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Abstrakt

Téma rigordzni prace: Komplexni metodika webovych auditu

Webova stranka Casto zprostiedkovava prvni setkani uzivatele s osobou, firmou ¢i instituci a
v elektronickém svété mize plnit funkei jakési jeji pomyslné vizitky. Proto by webova stranka
méla byt v idedlnim piipad€ pfimefené rychle nactend, abychom neodesli ke konkurenci

diive, nez ji otevieme a méla by mit piijemny design, abychom se na ni rychle zorientovali.
Také by méla byt pfinosna svym obsahem, pfistupna vSem a v neposledni fad¢€ také plnit cile,
pro které byla vytvotena. O to, aby webové stranky spravné plnily svou funkci, se staraji
webdesignéfi, programatofi a zfizovatelé stranek. To, jestli jsou vSechny podminky
ptistupnosti, pouzitelnosti, technického zpracovani a dalsi kritéria souvisejici se spravnou
funkénosti naplnéna, provéti nejlépe audit webovych stranek, provadény bud’ testovanim
ptimo v pribéhu jejich tvorby (podle vétsiny odbornikii ide4lni metoda) nebo az po jejich

dokonceni.

Na trhu dnes piisobi velky pocet firem, které audity nabizi, pficemz kazdé z nich miZze
zakaznikiim nabidnout svij thel pohledu, zkoumani podle odliSnych kritérii a zpracovani

auditu riznymi metodami.

Prvni polovinu prace bude proto tvofit prehled riiznych pohledi, jejichz optikou je mozné
kvalitu webu zkoumat a autord, ktefi urcitou konkrétni metodiku pfi auditu vyuzivaji.
Teoretickou ¢ast zakonci predstaveni zpisobu, kterym lze uspéch a vykonnost provedenych
zmén a potazmo celého webu méfit. Druha polovina préace se bude vénovat navrhu nového
komplexniho pfistupu k auditu webovych stranek, ktery nasledné v ptipadové studii aplikuji

na webové stranky spole¢nosti Tima spol. s r.o. Karlovy Vary (www.timakv.cz) a stranky

spole¢nosti Hl.cz (www.h1.cz).

Kli¢ova slova v CJ: www stranky, audit webovych stranek, pouzitelnost, piistupnost, SEO

optimalizace, HTML, kod, divéryhodnost, zdkaznicky orientovany web;


http://www.h1.cz/
http://www.timakv.cz/

Abstract

Title of thesis: Comprehensive Web Audit Methodology

A web site is often the first point of contact between the user and another person or company
or organization, so that in the electronic world, a web site is like a calling card. Ideally
therefore, a web site should load relatively quickly to prevent the user from looking elsewhere
even before the web site has opened. Also, the web site should have a pleasant design to make
it user-friendly, it should display helpful content, be widely accessible and, last but not least,
fulfil the aims for which it was created. It is the responsibility of web site designers,
programmers and creators to ensure that web sites fulfil their function. A web site audit -
either during or after its construction - is the best way of checking that all factors relating to

access, use, technical processes and other criteria function correctly.

There are many audit companies on the market today, each of them offering the customer its
own particular perspective, evaluation according to different criteria and audit conducted

using various methods.

Therefore, the first part of this work contains an overview of different perspectives used to
assess the quality of web sites, as well as designers and the specific methodology they apply
during web site audits. The theoretical part of this methodology ends with a way how the
success and performance changes of the site can be measured by key performance indicators.
The second part of this work focuses on a proposed new and comprehensive approach to web
site auditing: an approach I have applied in the subsequent case study to the web site of Tima

spol. s r.0. Karlovy Vary (www.timakv.cz) and to the website of H1l.cz (www.h1.cz).

Key words: web sites, web audit, usability, accessability, SEO optimalization, HTML, code,

credibility, customer centered web;


http://www.timakv.cz/
http://www.h1.cz/

Obsah

Seznam pouzZityCh ZKratek ..........ooiviiiiiiiiiiie e 7
VO ottt ettt nenens 10
1. Teoretické ukotveni auditu webovych stranek.............ccocooiiiiiiiiiiiii 13
2. VYUZItT QUATEU V PIAXT ceeeiiiiiieiiiiiie et ieeeeiieee e ettt e e e ettt e e e e ettt e e e e enateeeesennteeeeennnaeeesennsaeeeas 14

2.1 Pro€ délat WeboVY QUAIt? ......cccoiiiiiiiiiiiii et 14
3. Piehled v soucasnosti nejpouzivangjSich metod webového auditu..........ccceeeeeviiiieeennnen... 16
3.1 Pouzitelnost Webovych StrANEK. ............eiiiiiiiiiiiiiiiie e 17

