobné
detaily (linky, rAmecky, stiny, vzory, ornamenty). Kreativni prace s prostorem a barvami
muze byt povazovana za autorsky zamér, ale az na samotnych grafickych prvcich se
ukaze v plné nahoté grafikiv rukopis, styl, podstata jeho prace.

Je to pravé styl, ktery je pro graficky design nejpodstatnéjsi. A to hned z nékolika
ohledd, graficky styl musi byt predevsim:

e konzistentni
e unikatni
e pliméfeny

Jednotnost grafického stylu je uréité nejzasadnéjsi parametr. Spatny a amatérsky
design se pozna pravé podle nekonzistence a vétsi ¢i mensi rozharanosti jednotlivych
grafickych prvkd. Pro weby tvorené negrafiky je typicka nesouroda skladanka prvki
posbiranych bez ladu a skladu z kdovijakych zdrojt, ikony z jedné sady, ilustrace z jiné
— a to v tom lep$im ptipadé, v extrémnich piipadech miiZzeme vidét dokonce kazdou

ikonu a ilustraci v tplné jiném stylu, z ocividné jiného zdroje, od jiného autora.

Zde nemiizeme nezminit otdzku autorského prava a legalnosti kopirovani grafickych
prvki z externich zdroji. To je na odpovédnosti kazdého grafika a pripadné nasledky
poruseni zakona musi nést sam. Zodpovédného profesionalniho grafika ani nenapadne,
Ze by si jen tak odnékud zkopiroval obrazek, ktery se mu zrovna libi, a pouzil ho
do svého designu. Klicovym slovem je tady licence, kterou musime mit ke kazdému
grafickému prvku pouZitému ve svém ndvrhu — ve vhodné verzi a s pravy k uziti pro ty
ucely a za podminek, za nichZ postupujeme sviij design klientovi.

Vsechno na internetu ma néjakého autora, vztahuji se na to autorské zdakony
a k uziti potiebujeme licenci, svoleni autora.

Ale otazky autorského prava zde v tuto chvili pomifime — stejné jako mnoho
jinych oblasti zminénych v této knize tato problematika dalece presahuje jeji rozsah
a moznosti. Musime se spokojit s tim, Ze je pro kazdého grafika naprostou nutnosti
si autorské zakony nalezité nastudovat a ve vlastnim z4jmu je co nejuzkostlivéji
dodrZovat. A vratme se zpét ke stylu naseho grafického navrhu.
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Nebot jeho jednotnost jde ruku v ruce s dalsi zminénou vlastnosti, kterou je
unikatnost. Pokud pomineme pripady, kdy coby grafik sathneme po néjaké kompletni
stavebnici grafickych prvkd, vytvoiené v konzistentnim stylu néjakym jinym grafikem,
a design z ni pouze poskladame (coz Ize za vlastni graficky navrh povaZovat jen s hodné
primhoufrenyma o¢ima), mame uz jen jednu moznost, jak jednotného stylu dosahnout:
cely jej navrhnout sami, ve svém vlastnim stylu. A je to pravé osobity autorsky
rukopis, co tvori pékny, zajimavy a unikatni graficky design.

Nebojme se byt svi a hledat si vlastni vyrazny a rozpoznatelny styl vizualniho
vyjadiovani. To je totiZ v dnesni dobé cennda deviza, vyznamna hodnota, s niZ se mtize
grafik prosadit. V opa¢ném pripadé mozna ziskdme ,jistotu” stalého mista fadového
univerzalniho grafika v agenture, ktery umi podle zadani nasekat sterilni designy
podle osvédcenych vzord, ale jsou-li nase ambice vyssi a chceme-li se stat grafiky
vyhledavanymi, je vedle samozrejmé kvality, profesionality a odbornosti vyrazny
autorsky rukopis tim, co musime potencialnim klientim nabidnout. Trh webdesignu
je obrovsky, denné po celém svété vznikaji tisice novych webti a mnoho zadavateli
touzi po unikatnosti a osobitém designu. Pokud si budou vybirat, musi se nas styl
do jejich sSirsiho vybéru viibec dostat. A to se stane jen tak, Ze vytvoiime alespon
par praci ve svém vlastnim stylu, ktery z nich bude ziejmy na prvni pohled, a takové
portfolio miizeme nabizet. Portfolio, kde je kazdy web v tiplné jiném stylu — ne-li
dokonce ocividnou napodobou stylu nékoho jiného — je uzite¢né pouze pro prijimaci
pohovor do oné agentury, ktera hleda jiz zminéného univerzalniho a ptizptisobivého
kreslice. Pro ostatni je ale naprosto nezajimavé a ptejdou ho bez mrknuti oka, takovych
je dvanact do tuctu. Ale portfolio praci v jednotném stylu, se zietelnym autorskym
rukopisem, to zaujme vzdy. A i kdyz teba tento styl hned nepouziji, tak nékdy priste,
kdy bude vhodnou volbou, si na néj okamzité vzpomenou a nebudou se zdrzovat tim
otravnym vybiranim...

KIi¢ k tispéchu: najit si vlastni styl a byt sviij. Kopirovdni cizich stylii je cesta do
zapomnéni.

V neposledni fadé musi byt graficky styl piriméreny, odpovidajici zadani,
pozadavkiim a potiebam klienta. Roztomilé ilustrace na webu instituce statni spravy
nebudou fungovat, stejné jako strohy industridlni design webu komer¢niho radia nebo
drsny grungeové-streetartovy styl na hravém webu pro piedskolaky. Vzdy musime
najit spravnou formu a vizualni jazyk pfiméreny potiebam vysledného dila. Pokud se
spravné netrefime, bude nas trebas kvalitni, konzistentni a unikatni design nakonec
uplné k nicemu.
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Vizudlni identita

KaZdy navrh, volba barev i grafického stylu by mély zacit od vizudlni identity klienta (¢i
jeho znacky, produktu, sluzby). Pokud uZ existuje takova vizualni identita pouZitelna
pro web, ma grafik mnoho prace usnadnéno. S mnoha problémy se nemusi trapit,
nemusi vymyslet logo, jeho grafické derivaty, barevna schémata, vhodné kombinace
pisem — a vlastné ani nesmi. VSechny tyto véci dostane predepsané od klienta

v grafickém manudalu, manualu korportdni identity (CI) ¢i ptimo v knize znacky (brand
book) a musi je dodrzet. Je ale nutné priznat, Ze jen vyjimecné je v takovém manualu
(pokud viibec existuje) predepsdna nebo néjak striktné definovina podoba webové
prezentace. Daleko Castéji zde najdeme obecnd pravidla, jazyk vizudlni komunikace,
pokyny pro aplikaci loga apod. Zbytek je uz ¢isté na nasi invenci. Nicméné tato pravidla
musime povazovat za zavazna a musime se jimi ridit. OvSem z vlastni zkuSenosti mohu
fici, Ze vice nezli omezeni jsem to vzdy vital jako nesmirné uzite¢nou pomoc. Ndstroj,
ktery mi jednak uSettil spoustu prace a jednak takova predem dand pravidla piijemné
vyty¢i hiisté a vymezi zakladni prostor, ze kterého se dobie odrazi k dals{ praci.

Mit aspon néjaka pravidla a asponi zakladni pozadavky na identitu je vzdy lepsi nez
nemit viibec zadné. Pokud klient nema absolutné zadnou ptredstavu a neurcuje predem
zadna pravidla a omezeni na graficky design, znaci to ve skute¢nosti obvykle mnohem
horsi a naro¢néjsi praci. Nebot musime onu chybéjici vizualni identitu aspon pro tcely
webu sami navrhnout od zakladu, vymyslet logo, jeho zakladni aplikace, barevna
schémata, pisma, nadefinovat zakladni vizuadln{ konstanty — a musime pocitat s tim, Ze
i kdyZ se klient bude zpocatku tvarit, Ze mu to je jedno a necha to vlastné na vas, nebude
vyjimKkou, Ze se mu nebudou predkladané navrhy zamlouvat, bude chtit dalsi varianty
a stravite vyznamneé hodné ¢asu na navrhu nové znacky ¢i firemni identity jesté pred
tim, nez se viibec budete moci pustit do ndvrhu samotného webu. Netikam, Ze je to
pravidlem, ale v praxi se mi to stavalo celkem Casto. Proto také — kdyZ se vratite v této
knize na zacatek druhé ¢asti — zde tolik doporucuji klientim moc nevérit, co zdanlivé
rikaji, a snazit se z nich dostat ty skute¢né informace a podklady. Kdyz nic jiného, velmi
nam tu pomohou alespoii informace o oblibenych a neoblibenych barvach i stylech
web, které nam klient sdélil v ivodnim dotazniku.

Toto je jeden z téch momentii, kviili nimz jsme na zacdtku z klienta dolovali
informace vsemi moZnymi cestami.

Nastane-li tedy ta situace, Ze vizualni identita pro web neni dosud nijak stanovena,
musime chté necht? zaéit tvorbou znaéky. Umyslné zde neitkam tvorbou loga, ale
obecnéji znacky, vizualni identity. O logu miZeme v této fazi treba jen prohlasit, ze bude
jednobarevné, kulaté, bilé na modrém pozadi a pro tuto chvili to mtze stacit. I s takto
vagné navrzenym logem se da bez problému pokracovat, navrhnout systém barev,
rozvrzeni prostoru, styl ikon a typograficka pravidla — a pak se k logu dodatec¢né vratit.
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Treba jej nakreslit soucasné s vytvarrenim ikon. To je ostatné velmi efektivni postup

s dobrymi vysledky: navrhovat logo webu a hlavni grafické prvky soucasné. To totiz
vede obvykle k dobré konzistenci a silné vizualni vazbé mezi logem, ikonami a dal$imi
prvky. Pokud je grafik navrhuje v§echny najednou, mé silnou tendenci je délat velmi
podobné, v jednotném stylu, nad stejnym ideovym zakladem, v témzZe myslenkovém
rozpoloZeni. Jen malokdy vyjde grafika webu tak koncep¢né jednotna a konzistentni,
jako kdyz se navrhuje vSechna najednou, soucasné.

Pokud pouzivame dnes stale popularnéjsi plochou, jednobarevnou grafiku (flat
design), narazime i na opacny postup, kdy mame vybrané sady ikon a dalSich zakladnich
grafickych prvkd a logo prizpisobime jim. Na tom neni nic $patného: vzhledem
k velkému mnoZstvi snadno dostupnych a skute¢né kvalitnich a bohatych sad ikon
a podobnych piktogrami je dnes jen malokdy vhodné se poustét do navrhovani
vlastnich ikon a vizualniho informac¢niho systému. Navrhnout je dobie totiz neni
viibec jednoduché, vénuje se tomu samostatny a nijak jednoduchy obor designu a bez
odborného vzdélani a velkych zkuSenosti i dobry grafik snadno napacha pri vytvareni
vlastnich piktogramd, ikon a jiné infografiky spoustu chyb. VétSinou bude nejlepsi
volbou sdhnout po nékteré z volné dostupnych sad ikon, ¢asto poskytovanych ve
vektorovém formatu (napt. SVG) ¢i v podobé fontu (v soucasnosti napft. ¢asto pouzivany
FontAwesome), takZe jejich aplikace je velmi snadnd — piktogram se pak nevklada
do stranky jako obrazek, ale jako textovy znak, coz mu poskytuje vSechny moznosti,
které ma webova stranka pro manipulaci s textem: plynulou zménu velikosti, tu¢nosti,
snadnou opakovatelnost, moznost vkladani, manipulace a animace pomoci CSS atd.

Obrazky

KdyZ mame pripravenu vizualni identitu webu (at jiz implicitné danou, nebo nami
vytvoienou), pripraveny zakladni koncepty a $ablony stranek a nosné grafické prvky, je
tieba se soutfedit i na ty ostatni grafické prvky, které do vizualni koncepce webu zcela
nezapadaji, v navrzich stranek se nahrazuji jen proskrtnutymi obdélnicky ¢i generickym
Sumenm, ale vysledny vzhled stranek ovliviiuji a ur¢uji pomérné podstatnou mérou:
fotografie, infografika, multimédia.

Vétsinou se jedna o proménlivé prvky, které se ¢asto méni v ¢ase, hodné se lisi mezi
jednotlivymi aktualizacemi i mezi strankami a my nemiiZeme presné nadefinovat
pouziti kazdé fotografie, vybrat optimalni vyiez a idealné zakomponovat do stranky.
Obvykle coby grafik pracujeme pouze s informaci tady bude (moznd) asi tahle velka
fotka a jediné, co miizeme ovlivnit, je pfedepsat néjaké parametry, vymezit néjaka
pravidla, ktera by provozovatel mél pro dosazeni optimalniho vizualniho vysledku
dodrZovat. Je v moci grafika urcit, Ze na daném misté ma byt fotografie o predem
urcenych rozmeérech (nebo alespori Ze to ma byt fotografie na $itku). Mizeme
predepsat, Ze fotografie musi byt kvalitni a profesionalné zpracovana. Mtizeme dokonce
tict, Ze fotografie by méla byt tmava/svétla, barevna/Cernobild, zfetelné stylizovana/
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prirozena, Ze ma byt hodné vyrazna a pritahovat pozornost, ¢i naopak ma byt pouze
ilustracni a neubirat pozornost hlavnimu nadpisu apod.

Tak jako tak — a to plati i pro samotné provozovatele — by vSechny fotografie
i jina multimédia na webu mély byt kvalitni, profesionalné potizené i zpracované. Méli
bychom se vyhybat rtiiznym momentkam, $patné nasvicenym a nekvalitné nafocenym
snimkiim i fotkdm tematicky nesouvisejicim. Rizné radobyveselé momentky z chodu
firmy, vec¢irkd, nebo dokonce vtipné kolaze ¢i nedejboze roztomilé obrazky kotatek
a sténatek mozna pobavi a potési pracovniky ve firmé provozovatele, ale rozhodné ne
navstévniky zvenci. V jejich ocich takové fotky (a videa) jen snizuji kredit provozovatele
webu a ublizuji jeho povésti.

v v oo

Nez $patnd fotka, radsi Zddnd fotka!

Toto pravidlo ovSem plati pfedevsim pro ilustra¢ni obrazky a fotografie — rozhodné
ne tam, kde fotografie nese dilezitou informa¢ni hodnotu. Tedy u produktovych fotek,
ve zpravodajstvi, coby podptrné dikazy ve vSemoznych kauzach... Zde plati pravy
opak: radéji Spatna fotka nez zadna. Lepsi mizerna fotografie vyrobku, pofizena levnym
starym mobilem, nez stranka produktu zcela bez fotky. Ale plati to opravdu pouze
u téchto vyjimek. Pohrichu je mnoho fotek na webech spiSe toho prvniho druhu, pokud
zde viibec nebudou, nic se nestane. A nez mit profil vedeni firmy doplnény momentkou
z divokého vecirku nebo vyroc¢ni zpravu doprovozenou hrajicimi si kotatky, to opravdu
radéji nic.

Multimédia

Pro videa a dal$i multimédia pochopitelné plati totéz. Na rozdil od fotografif a jinych

statickych obrazki jsou zde ale i dal$i pozadavky, piedevs$im dva tvorici hezky paradox:

¢ multimédii musime Setfit

e multimédii nesmime Setrit

Je to tak, jakkoli to zni nesmyslné a vyrokova logika place, plati oba pozadavky
soucasné. Multimédii musime na webu Setfit, hlavné takovymi, ktera se nacitaji bez
vyzadani. Multimédia jsou velmi ndro¢na na datovy objem a prenos, a pokud nestastny
uZzivatel, ktery chce najit tfeba jen telefonni ¢islo na recepci, bude donucen nacist
si zbyte¢né mnoho megabajti dat, a nase stranka mu tak ti‘eba ukousne velky kus
z jeho pridélu mobilnich dat, nebude nas ani naseho klienta mit moc rad. Krom toho
multimédia jsou naro¢na i na spottebu ¢asu. Zatimco staticky obrazek se miize nacist
pomérné svizné a navstévnik jej ,zkonzumuje“ pohledem béhem nékolika mikrosekund,

kazdé video, audionahravka ¢i interaktivni graf vyzaduje ke konzumaci o mnoho rada
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vice ¢asu. Sekundy, minuty. A plnou pozornost, spoustu pozornosti. Ty je navStévnik
ochoten investovat v omezené miie, pokud mu to poskytne pozadované informace

Ci prijemny zazitek, nebude-li to povazovat za ztraceny a promarnény cas. Nadbytek
multimédii na webu se tak miiZe velmi snadno stat kontraproduktivnim a obtéZujicim.

Na druhé strané multimédii na urcitych mistech Setfit nesmime, protoZe se stavaji
¢im dal vic primarnim sdélovacim kanalem. Uz pted sto lety platilo, Ze jedna dobra
fotografie vyda za tisice slov. S multimédii to plati v jeSté vétsi mitre: dobré produktové,
textového popisu. Ovsem i zde plati, Ze méné je vice, a jesté vice nez u fotek je zde
dtlezita kvalita a profesionalni zpracovani. Amatérsky natocené, Spatné sestithané
a trapné namluvené video bude jen pro smich.

Chce-li provozovatel mit na webu video, musi rozhodné investovat do jeho kvality.
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Obecné pak pro multimédia na webu plati, Ze bychom méli maximalné vyuzivat
standardnich prostiedk, které web a prohlizece poskytuji, a vyhybat se takovym
konstrukcim, které vyzaduji néjaké specidlni a nestandardni dopliiky. CoZ v dneSni dobé
plati i pro kdysi masové pouZivané technologie jako Java nebo Flash, které jsou diky
rostoucim schopnostem jinych, standardizovanych technologii uz na tstupu a stale vice
vyrobcl se je snazi (hlavné pro jejich ndrocnost na prostiedky a vykon a bezpe¢nostni
rizika) tlacit do pozadi. Jak uz bylo fe¢eno, méli bychom se vyhybat multimédiim, ktera
se nacitaji, nebo dokonce spoustéji automaticky, a davat prednost feSenim, ktera se
nactou a spusti az na vyzadani. Takové hriizy, jako je tieba nevyzadana hudba hrajici na
pozadi stranky hned po nacteni (nedejboze, kdyz se ani neda vypnout!), budou snad uz
navzdy zapomenutym reliktem drevnich internetovych dob.

Jistd zndmd platebni brana modernizovala neddvno sviij web a umistila obri video na
pozadi celé stranky. Kdykoli na ten web vstoupim, chci se prihldsit a obraz na pozadi
se najednou pohne a vstoupi do néj obri lidskd ruka, strasné se leknu. Vim o tom, témér
Jjsem si na to zvykl, ale stejné se pokazdé leknu. A vZdycky si Fikdm: pro¢? To technické
reseni muselo byt pomérné ndrocné, datovy prenos musel vyrazné stoupnout a prinos
pro firmu bude asi viceméné nulovy. Pritom kaZdy, komu jsem ten web ukazoval,
reagoval tiplné stejné jako jd: fuj, to jsem se lekl! Tak pro¢? Nékomu prislo cool, Ze umi
pohyblivé pozadi stranek? SnaZme se vZit do uZivatele a nedélejme mu naschvdly jen
proto, Ze to nékomu prislo jako ,dobry ndpad"”

V neposledni fadé pordd musime u vSech dat, at uz multimédii, nebo i fotek a dalsich
statickych informaci, myslet na velikost dat — a to jak na objem datového prenosu
u navstévnikd, tak i na $ifi prenosového pdsma a zatéz serverd na strané klienta.
Jakkoli neustdle rostou obvyklé prenosové rychlosti, rostou i bézZné prenasené objemy
dat. TakZe i kdyZ dne$ni standardni webové stranky presahuji v datovém objemu ty
pred desetiletim i nékolikanasobné, problémy s pomalym nacitanim, preCerpanym
datovym limitem ¢i prekroCenym pirenosem na pateini lince z klientova serveru
jsou potad aktudlni stejné jako pred lety. Sice mozna obé strany stoji dnes terabajt
tolik co tehdy gigabajt, ale objem prenasenych dat vzrostl stejnou mérou a problém
je porad stejny — i kdyz t'eba o Fady jinde. Nas uzivatel nejspis sedi u pocitace
pripojen nékolikanasobné rychlejsi linkou nez pted deseti lety, ale soucasné také nas
web navstévuje nékolikanasobné vice lidi z mobilnich siti, z vefejnych hotspotii atd.
Datovy objem proto nezanedbavejme, snazme se jej dobie balancovat a udrzovat
stranky funkéni i pro uZzivatele s pomalej$imi linkami a omezenym datovym prenosem.
Spolupracujme s kolegy vyvojari na optimalizaci obrazki i multimédif a na vhodném
nastaveni kesovdni.