3.1.1 Funkéni design webovych Stranek............ooccviiiiiiiiiiiiiiiiiee e 19

3.1.2 Webdesign @ €StetiKa .....c..viiieeiiiiiieiie e 22

3.1.3 Pouzitelnd domovska stranka podle Jakoba Nielsena a Marie Tahir ...................... 23

3.2 Optika tvorby piistupného webu podle D. Spinara..............cccoveeeveeeeeeeeeeeeseeeeenan 27

3.2.1 Pravidla tvorby pfistupného webu a legislativa ..........ccccceeviiiiniiiiniiiiniicinieee 29

3.2.2 PHStUPNY Web @ ODTAZKY .....oeoiiiiiiiiiiiiiie et 36

3.2.3 Pristupny web a doplitky webovych stranek............coooociiiiiiiiiiiiiniiiiieeeiiiee e 37

3.2.4 Pristupny web @ OVIAAANT .......oouviiiiiiiiiiiie e 38

3.2.5 PHStUPNY WED @ DATVY .ttt e e e 40

3.2.6 Pristupny web a zdrojovy KOd........coooviiiiiiiiiiiieiiee e 41

3.2.7 PHStUPNY WED @ PISINO ....eiiiiieeiiiiieeeiiiee ettt ettt e e et e e et e e e e ee e e 42

3.2.8 Pristupny web a textovy obsah Webu .........ccccoovvviiiiiiiiiiii e 43

3.3 Hledisko orientace webovych stranek na zdkaznika podle D. K. van Duyna, J. A.
Landaye a J. I HONGA ......oiiiiiiiiiiieeie ettt e ettt ittae e e ennaee s 44

3.3.1 Typy zaméteni webovych Stranek............ccccciiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 45

3.3.2 Webové stranky orientované na zakaznika.............cccoeeeiiiiiiiiiiiiiiniiiee e 46

3.3.3 Dulezitost webu orientovaného na zadkaznika............ccooceiiniiiiniiiiniiiiniceee 47

3.3.4 Stanoveni ClloVE SKUPINY ....oceeiiiiiiiiiiiiii et 47

33040 ZAMEOT ... 48
3.3:4.2 TECHROIOQIC. ..o 48
3.3.4.3 SOCIAINT KONLEXT ... 49
3.3.5 Zdkaznika je potreba POZRQL...................cccoeiiieiiiiiieiiie e 49
3.3.6 Principy @ Clle deSIZNU......uiiiiiiiiiiieeiiiiee et et e e 50
3.4 Optika optimalizace webovych stranek na rychlost podle A. B. Kinga ........................ 52

3.4.1 Vyssi rychlost = vySSi pOUZItEINOSt .......ccceiiiiiiieeiiiiiieeiiiiee e 53

3.4.2 Optimalizace HTML........c.coiiiiiiiiiiieiiiie ettt e 54

3.4.3 OptimaliZace CSS.....ooiiiiiiiiieeeie et e e et e e et e e e et e e enbaee e e 57

3.4.4 Optimalizace Grafiky .......c.coeeiiiiiiiiiiiiie et 59

3.4.5 Optika optimalizace pro vyhledavace..........c.oeeeriiiiiiiiiiiiiiiiiie e 62

3.4.5.1 Optimalizace KIICOVYCh SOV .....ccoiiiiiiiiiiiiieee e 62
4. METENT TCTINOS L. ettt ettt ettt ettt ettt ettt et e ettt e et e ettt e ebbeeesabeeesabeeesanaeenas 65

4.1 ZaCiNAmeE S ANALYZOU ...ccuviiiiiiiiiiii ettt et 65
4.2 Casto pouzivané metriky podle Avinashe Kaushika, autora knihy Webova analytika 2.0
......................................................................................................................................... 67
4.3 METENT @ ANALYZA ......iiiiiieiiiiie ettt e e ettt e e e et e e e e ee e e e naaaee s 69
4.4 M¢éteni Gspésnosti podle Avinashe Kaushika..........cccoooviiiiiiiiiiiiiiiniiiicceiee e 71