Multimédia ale neznamenaji zdaleka jen audio a video. Dne$ni weby jsou plné
vSemoznych multimedialnich informaci mnoha druhi a typt — ,zivych“ graft
a infografiky, animaci, 3D modelt, interaktivnich map a mnoha dal$ich prvka. Casto se
aplikuji pomoci néjakého verejné dostupného rozhrani poskytovaného provozovatelem
prislusné sluzby (API) a pripraveného kodu, ktery se jednoduse vlozi do stranky. Kazdy
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grafik i kodér se s témito prvky setka — prinejmensim treba ve formé zivé mapy,
protoZe upiimné feceno, nemit dnes na strance kontaktt zivou interaktivni mapu

s polohou sidla firmy ¢i siti provozoven je faux pas srovnatelné snad jen s nabidkou
ceniku ke stazeni ve formatu BMP. Ale pravé ta snadnost pouziti téchto externich zdrojd,
prosté zkopirovani pripraveného kddu do stranky s sebou nese také jista rizika. Méli
bychom si vzdy zodpovédné rozmyslet, co vlastné ten zdanlivé jednoduchy kdd vlastné
déla a jaké to ma nasledky. My sice vlozime do stranky kratky javascriptovy kéd, ktery
se o vSe postard a vykresli na prislu§ném misté stranky krasnou interaktivni mapu se
vs$im, co ma mit — pokud ale v prohliZe¢i pomoci vyvojaiskych nastroji prozkoumame,
co vSe zde pri tom vznikne, co vSe se nacita a jak dlouho to trva, mozna se nebudeme
stacit divit. Ve velké vétsiné piipadi jsou takové vlozené multimedialni a interaktivni
nastroje vytvorené tak, Ze se do stranky umisti rdmecek pro novy dokument (iframe)

a to, co v ném pak vidime, je vlastné celd samostatna jednotcelova webova stranka,
ktera se do néj nacetla; obvykle pomérné komplikovana, nikoli nenaro¢na na objem
dat i vykon a neni vyjimkou, Ze je ve vysledku objemnéjsi a mnohem slozitéjsi nez nase
vlastni stranka, do niZ jsme tento prvek vlozili. Myslet na to musime ptredevsim tehdy,
kdyz chceme podobnych prvki umistit do jedné stranky vic najednou. Tady by uz mél

i grafik radéji pocitat se spolupraci s dal§imi vyvojari, objem i narocnost jednotlivych
komponent si zméftit, spocitat a pripadné pristoupit k néjakym optimalizacim. Treba

k tomu, Ze se tyto prvky do stranky nevloZi a nespusti automaticky pii kazdém nacteni
stranky, ale aZ po vyZadani uZivatele: po kliknuti, po posunuti prvku do zorného pole
prohlizece atd.

Jisty prestizni magazin neddvno predstavil na svém webu malou interaktivni aplikaci
s tipy na vikendové vylety. Byla velmi pékné zpracovand, u kazZdého z deseti tipti byly
krdsné obrdzky a interaktivni mapy. BohuZel kdyZ se ji nékdo pokusil otevrit tfeba na
méné vykonném tabletu, vSe prestalo fungovat a prohliZec se po nékolika minutdch
marného boje pokazdé odporoucel. KdyZ jsem se podival, co se v té strdnce po nacteni
vlastné déje, byl jsem docela v Soku. Vsech deset tipii bylo fyzicky umisténo v jediné
strdnce, pouze se prepinaly pohledy, takZe byl vidét vZdy jen jediny. U kazZdého byl
vloZeny box z Google Maps a aZ nékolikamegové fotky ve vysokém rozliseni. To vsechno
se nacitalo najednou, nékolik desitek opravdu velkych obrdzkii a desetkrdt vloZend
strdnka s interaktivni mapou. Ve vysledku trvalo kompletni nacteni aZ nékolik minut,
vyZddalo si nékolik set (1) poZadavkii na servery, odkud se stdhly stovky v§emozZnych
souborti (napr: nékolik desitek skriptil a obrdzkii pro kaZdou z vioZenych map) a celé
si to vyzddalo tictyhodny kus paméti a porddny vykon procesoru. CoZ Zddny slabsi stroj
nedokdzal ustdt. Po této zkusenosti autori provedli optimalizaci, pomérné zdsadné
datové zmensili obrdzky a nové se zacaly nacitat jen ty ¢dsti strdnky, které jsou prdvé
potieba. Ndrocnost stranky klesla na zlomek pitivodnich hodnot a uZ ji neni problém
otevrit ani na postarsim tabletu.
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Reklamy a slepota

Jednoznacné nejvyraznéjsimi prvky na mnoha webovych strankéch jsou stale reklamni
bannery. Tedy mensi ¢i vétsi plochy urcené k zobrazovani cizi reklamy. Naduzivani
téchto bannerti ve strankach dospélo az k obecnému jevu zndmému coby bannerovd
slepota. Tedy podvédomé ignorovani grafické reklamy ve strankach. Uzivatelé si velmi
rychle navyknou na obvyklé tvary, pestré barvy, animace a pozice bannert a pfestanou
je vnimat. Tento jev pak pritom Casto funguje i tehdy, nabizi-li banner ve skute¢nosti
produkty ¢i sluzby, o které by jinak uzivatel mél zajem.

Nechceme zde radit tviircim bannerd, jak své reklamy délat efektivnéjsimi. Nas
v tuto chvili zajima pohled z druhé strany, z pozice grafickych navrhart webu, a zde jsou
pro nas hlavni dva aspekty:

¢ jak co nejucinnéji umistit reklamu, kterou ve strankach chceme mit

e jak zabranit tomu, aby kvili bannerové slepoté uzivatelé piehlizeli nas vlastni obsah

V pripadé prvni otdzky je odpovéd pomérné snadna: méné je vice. S rostoucim
poctem reklamnich pozic ve strance prudce klesa jejich tc¢innost. Pokud stranku
doslova ,vytapetujeme” reklamnimi plochami, budou je uzivatelé ignorovat tim
vic. Vétsi mnozstvi a agresivnéjsi prezentace reklamy nanejvys donuti navstévnika
k instalaci nastroje na aktivni blokovani reklam a na jakoukoli reklamu uz potom
neklikne ani ndhodou, protoZe ji prosté na nasich strankach uZz nikdy neuvidi.
Nejefektivnéjsi se v praxi ukazuje pecliva volba pouze jedné ¢i dvou reklamnich
pozic na exponovanych mistech (napt. v zahlavi a uprostired ¢lanku) a pochopitelné
co nejpresnéjsi cileni a kvalitni zpracovani. Vyhybejme se rizné vyskakovacim,
prrekryvajicim a poletujicim reklamam, které navstévniky velmi snadno otravi a odpudi.
Stabilni reklamni pozice, kterd neobtéZuje pii konzumaci stranky a kde navstévnik
obcas zahlédne zajimavou informaci, ktera jej oslovi, je Casto nejucinnéjsi.

falesné pozitivni bannerovd slepota neustale nenapadné skody na mnoha webech, aniz
by si to provozovatelé viibec uvédomovali. Podstatou problému je totiZ pouzivani
takovych grafickych prvka v designu webu, které néjakym zptisobem zapadaji do
vzorcd, které maji navstévnici ve svych myslich vybudované pro reklamni plochy. Pii
letmém pohledu pak navstévnikovo podvédomi mylné vyhodnoti urcity usek stranky
jako reklamu, ktera jej nezajima a hodla ji ignorovat, a prislusnou ¢ast stranky prosté
nevnima, prehlizi.

Zcela nevhodné je proto v designu webu pouzivat barevné ramecky o rozmérech
odpovidajicich nejcastéji pouzivanym reklamnim bannerim, navic v mistech, kde
se bannery nejcastéji nachazeji. Setkal jsem se dokonce se snahou umistovat vlastni
informace mezi reklamni bannery ve formatu velmi podobném okolnim reklamam —
patrné v piredstave, Ze pti hledani téchto informaci budou uzivatelé daleko vice vénovat
pozornost i okolnim podobné vypadajicim reklamam. Efekt byl ale piesné opacny: tyto
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informace se pro uzivatele staly neviditelnymi, protoze je ignorovali vdomnéni, Ze se
jedna o reklamu, které pozornost vénovat nechtéji.

Jako reklamni bannery jsou ¢asto vnimany i velké automaticky rotujici karusely,
které najdeme na mnoha webech v zahlavi ivodni strany. Pokud takovy prvek
pouZzijeme, musime pocitat s tim, Ze urcita ¢ast navstévniki bude jeho obsah jednoduse
ignorovat, a méli bychom ho proto povazovat jen za funkéné nediileZitou dekoraci

a neumistovat do néj zadné dilezité informace.
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Text, pismo, typografie

Prese vSechnu starost o barvy, rozvrZeni stranky a grafické prvky, ba i pres stale silnéjs{
nardst pouzivani multimédii ziistava stejné text hlavnim nosi¢em informaci a vSe kolem
neni vic nez jeho ozdobou a upoutavkou, nastrojem, jak co nejlépe upozornit na to
nejpodstatnéjsi textové sdéleni a jak co nejsnaze dovést uzivatellv zrak k predavané
informaci. Webovy grafik by proto mél byt v prvé radé dobrym typografem, vic nez
¢imkoli jinym.

Typografie ma pritom jediny hlavni tikol: predat uZzivateli (zde tedy spiSe Ctenari)
textovou informaci. VSe ostatni je jen nadstavba a v podstaté pouhd okrasa. Ani
nejsmeélejsi typograficka kreace nesmi popftit tuto svou zakladni povinnost. Veskera
prace s textem a pismem musi vZdy a za vSech okolnosti smérovat ke zlepSovani
Citelnosti, prehlednosti a srozumitelnosti, snahy o unikatni a ohromujici typograficky
design nikdy nesmi jit proti této zakladni konstanté.

Text, ktery se nedd Cist, je jen znecisténd plocha beze smyslu.

Ukolem typografie a prace s textem obecné proto neni primarné vytvareni estetiky
a krasna, ale nejprve zlepSovani ¢itelnosti, optimalizace pristupnosti, pouzitelnosti,
ergonomie Cteni. Pro typografii a text plati v podstaté stejna pravidla a postupy, jaké
jsme zminili pred chvili pro grafiku. Celkova graficka vyvazenost textu na strance
i v ramci mensich blok, pouZzivani spravnych kontrastt blokd textu i vhodna
prace s prazdnym mistem a pouzivani velkého dynamického rozsahu jsou hlavni
nastroje makrotypografie, ktera pracuje s celkovou strukturou textu. Stejné jako
v usporadani stranky jsou i v textu dileZzité spravné proporce, priority a kontrast,
zvyraziovani dominant a upozadéni minorit, vytvareni vizualnich a logickych vazeb
a sekvenci (pottebnych pro snadné skenovdni a vedeni uzivatele k pozadovanému
cili). Na opacném polu pak je mikrotypografie, ktera se zajima o tvaroslovi znaki,
idealni rozestupy pismen a slov, jejich optimalni navazovani a propojovani. Ta je vsak
v prostoru webového designu méné vyuzivana, nebot se zde povétsinou pouzivaji
jiz hotova pisma a jejich aplikace je praci pocitacovych algoritmi v prohlizeci, které
designér ovliviiuje jen minimalné. Mikrotypografii tak pouZijeme jen vyjimecné, tieba
u navrht logotypi ¢i ru¢né kreslenych napisa.

Z vyse uvedeného pak jednak vyplyva, Ze hlavni starosti grafika na webu bude
pravé makrotypografie, jednak i to, Ze vlastné nenf prili§ podstatné, jak bohaté ¢i
omezené moznosti volby pisma a nastroji k manipulaci s nim mame. Dobra a krasna
typografie se da udélat i s jedinym, Giplné zakladnim fontem v jediné barvé. Popravdé
feCeno, nejvétsich typografickych zhtvérilosti se dopoustéji pravé amatéii, ktefi
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maji k dispozici nepiebernou zasobu rtznych fonti a snazi se jich pouZzit maximum

najednou, v mnoha rtznych velikostech, fezech, barvach a stylech. S takovou
typografickou tpravou dnes neuspéje ani cirkusovy plakat. Upfimné: jednim z mych
konickd je sbirani otfesnych jidelnich listki z restauraci, které se pravé takovymi
kreacemi jen hemzi.

Tato kniha nema za cil byt ucebnici typografie. Takovych existuje hodné a kazdy

webdesignér by mél mit aspon néjakou zakladni nastudovanou a elementarni

typograficka pravidla mit v malicku. Presto si neodpustim zde stru¢né zminit aspon

nékolik téch opravdu nejzakladnéjsich, s jejichz nedodrzovanim se na webech setkavam
nejcastéji.

Na jedné strance pouzivejme jedno ¢i nejvyse dvé rizna pisma. Nikdy
nepouzivejme soucasné pisma podobna a pribuzn4, oba fonty by se mély vyraznéji
lisit. Dobrou zvyklosti je napt. pouzivat jedno pismo patkové (antikva, serif) a druhé
bezpatkové (grotesk, sans-serif). V takovém pripadé je pak idealni vyhradit patkové
pismo jako zakladni pro bézny text (obsah c¢lankd, textové popisy atd.) a pismo
bezpatkové pro nadpisy, navigaci a systémové informace — pripadné opacné.
Pokud pouzivame pismo jediné, je obvyklé pouzit pro zakladni text pismo normalni

Jedinou vyjimku tvori doplitkové pouziti neproporéniho pisma (monospace, napf.
Courier) pro zobrazeni technickych informaci — kli¢ovych slov, ¢asti pocitacového
kédu apod.

Jen vyjimecné si opravdu zkuSeny typograf miiZze dovolit pouzit néco mimo tento
zékladni rdmec — egyptienku, uncidlu, kaligrafické ¢i néjaké jiné zvlastni pismo pro
nadpisy a vybrané speciani napisy. Prakticky nikdy se takova pisma nepouzivaji pro
zakladni text, Cini jej totiZ obtiZné Citelnym.

Ani nejzoufalejsi typograf nikdy a nikde nepouZzije pismo Comic Sans. To je znak
naprostého amatéra.
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Traduje se, Ze i na obrazovce se 1épe ¢te pismo patkové (napt. Times), protoze
vodorovné patky na drovni ucari pisma vytvareji pomyslnou linku, ktera dobie
vede oci. Dlouho se mélo za to, Ze text zobrazeny patkovym pismem se proto Cte
snadnéji, rychleji a prijemnéji i v mensich velikostech a pti delSich fadcich nez

s pismem bezpatkovym. U mé osobné to tak sice funguje, ale podrobné studie pro
tuto teorii obecnou platnost zcela nepotvrdily. Presto stejné pro rozsahlejsi texty
(¢lanky, delsi encyklopedicka hesla, odborné staté apod.) ¢asto volim radéji pismo
patkové.

Pro kazdy design musime pripravit nékolik zakladnich stylti vybraného pisma

a stanovit si (a dodrzovat!) pravidla pro jejich pouzivani. Kazdy rez pisma (tj.
napf. tuéné, italika, podtrzené a jejich kombinace) musi mit v ur¢itém kontextu



TaK JAKE) Q2 fisma
BYSTE RAD?

svij jasné definovany vyznam. Napt. Ze diilezité pasaze a klicova slova budou
zvyraznéna ztucnénim, nazvy a citace italikou ¢i kurzivou, kli¢ova slova negativné
na Sedém pozadi apod. Zvyraznéni pomoci prostrkani (vétsi mezery

mezi pismeny uvnitt slova) bylo typické pro psaci stroje, na webu bychom jej

viibec neméli pouzivat. Nastavené styly pro zvyraznéni pak musime disledné
pouzivat a nenechat uZivatele, ktery si pti prvnim ¢teni vytvoril v hlavé z pouzité
typografické symboliky néjaky logicky model, aby hned o kousek dal musel tapat

a prehodnocovat to, jak napoprvé ty styly pisma pochopil. Konzistence a dislednost
jsou zde dulezité.

Obdobné to plati pro velikosti. Méli bychom si ptipravit nékolik velikosti pisma,

se zietelnymi skoky ve velikosti a jasné odlisitelné — pro zakladni text, vétsi pro
mezititulky, dvé tfi velikosti pro riizné trovné nadpisti, mensi pismo pro poznamky,
vychozi velikost pro naviga¢ni prvky atd. — a poté jednotné pouzivat pro stejné
typy obsahu nejen stejny font, stejné styly, ale i tutéz velikost. Pismo lisici se

v tomtéZ kontextu ve velikosti i o jediny bod ptsobi ponékud rusivé a nepfijemné.

Na webu je zavedenym zvykem zobrazovat aktivni odkazy podtrzené. Proto
bychom méli podtrZeni pouzivat vyhradné pro zobrazeni odkazi a nikdy tieba
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ke zvyraznéni. Ovsem opacné to nutné neplati — pokud zajistime, Ze néjaky jiny
styl bude dostate¢né odliSeny od ostatniho textu a nedojde k zdméné s jinymi
prvky, mtiizeme odkazy zobrazovat i bez podtrZeni, napt. tu¢né a modie. Nesmime
potom ovSem dopustit, aby byl tu¢né modre zobrazen néjaky text, ktery neni
odkazem. To je pak pro uzivatele velmi matouci.

Vyhybejme se vétsimu pouzivani VERZALEK, tedy velkych pismen. Text zobrazeny
verzalkami je velmi obtizné ¢itelny a je vhodny jen vyjimecné, pro kratké napisy:
texty tlacitek, polozky v navigaci apod. Ale i v téchto pripadech musi byt pouzit
vhodny jednoduchy font. Napisy velkymi pismeny v néjakém kaligrafickém ¢i jinak

rozevlatém pismu jsou naprosto nepripustné.

Typ a velikost pisma musime navrhovat spolec¢né s rozvrzenim stranky tak, aby
radky souvislého textu nebyly ani ptilis kratké, ani priliS dlouhé. Za optimalni
délku Fadku pro pohodlné ¢teni se povazuje 50-60 znakd, za ptijatelnou priblizné
jesté 30 az 85 znakd. Kratsi radky zptisobuji komplikace s distribuci delsich

slov, plisobi roztrhané a chaoticky. Delsi radky zase zhorsuji ¢itelnost, oko se
musi vice soustiedit na udrzeni linie fadku, zrak snadno preskakuje mezi radky
toho nasledujiciho. Jsme-li z néjakého diivodu prinuceni zobrazovat text v fadcich
delsich nez cca 60 znaktl, méli bychom prislusné zvétsit rozestup mezi radky,
abychom tento problém aspon ¢aste¢né eliminovali.

Bézny text by mél byt zarovnan doleva, nadpisy a mensi bloky mohou byt
vycentrovany, nékteré specialni prvky lze zarovnat doprava. Zarovnani do bloku
(justify) bychom na webu radéji viibec neméli pouzivat (radéji ani u velkych bloka
textu s dlouhymi radky), protoze tim vznikaji velmi nepékné mezery v textu (reky)
a dalsi komplikace. S témito problémy se potykaji i sazeci knizek, kde je nutné na
spousté mist takova nehezka mista upravovat rucné, a jesté se to nepodaii pokazdé

uspésné. Pocitejme s tim, Ze algoritmy v prohliZecich zarovnani do bloku neuméji
dokonale, a radéji se mu vyhybejme.

Mezi odstavci by méla byt znatelnd mezera, nad nadpisy vzdy vétsi nez pod nimi.
Pokud je nadpis ve dvou radcich, musi byt mezera mezi radky uvnitt nadpisu
vyrazné mensi nezZ mezera nad a pod nadpisem. Prvni fadek odstavce je dobré

u dlouhych textli odsadit alespon o jeden znak (1em), zlepSuje to Citelnost textu.
Diilezita je vhodna a vyvazena vzdalenost oramovanych bloki textu od okolniho
obsahu, mezery mezi sloupci i sousedicimi bloky.

Musime se naucit a dodrzovat zakladni pravidla sazby pro dany jazyk (pozor,
mnohé detaily se mezi jednotlivymi jazyky lisi!). Témér vzdy ale plati, Ze pred
interpunk¢nimi znackami se nepiSe mezera, za nimi naopak vzdycky; (nedélitelnd)
mezera se piSe mezi hodnotou a jednotkou. Musime se naucit pouZivat spravné
uvozovky a pomlcky obvyklé pro dany jazyk, véetné dlisledného odliSovani
spojovniku-rozdélovniku a poml¢ky — ktera mutize mit navic riiznou délku.
Zvyknéme si pouzivat i korektni znaky napt. pro trojtecku ... nebo znaménko krat x
namisto pismene x apod.