4.5 UKazatel€ VYKONNOST...ccceiuiiiiiieiiiiiee ettt et te e et e e et e e e ettt e e e et eeeenbteeeeensaeeeas 72



5.1 POUZILEINOSE ...vviiieiiiiiie ettt ettt e e ettt e e e ettt eeeeebaeeesenssbeeeeennneaeaeanes 74
T 0 B 71070 PP PPPPPUPPPRN 75
S5.1.2 OVIAAANT WEDUL..ceeviiiiiiieiiiie ettt e e e et e e e e e e e e 75
T B N € ¢ i1 < RS UPUSP 77
5.1.4 Jazykoveé mutace StrANEK..........ccueiiiiiiiiiiiiiiiiie e 77
5.1.5 Fulltextoveé VYhledAVAni..........ccciiiiiiiiiiiiii e 77
5.1.0 TeXtOVY ODSAN ..eiiiniiiiiiiiiiiie e e et e e et e e e e e e 78

5.2 PEISTUPIIOST .. eeteeeeeiiiiet ettt e e e e e e ettt et e e e e e e ettt e e e e e e e e e nabneeeeas 78
5.2 1 OBTAZKY ..ottt e e e e e et e e e e bt e e e enbaeeeeennees 79
5.2.2 PrONHZECE ...ttt e et e e e e e 80
5.2.3 AIternativind ZODIAZENT .......eeieeiiiiiieiiiiiee et e 80
5.2 BaAIVY ..ttt e e e e e e ettt e e e e e e e bbbttt e eeeeeeaanaa 80
S5.2.5 PISINIO 1.ttt e st e e 80
5.2.6 StrUKLUTA tEXTU ..eeeiiiiiiieeiiiiie ettt e et e e ettt e e e ettt e e e enbaeeeeenneee 80

5.3 TeChNICKE ASPEKLY .....eeeiiiiiiieeiiiiiee ettt ettt e ettt e e e ettt e e e et e e e esbbeeeeennnaaeeannes 81
5.3.1 Validita KOAU.....coooiiiiiiiiiee et e 81
5.3 S ettt et 81
5.3.3 Rychlost nacteni KOAU...........cooouiiiiiiiiiiiii e 82
5.3.4 SEMANTIKA.......viiiieiiiiiie et ettt e et e e e ettt e e e et e e e e nbbeeeeenbaeeeeeanees 82
5.3.5 VYhledaAvact TODOM ....eeeeiiiiiieeiiiiee ettt e 83

5.4 Optimalizace pro VYhlEedAVAcCe..........ccuuiiiiiiiiiieiiiiiie et 83
54,1 KHCOVA SIOVA....eiiiiiiiiiieiiiie ettt e e et e e e et e e e enbaee e e e e 83
542 ODSAN ... e e e et e e et e e e et e e e e b eeeennnees 84
543 ZPENE OAKAZY ..coooneiiiiieeiiiie et e e e 84
5.4.4 Vyskyt stranek ve vyhledavacich..........ccooooiiiiiiiiiii e 84

5.5, ZaAMETENT WEDUL ...ttt et e et e e e et e e e et e e e e e nareeeeeaes 85
5.5.1 Zakaznicky orientovany Web ..........ccccueiieiiiiiieeiiiiie et e et e e e 85

5.6 DUVETYhodnost StTANEK. .......cccoiiiiiiiiiiiiie e 86
5.6.1 ZNACKA WEDU ....eoiiiiiiiiiieiiiiie ettt e e e et e e e et e e e enbaee e e e aneee 87
5.6.2 AKEUAINT ODSAN....cceiiiiiiiiiie e 88
IO B 1Ty T s B RSUT PSP 88
5.6.4 Informacni bohatost textoveého obsahu.............cooviiiiiiiiiiiiiiie e 89
5.6.5 Gramaticka spravnost, stylistika teXtl........cceereeriiiiiierniiiiieeiee e 89
5.6.6 DOMENA ......uviiiiiiiiiiiiiiee ettt e ettt e e e e e ettt e e e e e e ettt eeeeeeeeeaaae 89
5.6.7 RETEIEIICE ....eeeuiiiiiiiiiieiiie ettt 90
5008 O MAS 1.ttt ettt ettt et et e bt e et e e nibeen 90
5.6.9 Provozovatel WEeDU .......cccuuiiiiiiiiiiiieiiiiee e 91
5.6.10 Certifikaty a Clenstvi v asociacich..........ooccueiiiiiiiiiiiiiiiii e 91
4.6.11 Page RAnK ........oooiiiiiiiiiiiiiii ettt et e e e e 92