¢ Vdnesni dobé uz nebyvaji tak ¢asté nesvary z dob psani na psacich strojich —
zaménovani podobnych znak, malé L misto jednicky (1 x 1), velké O misto nuly
(0 x 0), lomitka misto zavorek, ukoncovani kazdého radku enterem, odsunuti textu
od kraje pomoci hromady mezer atd. — ale i tak se s tim porad ¢as od ¢asu miizeme
setkat. Pak je dtilezité jednak v podkladech tyto chyby opravit, jednak tieba i poucit
naseho klienta, ktery bude na web vkladat novy obsah, o zakladech pocitacové
typografie a ¢astych chybach, kterym by se mél vyhybat.

vy

Nejsme-li si né¢im jisti, sthnéme po typografické prirucce.

Strucné typografické manualy véetné specifik pro vétsinu béznych jazykil najdeme
na webu. Zodpovédnéjsi grafici pak maji davno ve své knihovnicce néjakou vyznamnéjsi
prirucku ¢i ucebnici a zdklady typografie peclivé nastudované. Stale bychom méli myslet
na to, Ze typografie tvori podle mnoha znamych poucek az 95 % grafického designu
vétsiny webi a rozhodné neni namisté ji ani v nejmensim podcenovat. Upiimné,
pokud bych si mél vybrat, zda jako grafického designéra pro tvorbu webi zaméstnat
dobrého typografa, ktery neumi nijak vyjimecné kreslit, nebo skvélého vytvarnika,
ktery v typografii tape, rozhodné si vyberu toho prvniho. Plisobivy a vkusny web totiz
vytvorime i zcela bez grafiky jen skvélou typografii — ale krasna grafika se Spatnou
typografii dobry web moc Casto neudéla.

Vétsinu podstatného obsahu stdle tvori text, grafika byvd jen jeho ozdoba.
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Formulare

V zavérecné kapitole se z odbocky k ¢isté vizudlnimu a grafickému designu jesté jednou
vratime na teritorium webového designu jako celku. Specifickou soucasti, ba pfimo
samostatnym podoborem webového designu jsou formulare, editory a interaktivni
ovladaci prvky viibec. V tomto bodé se vic nez kde jinde potkavaji vsechny profese,
nejen hlavni designér a architekt aplikace s grafickym designérem, ale i s kodéry

a vyvojari vseho druhu. VSichni dohromady a v sou¢innosti ovliviiuji to, zda budou
formulare a dalsi interaktivni ovladaci prvky webu funkéni a dobte pouzitelné, nebo
nikoli. Kromé grafického zpracovani se zde musime zamérit také na samotny navrh
architektury, vnitini logiky a chovani formulart, vénovat se navrhovym vzortm ¢i
riznym technickym detailim implementace.

V interaktivnich formularich (at uz se jedna o dialogova okna v néjaké aplikaci,
nebo o formulare na webu) se obvykle nadéla nejvice chyb, 1ze zde napachat nejvice
Skody a nastvat nejvice uzivatelt. Je to prosté: zbytek webovych stranek je viceméné
staticky, tvori je obsah, ktery uzivatel spiSe jen pasivné konzumuje, a navigace nad
nim, kde se sice da také napachat dost Skody, ale v podstaté se porad jedna o celkem
jednoduchou interakci — uZivatel si vybere odkaz a klikne na néj, nacte se nova stranka.
Ovsem formulare a dalsi interaktivni ovladaci prvky uz poskytuji skute¢nou a nékdy
i velmi slozitou dvojstrannou komunikaci mezi uzivatelem a pocitacem. Uzivatel
provede néjakou akci, algoritmy aplikace na ni musi podle kontextu spravné reagovat
a poskytnout vhodnou odezvu. A v nové zobrazeném stavu se zase musi co nejrychleji
zorientovat uZivatel a vhodné zareagovat — a tak dokola, aZ se spole¢né doberou
pozadovaného cile.

Problematika webovych formulari je opét rozsahlé téma, kterému se vénuje spousta
autort. Na omezeném prostoru této kapitoly nemiZeme ani jen vypocitat vSechny
znamé chyby a Spatna reSeni, kterych se designéri a vyvojari na webech dopoustéji.
Pokusme se alepon zmapovat ty nejcastéjsi a nejzavazné;jsi.

V/|+V 7/ / Vv V/|eV v Ve 7 « O
Prilis velké formulare, pfilis zbytecnych udaju
V prvé radé je vzdy otdzkou, zda formular opravdu musi byt tak velky, jak je. Skute¢né
je nezbytné ziskat od uzivatele vSechny ty udaje, které po ném pozadujeme? Vzdycky
je potfeba myslet na to, Ze mezi prvnim a poslednim polickem formulare je spousta
pootevienych dveri, stale vétsich a s kazdym dal$im zbyte¢nym tdajem stale hlasitéji
a vyzyvavéji lakajicich uzivatele: Vykasli se na to, pojd’ pryc!

Samoziejmé zalezi na situaci a konkrétnim tikolu a ucelu, jemuz dany formular
slouzi. Zadost o statni ob&asntvi a vydani pasu nebude formalitka, kde staéi vyplnit
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dva tdaje. Ale kvtili jednomu nakupu, kviili registraci k néjaké sluzbé vyplnovat zemi
ptivodu, datum narozeni, telefon, pohlavi, ti'i kontrolni otazky a velikost bot? Stoji
opravdu na$im uZivateldm ta sluzba za to, aby takovou proceduru podstoupili? Kromé
toho, Ze je to nesmirné zdrzujici, a ¢im zbyte¢néji poZadované udaje plsobi, tim i vice
demotivujici — ale rostouci mnozstvi irelevantnich otazek budi v kazdém silici obavy
o bezpecnost a zachovani vlastniho soukromi. Pro¢ ty tidaje viastné chtéji? Co s nimi
budou délat? Opravdu jim je chci ddvat a stoji mi to za to? To prirovnani uz v této knize
jednou padlo:

Kdyby po vds prodavac¢ v kamenné prodejné poZadoval jméno vaseho psa a velikost
podprsenky, asi by se se zlou potdzal.

Na mnoha webech to vSak dodnes nepovaZzuji za nic divného a s klidem po svych
navstévnicich pozaduji nejroztodivnéjsi privatni informace, bez nichz by se urcité
dokazali obejit. A nedosti na tom. Nejenze tam vSechna ta policka jsou, ona byvaji
dokonce povinna! Zamyslete se. Opravdu nezbytné potrebujete vSechny ty tdaje
povinné vyplnéné? Obvykle ne. Pro registraci vétSinou postaci e-mail a heslo, pro nakup
pak jesté dorucovaci adresa. Bez vSeho ostatniho se nejspis provozovatel obejde. Je pak
na peclivém zvazeni, zda pomeér ziskanych dat a odrazenych uZzivateld je ve prospéch, ¢i
v neprospéch webu. K ¢emu ostatné ta zbytna data nékdo potfebuje — ke statistickym
uceltim, ke zlepSeni poprodejnich sluzeb, jen tak pro jistotu? Nebude vhodnéjsi ten ticel
uzivatelim upfimné vysvétlit a misto zupackého vyzadovani irelevantnich dat slusné
pozadat o vyplnéni udaji, které mohou byt k néc¢emu uzitecné, spolu s ujisténim, Ze
nebudou pouzity k jinym uceliim? Prekvapivé mnozstvi uzivatelli v takovém piipadé
své udaje poskytne mnohem ochotnéji a radéji. A u téch méné divérivych ¢i méné
ochotnych si vysta¢ime jen s nezbytnym minimem.

V pripadé, kdy je ale ve formulari skutecné nutné zadat velké mnozstvi dat, je
namisté zvazovat néjaké strategie, jak jejich zpracovani uzivatelim zpfijemnit, usnadnit
a zptehlednit. Udaje seskupit do logickych celkd, rozdélit do mensich oddilt, do vice
krokt na samostatnych strankach, nabidnout vyplnéni formou privodce. Designéri
i kodéri by si méli vzpomenout na obc¢as zapominanou znacku fieldset, ur¢enou praveé
k vyznaceni logickych celki. Velky prostor pro praci zde ma piedevsim hlavni designér
webu, nejvétsi ¢ast zodpovédnosti leZi na ndvrhu vhodné struktury, logiky a chovani
formulafe uz na Urovni drdténych modelii a specifikaci — grafici a kodéfi uz tady pozdéji
moc nezachrani.

Musime myslet na to, Ze sdhodlouhé formulaie ptes nékolik obrazovek mohou
uzivatele désit a odrazovat, jeden obrovsky formulai plisobi mnohem strasidelnéji
nez posloupnost nékolika prijatelné malych dil¢ich formulait. Pribézna informace
o pribéhu mize plsobit povzbudivé a ukliditujicim dojmem (Krok 3 z 5, uZ se bliZime
ke konci!). Neudélame chybu, kdyz v takovém privodci uz na zac¢atku zapocitame
jesté predtim provedené akce — jakkoli uzivatele tieba nestaly skoro zadné usili
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— azacneme samotné vypliovani tieba na kroku 3. Zapocist mizeme cokoli, co

dava smysl, treba Ze se uzivatel seznamil s nabidkou produktii na webu a Ze spustil
doty¢ného priivodce. Hlavni je, Ze pro néj bude mnohem vice motivujici a povzbuzujici
informace Mdte dokonceny 2 kroky z 10, nez Mdte dokonceno 0 z 8. Ty dva dosavadni
kroky byly pirece tak snadné, tak ¢eho se bat, ne?

OvSem v pripadé rozdéleni formulare do mensich celkd a vice samostatnych
krokd musi mit uzivatel jistotu beztrestného navratu o krok zpét — a nejenze mu to
stranka umozni, ale nesmi ani p¥ijit o zadna jiz jednou vyplnéna data. Situace, kdy se
znovu otevre jednou vyplnény formular a bude zase prazdny nebo budou opétovné
vyZadovany nékteré uz jednou zadané udaje, je naprosto neprijatelna.

Ovladani klavesnici

At uz je formular velky, ¢i maly, stejné je vzdy dilezité zajistit jeho pohodlné ovladani.
Predevsim pomoci klavesnice. Protoze zadavani udajl a vyplnovani policek spociva
ponejvice v psani na klavesnici, je pro uzivatele velmi nepohodIné muset neustale
prehmatavat z klavesnice na mys a zpatky. Formular proto musi byt co nejvice
ovladatelny pouze pomoci klavesnice (nebo jen pomoci mysi, pokud to typ formulare
dovoluje). Cim rozsahlejsi je, tim je tento pozadavek diileZitéjsi. V ptipadé aplikaci,

u kterych se predpoklads, Ze je uzivatel nepouzije pouze jednorazoveé, ale pracuje s nimi
delsi dobu (rézné evidenc¢ni systémy, online Gi¢etnictvi, intranetové aplikace apod.), je to
dokonce naprosto kriticky ergonomicky pozadavek.

formulare a editoru.

Prvnim z nich je podporovat posouvani mezi polozkami formulaie pomoci
tabelatoru (kidvesy Tab), ktery pfesouva ohnisko (fokus) na dalsi polozku v potadi
(resp. na predchozi v pripadé stisku kombinace Shift-Tab). To je zavedeny standard
napiic¢ platformami a mnoho uzivatelii je na néj zvyklych. A i na dotykovych zatizenich
bez klavesnice je obvykle tato funkénost simulovana tlacitky dalsi/predchozi, ktera
funkci klavesy Tab piesné kopiruji.

Nejen, Ze nesmime této funkci jakkoli branit, musime ji také optimalizovat: kazdy
formularovy prvek ma totiz volitelny atribut tabindex="¢islo", ktery definuje
poradi, v jakém se mezi jednotlivymi prvky bude kidvesa Tab piesouvat. Pokud jej
u prvkd neuvedeme (coz je stejné, jako kdyz budou mit tabindex="0"), budou se
prochazet v tom pofadji, jak jsou uvedeny v kddu stranky. MiiZzeme dokonce pridat
atribut tabindex="0" i prvkiim, které normalné fokus nedostavaji, a zahrnout je tak do
sekvence prochazeni, nékdy to mize byt uzitecné.

Prirozené prochazeni poloZek podle poradi v kddu ale nemusi byt vzdy idealni.
Polozky mohou byt v kddu uspotadany v radcich, zatimco pro uzivatele bude vhodnéjsi
je prochazet po sloupcich. Nebo naopak. V tom pripadé bychom méli vSem prvkim
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hodnotu tabindex vyplnit a prifadit spravné c¢islo, aby se prochazely ve spravném
poradi. V takovém piipadeé si ale musime dat hodné zalezet a vhodné nastavit tabindex
plné vsem polozkdm formulare, abychom zajistili spravnou sekvenci pro cely formular.
Pozor: ¢islovdni poradi prvkii je spolecné po celou stranku, nikoli jen v ramci jednoho
formuldre.

MizZeme také chtit preskocit nékteré nepovinné polozky, které podle nas
drtiva vétsina uzivatelli nebude vyplilovat. V tom pripadé jim mizeme nastavit
tabindex="-1". Zaporné ¢islo zajisti, Ze polozka viibec nebude zarazena do sekvence
prochazeni. Takovy prvek bude mozné dal vybrat mysi, ale stiskem klavesy Tab se na

néj uzivatel nedostane.

Druhym dileZitym bodem je spravné a disledné uzivani popiski polozek,
tedy prvki label. Tento prvek se vzdy poji pomoci identifikatoru ke konkrétnimu
formuldfovému prvku a je s nim nedilné svazan. To je dilezité pfi ovladani formulare
mysi a dotykem, takovy popisek se stava jakousi prodlouZenou rukou prislusného
prvku a kliknuti na néj ma stejny efekt jako kliknuti na polozku samotnou. Textova pole
ziskaji fokus, prepinace se prepnou atd. Kli¢ové je to hlavné u drobnych prvki typu
checkbox nebo radio, u kterych se pak uzivatel nemusi nutné trefit do malého prostoru
samotného prepinace, ale staci jen kliknout na text popisku se stejnym efektem.

Pochopitelné hlavnim tGc¢elem popiskd je uvést prislusné formulairové pole. Pomérné
Spatnou praxi se ovSem stalo psat popisky pfimo dovnitt textovych poli, obvykle Sedivé
¢i jinak odliSné od zadané hodnoty. Vyhodu uSetieného mista za popisek umistény vedle
polozky ¢i nad ni vyvazuje skutecnost, Ze takto reSeny popisek je vidét, pouze dokud je
policko prazdné. V okamziku, kdy do néj uzivatel néco napise, popisek zmizi a pozdéji
uz neni mozné zjistit, o jaké pole vlastné jde. Toto reseni tak ma své misto pouze ve
formularich a editorech ,na jedno pouziti“ — tedy na mistech, kde uZivatel jednou zada
pozadovanou informaci, odesle a uz vic nebude vyplnéna pole ménit: v online diskusich,
pri komunikaci na socialnich sitich, pii zadavani prihlasovacich tidaji apod. Jakmile
existuje moznost, Ze se uzivateli zobrazi formular/editor jiz vyplnény, bez viditelnych
popiskl a ma s nim néjak pracovat, je takové feSeni uz nepiipustné.

A konec¢né poslednim klicovym bodem ovladani formulart pomoci klavesnice
je umoznit odeslani klavesou Enter (¢i jinou klavesovou zkratkou ve sloZitéjsich
pripadech). Pfedev$im u malych formulaid typu prihlaseni do systému je to docela
dulezité. Uzivatel je na tu sekvenci zvykly z mnoha mist a pfijde mu zcela prirozena:
zadat jeden udaj, klavesou Tab se presunout do dalSiho policka, zadat druhy udaj
a klavesou Enter odeslat. V okamziku, kdy zde klavesa Enter nezafunguje a formulai se

neodesle, bude to uzivatel vnimat jako chybu, ne¢ekany problém.

V editorech, kde klavesu Enter nelze z néjakého diivodu pouzit (napi- protoze se
pouziva pro novy radek v textu), by méla byt dostupna alternativni klavesova zkratka.
V komunikacnich programech to byva napt. kombinace Alt-Enter ¢i Ctrl-Enter, ve
slozitéjsich online aplikacich pak byva k dispozici tieba i klavesova zkratka obvykla pro
obdobnou ¢innost v pocitacovych aplikacich, napt. Ctri-S pro odeslani zpravy a zavieni
editoru apod.
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U rozsahlejsich aplikaci, predevsim u téch, kde se predpoklada, Ze je uzivatelé
budou pouzivat dlouhodobé a intenzivné, je vhodné zvazit i pouziti dalSich klavesovych
zkratek — klavesu Esc pro zru$eni akce, rtizné osvédc¢ené kombinace klaves pro
nejcastéjsi akce (kombinace s klavesou S pro uloZeni ¢i odeslani, O pro otevreni,
P pro tisk apod.). Je ovSem dtleZité si dat pozor, aby tyto klavesové zkratky nekolidovaly
s ovladanim prohliZece a systému, a uzivatele s nimi nalezité seznamit a umoznit jim
jejich vypnuti. Musime zde pocitat s pomérné dlouhou kiivkou uceni a zvykani si, proto
ma smysl takové klavesové zkratky nabizet jen u zminénych intranetovych aplikaci,
evide¢nich systémt apod., u béznych webi jsou spis na skodu.

Umeéla inteligence

7v.0

Jednim z nejhorsich prohieski v pouzitelnosti formulard je prehnané technicistni
pristup k zadanym datim a lpéni na exaktné presném formatu dat. Pfitom pocitace
jsou tu od toho, aby lidem pomahaly, a mély by se jim prizptisobovat. Misto toho
Casto pohodlni vyvojari nuti uzivatele, aby se on prizptisoboval jejich hloupému

a neflexibilnimu programu.

vvr

Zacnéme od toho uplné nejjednodussiho. Naprostou samoziejmosti by mélo byt,
zZe aplikace ignoruje jakékoli mezery pted a za zadanou hodnotou. Presto je stale
mozné narazit na weby, kde tomu tak neni a zadané hodnoty se predavaji v€etné mezer
a napriklad znak konce radku, ktery se do policka dostal nechténé pti zkopirovani
a vlozeni hodnoty, pak ziistava soucasti ulozené hodnoty a miiZe pozdéji pisobit
necekané komplikace.

Odstranit mezery kolem hodnot je elementarnim tkonem. Pro spoustu
programatort ovSem byva kritické hlavné nakladani s riznymi oddélovaci
a nepodstatnymi vypliiovymi znaky uvniti hodnot. Takovy liny programator jednoduse
napise, Ze do pole je nutné zadat datum ve formatu MM-DD-YY, a pokud uZzivatel napft.
datum 3. zdri 2015 nezapiSe pravé jako 9-03-15, aplikace bude zadani odmitat jako
chybné. Ulehcovat si praci je ale pro vyvojare prirozené, takze je zde ikolem designéra,
ktery by mél trvat na tom, aby si vyvojari tu praci dali a zadané hodnoty zpracovali
v trochu volnéj$im rezimu. Spravné popsana pozadovana hodnota v takovém poli
totiZ neni MM-DD-YY, ale ¢islo mésice, néjaky oddélovac, ¢islo dne v mésici, oddélovac
a rok. Vhodné naprogramovanad aplikace by pak méla prijmout jako platnou hodnotu
datum (v americkém formatu) jak 09-03-15, tak tieba také 9/3/15 nebo 9. 3. 2015,
v extrémnim piipadé dokonce ti‘eba i néco jako ©9032015.

KaZda aplikace je pravé tak hloupd, jak liny je jeji programator.

Jesté vic komplikaci nastava u slozenych idajl. Tedy v podstaté u jedné ucelené
informace, kterd je ale z nejriiznéjsich divodi rozdélena do nékolika dil¢ich textovych
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poli. At uz jde o jméno (kombinace jména, piijmeni, prostfedniho jména, prezdivky),

Py

¢islo bankovniho uctu (predcisli, ¢islo, kdd banky), ¢i telefonni Cislo (rozdélené na
predvolbu a mistni ¢islo), nebo tfeba tak béZnou a ¢asto zaddvanou informaci, jakou je
adresa. Potkdvam bohuZel stale malo chvalyhodnych vyjimek, které s témito sloZenymi

sy

udaji dokazi pracovat rozumneé a inteligentné — napt. pokud uzivatel zkopiruje

telefonni ¢islo do schranky a vlozi do pole formulére, systém sam rozpozna predvolbu
a mistni ¢ast Cisla a sdm je rozdéli, pripadné zformatuje do prehledného tvaru.