5.7 PTESVEACIVOSE ...eeeeiiiiiie ettt ettt e ettt e e et e e e ettt e e e e bt e e e enbbeeessanneeeaeanns 92
5.7.1 Konverzni MEChaNISIY ..........cccueeiieriuiiieeeniiiieeeniiieeeeniieeeeenieeeeeesnineeeesnnneeeeeennnees 92
5.7.2 KVAIINT EEXEY ...etieeiiiiiie ettt e et ee ettt e ittt e e ettt e e e ettt e e e et eeeensbeeeeenbaeeeeennees 92
5.7.3 Vyzvy k akci neboli Call t0 ACHON .......ccoeriiiiiieiiiiiieeeiiiee e 93
5.7.4 Referencnd POrtfolio......ccouuiiieeriiiiiie et 93
5.7.5 Vyzdvizeni jedinecnosti NabidKy ..........ccooriiiiiiiniiiiiiiiiee e 93

5.8 METENT UCTINOSTL c...vveeeeiiiiiee ettt ettt e e ettt e e ettt e e e ettt e e e e bt eeeeenbbeeeesnbeeeeesnneeeaeanns 94
5.8.1 Sest kroki k praci s nastrojem pro webovou analytiku ................ocooeveveveeeveinnnnee. 95

5.8.2 NejpouZivan€jSi MELITKY ......cevriiiiiiiiiiie et e et e e e e e 96



5.8.3 MliZzeme méfit a analyzovat rizné aktivity ........ccoevveiiiieiiniiieniieenieeeneeeeeeee 97
5.8.4 UKazatelé VYKONNOSTL. ...cuuviiieeiiiiieeeiiiiee e et et e ettt e e et e e e et e e e e e e e e 98

6. Ptipadova uloha aplikace riiznych metodik webového auditu véetn€ nového postupu na
KONKIétnd fIrmeE.......ooviiiiiiiii e 100

6.1 Audit piistupnosti webovych stranek www.timakv.cz podle optiky Davida Spinara .. 101
6.2 Komplexni audit webovych stranek www.timakv.cz podle ndvrhu Katetiny Sekulové

7. Ptipadova tloha pfedvedeni nastaveni analytického néstroje Google Analytics na webu

SPOLECNOSTE HT.CZ 1ttt e e et e e e ennaeee s 124
7.1 Nastavené cile v Google ANalYtiCs ........ccouiiiiiiiiiiiiiieeiiiie e e 124
7.2 CHloVE PUDIIKUM ....eiiiiiiiiiiie e e ettt e e e e es 125
7.3 ZA10J@ NAVSIEVIIOSTT...eeeeiiiiiieeeiiiiee ettt e e ettt e e ettt e e ettt e e e ettt e e e e stbteeeesnbaeeeeenneeeens 126

7.3.1 CelKOVA NAVSIEVIIOST .....eeiiiiieeiiieeeiee ettt sane e 126
7.3.2 PTIME PIISTUPY +eeeeeeeeiiiiiiiieee ettt e e e e e e ettt e e e e e e e s sabraneeeeeeeeas 127
7.3.3 Organickd NAVSIEVIOSE ... ..uiiiiiiiiiieeiiiiee ettt e et e e e et ee e s e nnbaeeeeenes 127
7.3.4 Stranky zprostredKOVANT ........cccuiiiiiiiiiiiie e 128
7.3.5 PPC KAMPANGE ....ooeiiiiiiieeiiiiie ettt ettt e et e e et te e e ettt e e e enbbaeeesnnnbaeeeenes 128
7.4 NejuspeSnejSi KIIEOVA SIOVA....c.uuiiiiiiiiiiie e 129
7.5 OBSAN. ..ottt et et s 129
7.6 VYVO] KONVETZI .ottt ettt e e ettt e e et e e e e nnaeee s 130

Celkové shrnuti cilil pro 1ok 2012.....cc..uiiiiiiiiiie e e e e e 130

ZLAVET ..ttt ettt ettt e e ettt e e et e e s et e e s e e e e naneee 131
POUZITA TIEEIATUTA. .....eeeiiiiiiieiiee ettt e ettt e s e e es 133

PHIORY oo et 137



Seznam pouzitych zkratek

CSS — Cascading Style Sheets neboli kaskaddové styly slouZi pro vytvoreni vzhledu stranek
napsanych v jazycich HTML, XHTML ¢i XML. Jazyk byl vtvotfen konsorciem W3C a jeho

smyslem je umoznit navrhaiim odlisit vzhled (formu) dokumentu od jeho struktury a obsahu.

DOC - je ptipona ndzvu souboru vytvotrenych v aplikaci Microsoft Word, od vlastniho nazvu

souboru je odd¢€lena teckou.

DOS — Disk Operating System je diskovy operacni systém s textovym uzivatelskym
rozhranim, ktery byl do roku 2000 jednim z nejvyuzivanéjSich opera¢nich systému. Lze ho

pouzivat i dnes v modernich pocitacich, jejichZ procesory jsou zpétné kompatibilni.