Daleko castéji se setkavame s weby hloupymi, kde se s jinym formatem, nez je
pozadované rozdéleni do predepsanych komponent, neuméji vyporadat. Cislo zasilky
u prepravni sluzby pak musi uZivatel zadat rozdélené do ti samostatnych policek
— i kdyZ v e-mailu je obdrZel jako jedno ¢islo a beztak je sem nikdo nebude zadavat
rucné, nejspis kazdy soudny uzivatel pouzije postup zkopirovat/vioZit. Nastroj na
automatické vyplnovani osobnich udaji nedokaze na objednévce vyplnit adresu,
protoZe programatori vyzaduji ulici a ¢islo domu ve dvou samostatnych polich (zatimco
v prohliZedi je to uloZeno dohromady jako jedna hodnota) atd.

Designéti by se méli snazit formulare vymyslet s co nejméné omezenimi na vstupni
data a vyzadovat po ,svych” vyvojarich, aby byli pfi zpracovani dat z formulart
co nejflexibilnéjsi. Weby by mély projevovat asponi minimalni umélou inteligenci,
uzivatelim vychazet vstiic a s vypliiovanim formulaii jim pomahat — a ne je jimi
obtézovat a terorizovat.

Kontrola a oznamovani chyb

Prakticky kazdy formuldf ma néjaké omezeni na hodnoty zadané do jednotlivych poli

a musi byt otestovan, zda zadané udaje témto omezenim vyhovuji. A pokud ne, néjakym
zplsobem to uzivateli oznami a pozaduje po ném, aby tdaje opravil. Tato kontrola
(validace) je pomérné komplikovanym procesem, kde narazime na velké mnozstvi
problémi a chyb. A to u vSech zucastnénych slozek: designéti chybné navrhnou logiku
kontroly a zobrazovani chyb, vyvojari naimplementuji kontrolu a vraceni chybovych
informaci nevhodnym zptisobem, copywriter pfipravi nesrozumitelna a matouci
chybova hlaseni, grafici zobrazi chyby neprehledné...

V prvé radé je tfeba zminit samotny postup kontroly. Téch je totiz vice druht a ¢asto
v jednom formulari postupné probihaji vSechny. Data se totizZ jednak kontroluji piimo
v prohlizeci (pomoci kédu v javascriptu), tak na serveru, kam se dostanou po odeslani
formulafe. Kontrolovat se mohou neustale (po stisku néjaké klavesy), priibézné
(po presunu na dalsi policko), periodicky (v pravidelnych ¢asovych intervalech)
i davkoveé (po odeslani formulafe na server). Navic se jinak testuji a jinak chovaji
formulare cerstvé (poprvé vyplnéné, dosud neodeslané) a jinak ty revalidované (tj.
kontrolované opétovné po nalezeni a nahlaseni chyb).

Mélo by platit, Ze ¢im delsi formulaf, tim spiSe by méla probihat néjaka priibézna
kontrola primo v prohlizeci. Uzivatel se mize dopustit néjaké zavlecCené chyby, a kdyz se
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dozvi azZ po odeslani formulare, Ze udélal chybu uz na zac¢atku a cely zbytek formulaie
ma pak teba Spatné, rozhodné ho to nepotési.

Diilezité je také dat si zaleZet na tom, aby uZivatel nepoznal, kde jsou data
kontrolovand, zda v prohliZeci, nebo na serveru. Vystupy z obou typi validace
a zobrazené chybové informace by mély byt vzdy totozné. Pokud kontrola v prohlizeci
informuje o chybach tplné jinak nez kontrola ze serveru, miiZe to byt velmi matouci.

Informace o chybach musi byt srozumitelné, vystizné a navodné. Extrémné Spatny
je ptipad, kdy aplikace nesdéli viibec nic (formular se pouze neodesle nebo zobrazi
znovu nezpracovany, ne-li dokonce smazany), pripadné se zobrazi velmi obecné, nic
nefikajici chybové hlaseni — Doslo k chybé #00f8. Formuldr se nepodarilo uloZit. Server
error. Takové informace jsou pro uzivatele naprosto k nicemu a mnoha z nas uz takové
lajdacké zpracovani chyb zptisobilo nekonecné frustrace se zkoumanim, co jsme kde
udélali Spatné a proc to u vsech rdhen a kosatek! nejde odeslat...

Ndvrh musi pamatovat na vsechny mozné typy chyb a meznich situaci a umét je
prrehledné a srozumitelné vysvétlit uZivateli.

Webdesignéri a grafici Casto na chybové informace zapominaji, nenavrhnou
je vliibec nebo nedUlisledné a na mnohé stavy a situace zapomenou. Je potieba mit
dobte vymysleno, co se stane, kdyz néjaké pole bude obsahovat chybu, jak se chyba
zobrazi a jak se polozka zvyrazni, kam a jak se zobrazi chybové hlaSeni. Co se stane
u kumulativnich chyb, tj. kdyZ server vrati dlouhy seznam chyb — vypisi se nékam do
dlouhého seznamu pod sebou? Nebo se zobrazi u kazdé chybné polozky a formular
bude jedna bublina s chybovym hlasenim pres druhou? Zmizi oznaceni chyby ihned,
kdyz uzivatel polozku opravi, nebo se pocka do dalsiho odeslani? Otazek a problémt
k vyteSeni byva pomérné dost a designu chybovych stavii bychom méli vénovat
dostate¢nou pozornost a ¢as a nezpominat na nendpadné detaily. OK, chybné textové
policko se zobrazi cervené, ale jak se tfeba zobrazi chyba u prepinace? Chybové hlaseni by
mélo obsahovat jasné urceni mista chyby, jeji pricinu i navod k mozné naprave. Sdéleni
typu chybny e-mail nikomu moc nepomiiZe, uzite¢néjsi bude tieba e-mail obsahuje
nepovolené znaky.

V Zadném pripadé se nesmi stat, Ze by se po odeslani formulare ztratila néjaka
zadana data. MoZnd jste uZz narazili na formular, z néjZ po odeslani a opétovném
zobrazeni s ozndmenim, Ze je v ném néjaka chyba, zmizely nékteré polozky a vy jste je
museli s kazdym pokusem vyplilovat znova. To je nesmirnd otrava a jednoznacna chyba
na strané vyvojard. Ze stejného ranku je i chyba, kdy formulaf s kazdym odeslanim
pozaduje zaSkrtnuti souhlasu s podminkami nebo tfeba opsani kontrolniho kédu
(captcha). S podminkami jste jednou souhlas projevili, maji zfistat zaskrtnuté. Ze nejste
robot, jste uz jednou prokazali, dal$i opakovani captcha je beztcelné.
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Ostatni detaily formulard

Stalo se uZ pomérné zavedenym zvykem po UspéSném odeslani formulare provést na
serveru piresmérovani (redirekci) na nové URL. Tato nendpadna funkce ma za nasledek
to, Ze prohlize¢ po odeslani formulare obdrzi jinou stranku, a pokud uzivatel ndhodou ¢i
umyslné stiskne v prohlizeci tlacitko pro znovunacteni (Reload, Refresh), nacte se pouze
tato nova stranka, na niZ ndas server presmeéroval. V opa¢ném pripadé se totiZ misto
toho prohliZe¢ znovu pokusi odeslat formulaf, coZ mize mit za nasledek jen mnohé
nezadouci az nebezpecné akce: nové odeslani téze objednavky, duplicitni odeslani
zpravy, opakované zaplaceni poplatku... Je az ptekvapivé, kolik webi tento problém
nema oSetren a opakované odeslani formuléfe na nich hrozi. Vzdy si ovéfme, zda nasi
vyvojari presmérovani po odeslani kazdého formulare zajistili.

Pfi samotné tvorbé formulari se jako designéfi snazme pouzivat pro kazdou
hodnotu co nejvhodnéjsi typy poloZek. Casto lze tutéZ informaci zadat nékolika réiznymi
zpUsoby, ne vzdy je jednoznacné rozhodnout, ktery je lepsi. Nékde bude vhodnéjsi
zadat datum vybérem z nabidnutého seznamu, jinde to bude otravné a praktictéjsi
bude zadat je jako text. Doplnit textové pole naseptdvacem (tedy nabidkou obvyklych
frazi odpovidajicich jiz zadané ¢ast textu). Ne vZdy je vhodné na vybér z nékolika malo
moznosti pouZit rozbalovaci menu a lepsi miize byt radio prepinac. Ale ani ten nebude
vhodny, pokud jde o dvé vylucujici se hodnoty, o typ volby ano/ne, kde je zase vhodnéjsi
zaskrtavaci poli¢ko (checkbox) ¢i néjaké prepinaci tlacitko. Pro rizné typy textovych
informaci bychom neméli pouZivat pouze obecné textové pole, ale méli bychom upresnit
typ — email, number, date, tel apod. Moderni prohliZece zobrazuji takto upresnéna
vstupni pole s riiznymi pomtickami pro snadnéjsi vyplnéni (napf. stepper, tedy tlacitka

+1/-1 pii zadani ¢isla), dotykova zarizeni zobrazuji odlisné virtualni klavesnice vhodné
pro vyplnéni zvoleného typu informace atd.

Vychazejme také z predpokladu, Ze nasi budouci uzivatelé maji riizné priority
a mnohé véci vidi jinak nez my. Nevnucujme proto ani ve formularich uzivatelim
sviij vlastni svétonazor a pohled na feSeni problému. Mozna jsme sami presvédceni,
Ze bezpectné heslo musi obsahovat malé i velké pismeno, €islici a interpunként
znaménko, ale nasi uZivatelé si to myslet nemusi. Mohou s ispéchem pouZivat
velmi silna hesla, ktera tyto pozadavky nespliiuji — tieba typu stig3hapn4bezr9
nebo zevsehonejhorsijsoutrpaslicihahaha. Misto vnucovani vlastni predstavy
0 bezpec¢ném hesle radéji pouzijme dostatecné chytry algoritmus, ktery posoudji, zda je
heslo dostatec¢né silné, a konkrétni tvar uZzivateli nanejvys doporucme.

Mozné jsme sami piresvédceni, Ze kazdy na svété si prece musi pamatovat svého
nejlepsiho kamarada ze skolky, mél néjakého prvniho psa a fandi néjakému tymu. A Ze
tedy kdyZ takové véci nabidneme jako kontroln{ otazku pro ptipad ztraty hesla, kazdy si
bez potizi vybere. Nevybere! Pokud uz dojdeme k zavéru, Ze kontrolni otazky opravdu
nezbytné potirebujeme, nechejme volbu kontrolni otazky na uzivateli. Mizeme mu
nabidnout néjaké pripravené jako napovédu, ale nikdy ne jako jedinou moznost. A uz
viibec nijak neomezujme odpovédi na né. Co ma pak délat nestastnik, jehoz babicka se
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jmenovala Li, ale programator webu trva na tom, Ze jméno babicky nesmi mit méné nez
ti'i znaky?

Pfi navrhu bychom méli ctit standardy rtznych platforem, s nimiz uZzivatelé pracuji.
Pravé ve formularich, dialogovych oknech a riznych editorech jsou rozdily mezi nimi
docela markantni. Mozna jste si uz nékdy vsimli, Ze formularové prvky vypadaji na
riznych typech zatizeni a operacnich systémi pomérné odlisné. Znamena to predevsim
to, Ze bychom se méli snazit co nejméné priohybat a predélavat standardni ovladaci
prvky a nechat je v ptivodni podobé, aby je mohl prohlize¢ vykreslit podle zvyklosti
cilové platformy.

Tato myslenka ale jde mnohem dale. Piedevsim designéti a vyvojari, ktefi
pouzivaji cely zivot jediny operacni systém, maji ¢asto tendenci povazovat urcité
jevy a zakonitosti ,své“ platformy za obecné platné standardy a posléze je i promitaji
do designu webii. Mohou byt potom piekvapeni, kdyz ¢asti uzivateld, kterym jejich

platforma neni vlastni, jejich konstrukce nevyhovuji a Spatné se jim pouzivaji.

Nékdy jde o velmi nendpadné detaily, nékdy jsou rozdily celkem zasadni. Napft.
v prostredi Windows je zvykem radit tlacitka dialogi zleva doprava a hlavni tlacitko
(typicky OK) je prvni zleva — zatimco v prostiedi Mac je to odjakziva piesné opacné
a hlavni tlacitko je zcela vpravo. UzZivatelim obou platforem to ,jejich” feSeni pripada
jako logické a jediné spravné a na to opacné pak hledi jako na podivnost, ne-li chybu.
Rozbalovaci nabidky (select, combo) ve Windows se standardné ovladaji klavesnici,
zatimco na Macu jsou navrZené Cisté pro ovladani mysi — a pokud designér ve
formulafi predpoklada moznost vybéru polozky z nabidky klavesnici, mizZe narazit na
problém u ¢asti uzivateld. Kli¢ova klavesa pro systémové prikazy ve Windows je Ctrl,
na macu je to Cmd, zatimco Ctrl zde ma dost odli$ny vyznam. P¥i vypisovani soubort
je zvykem ve Windows zobrazovat nejprve slozky/adresare, potom teprve soubory,
zatimco na Macu je zvykem slozky radit abecedné mezi soubory atd. Podobnych
prikladii 1ze najit spousty. Méli bychom na to myslet a snazit se pouzivat konstrukce
bud'to co nejobecnéjsi, nebo (tfeba v pripadé zminénych klavesovych zkratek)
nabidnout alternativni feSeni pro rizné platformy.
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/aver

Nasledujici véta by po predchozich par stech stranek mohla ptsobit jen jako pokus
o vtipny a ironicky zavérecny bonmot, ale véite, Ze je minéna zcela vazné:

Toto byl ve strucnosti zakladni a povrchni prehled toho, co by podle mé mél dobry
webdesignér zndt a ovlddat.

A to se bezpochyby zahy objevi houf lidi se spoustou dilezitych véci, které jsem
zapomnél zminit... Vlastné tim jen podtrhuji a s¢itam predchozi Gcet soucasného
designérského remesla, které se béhem vyvoje dostalo do stavu, Ze ani tak dlouhy
text jako tato kniha nedokaZe vic nez jen nacrtnout v hrubych obrysech zakladni body
a hlavni témata k dal§imu hlubsimu studiu. Na druhou stranu, ono nic vic ani nebylo
mym zamérem. Umyslné jsem se snaZil v kazdé kapitole a v kazdé podstatné oblasti,
se kterou se designér potyka, jenom klouzat po povrchu a nebofit se do ptilisnych
detaild. To by tato kniha jinak musela byt nejméné desetisvazkova — a stejné by nebyla
nikdy kompletni.

Budu opravdu spokojen, pokud z téchto stranek laskavy ¢tenar pochopil, Ze souc¢asny
interakcni design je uZ obor neobycejné rozsahly a v nejedné své soucasti natolik
hluboky a slozity, Ze si jen pro ni zaslouZzi tizkou, vysoce odbornou specializaci. Neni uz
v zadnych lidskych silach jej pojmout kompletné a komplexné, do $ifky i do hloubky
soucasné. Musime si proto vazit jak expertd, ktei'i ovladaji velmi detailné néktery z jeho
segmentl — at' uz se jedna o analytiky trhu ¢i vykonnosti webu, specialisty na samotny
navrh rozhrani, grafické designéry, copywritery, ¢i experty v oblasti uzivatelského
testovani, nebo treba kodéry, co umi perfektné stylovat Sablony WordPressu— tak i téch,
ktefi maji alespon povrchni, ale Siroky prehled o vSech zakoutich tohoto oboru a dokazi
se v ném orientovat a spravné delegovat piislusné ¢innosti na specializované odborniky.
Oba pristupy maji sviij uzitek a nelze fict, Ze jeden ¢i druhy je lepsi.

Hlavné na velkych, rozsahlych ¢i dlouhodobych projektech obvykle potiebujeme
oboji. Je pak jen na subjektivni volbé, zda si vybereme sestavu nékolika uZeji
zameérenych expertd, ktef{ znaji svou ¢ast oboru dostate¢né do hloubky, a pomoci
dostatecného mnozstvi takovych pokryjeme vsechny potreby daného projektu —
anebo zda najdeme jednoho designéra schopného zastiesit celou problematiku navrhu
a vyvoje svymi Sirokymi znalostmi a pfehledem o vztazich a souvislostech s tim, Ze
mnohé detaily jednotlivych kroki pak bude delegovat na jednotlivé Gzce zaméiené
specialisty, ktefi uz jen bez znalosti celého obrazu splni zadané a presné vymezené
ukoly. Oba pristupy jsou spravné, oba jsou vhodné.
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Spatné je zamérit se jen na nékteré édsti navrhu a vyvoje a nékteré (moznd
v diisledku kritické a zdsadni) zcela pominout.

Tato kniha splnila svij icel, pokud vim pomohla pochopit, Ze na kazdém projektu
navrhu nového webu, aplikace, rozhrani néjakého zatizeni ¢i jiného interakéniho
designu je velmi mnoho dtlezitych krok a mnohem vic kol k feSeni, nez by se
na prvni pohled mohlo zdat. A Ze podcenit tfeba ivodni prizkum, ,dolovani“ informaci,
reSerSe a analyzy, zpracovani detailniho zadani a specifikaci jednotlivych soucasti,
prace s draténymi modely a testovani prototypi nebo ti‘eba zpétné vazby a uzivatelské
testovani mize byt pro vysledek i naprosto kritické.

Pokud jste pochopili, Ze vysledna grafickd podoba aplikace nebo vzhled tvodni
stranky webu jsou vlastné ty nejméné diilezité a ve vysledku ty viibec nejsnaze
modifikovatelné soucasti celého navrhu, zatimco tézisté prace webového designéra
lezi Gplné jinde, spisSe v téch pomérné malo napadnych a pro laiky méné viditelnych
obastech, nemohu byt spokojenéjsi.

Na druhé strané samotnym designérim tato kniha nese jesté jeden vzkaz, svym
sdélenim docela protichtidny v§emu vySe Fe¢enému. Pies vSechnu sloZitost a mnozstvi
krokd, které kazda zakazka obnasi, je totiz cela ta prace ve své podstaté vlastné velice
prosta: navrhnout produkt tak, aby maximalné vyhovoval sou¢asné uzivateliim
i zadavateli. Na ni¢em vic vétSinou nezalezi a vSechny dosud popsané kroky a strategie
nebyly ni¢im vic nez podrobnéji popsanymi moznymi nastroji, jak lze tohoto cile
dosahnout.

Nejcennéjsi odbornosti na prdci designéra je nakonec ,jenom“ umét zjistit a co
nejpresnéji popsat, co chce a poti‘ebuje zadavatel, a zatracené dobre védét, co chtéji
a potrebuji uZivatelé. Mnohem lépe nez oni sami.

Kdo tyto dvé informace ma k dispozici — podrobné, presné a pravdivé — ma
vyhrano. Propojit je néjakym vhodnym navrhem je pak uz jen viceméné rutinni
femeslo. Drzim vam vSem palce, abyste vzdy dokazali rozpoznat, zda je mate vSechny
pohromadé, pravdivé a kompletni, a dokazali se podle toho spravné zaridit. O nic vic
vlastné v designu nejde.

Hodné stésti.
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Mald pozndmka pro jazykové puristy

Pravopisné chybny tvar ,skicy” v textu pouzivam zcela zdmérné, jako védomy bojkot
jednoho gramatického nesmyslu. Abbé Dobrovsky kdysi ve své reformeé ceského jazyka
ponechal ,s" a ,z“ obojetnymi, zatimco jim nejpribuznéjsi ,c* svéhlavé a bezdivodné
prohlasil za souhlasku mékkou. A z toho dodnes plynou nesmyslné jazykové zmatky,
jako ,tacy pro pandacy*, ale ,skici pana Hlavici“. Trvdm na tom, Ze souhlaska ,c“ je svou
podstatou obojetna a tvar ,,skici“ nema v ¢estiné zadné jiné opodstatnéni, nez ono
podivné rozhodnuti pané Dobrovského, a je zcela korektni toto slovo skloniovat podle
vzoru Zena vCetné oné tvrdé koncovky. Dékuji za pochopeni.

Zajemce o podrobny rozbor odkazi na esej , Bezkopcy tval zndmy svymi hicy predlohou
skici mistra Kopanici.” Je c mékké, nebo obojetné? — R. Adam, Nase r'e¢, rocnik 86 (2003),
Cislo 4 — viz [3]
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