DTD — Document Type Definition je jazyk slouzici pro definici typu a struktury XML

dokumentu.

HTML — HyperText Markup Language je znackovaci jazyk pro hypertext, ktery slouzi

k tvorbé www stranek.

HTTP — Hypertext Transfer Protocol je internetovy protokol slouZzici pro pienos

hypertextovych dokumenti HTML.

KPI — Key Performance Indicators jsou klicové indikatory vykonu webovych stranek.

MP3 — je format zvukovych soubort fungujici na kompresnim algoritmu MPEG. Format je
sice ztratovy, ale zachovava pomérné vysokou kvalitu a umozituje zmensit velikost soubort

cca na jejich desetinu.

PDA — Personal Digital Assistant je maly kapesni pocita¢ vybaveny dotykovym displejem a
stylusem (tuzkou), ptivodné slouzici predevsim jako organizér kontaktii, soucasné piistroje

dokazi ptehravat videa, aplikace a slouzi také pro Cteni elektronickych knih.



PDF — Portable Document Format neboli pfenosny format dokumentt je souborovy format

firmy Adobe slouzici k ukladani vSech typli dokumentl nezavisle na softwaru, na kterém byly

vytvofeny.

RGB — je barevny model zaloZeny na barvach ¢ervena — zelend — modra (Red — Green —
Blue). Jedna se o aditivni zpisob michani barev, ktery pouZzivaji pro zobrazeni dokumentt
monitory a projektory. Tento zptsob funguje na principu michdni vyzafovaného svétla, a to

bez vyuziti vnéjsiho svétla (které naopak potfebuje napiiklad model CMYK).

RSS — Rich Site Summary (zkratka ma nékolik vykladii, zminény je firmy Netscape) je kanal

uréeny pro sledovani novinek webovych stranek, aniz by uzivatel musel web zobrazit.

RTF — Rich Text Format je format souboru vyvinuty spole¢nosti Microsoft slouZici pro
ulozeni textu s riznymi formatovacimi piikazy. Tento format je Citelny i1 v prosté textové

podobg.

SEO — Search Engine Optimalization je zplsob Upravy webovych stranek tak, aby je
vyhledavace co nejlépe zpracovaly a zobrazily na co nejvyssi pozici po zadani adekvatniho

dotazu souvisejiciho s obsahem webu.

URL — Uniform Resource Locator, ¢esky jednotny lokator zdroji, je soustava znak, které

specifikuji presné umisténi informaci na internetu.

WWW - World Wide Web je soustava celosvétove propojenych hypertextovych dokumentt

na Internetu. Jejim autorem je Tim Berners-Lee a letos slavi vyro¢ni 20 let od svého vzniku.

W3C — World Wide Web Consorcium je mezindrodni konsorcium, které pracuje na vyvoji

standardt pro World Wide Web.

XHTML — Extensible HyperText Markup Language neboli rozsifitelny hypertextovy
znackovaci jazyk je nové¢jsi verze jazyka HTML vyvinutd W3C a slouzi taktéz pro tvorbu

hypertextovych dokumenti.



XLS — je pfipona nazvu souboru vytvotrenych v aplikaci Microsoft Excel, od vlastniho ndzvu

souboru je oddé€lena teckou.



Uvod

Rigorézni prace Komplexni metodika webovych auditii vychazi z mé diplomové prace, ktera
vznikla v roce 2011 pod ndzvem Metodika webovych auditii. Rigordzni prace prosla
upravami, byla doplnéna a rozsifena jak v €asti teoretické, tak praktické. Pivodni text je
doplnén postiehy z dalSiho studia odborné literatury, nejvétsi zménou v praci je vSak zahrnuti
dalsi samostatné kapitoly, kterd takeé stoji za rozSifenim nazvu o vyraz ,.komplexni. Préci,
zabyvajici se analyzou webovych stranek a ndslednym ndvrhem nové metodiky, jsem doplnila
o problematiku, ktera je v praxi ¢asto nepostradatelna, a to o téma méreni efektivity zmén

provedenych na zdklade doporuceni, které vzesly z analyzy webovych stranek.

Prvnim krokem nésledujicim po rozhodnuti o potfizeni novych webovych stranek je ur¢eni
jejich zaméfeni a formulace cilového stavu. Na zékladé toho pak mtzete definovat o¢ekavani
a stanovit efekty, kterych chcete dosdhnout. Pokud stranky ve stanoveném casovém horizontu
ocekavané vysledky nepfinesou, pfichazi ¢as na webovy audit a majitel stranek se v tu chvili s
nejvetsi pravdépodobnosti stava zakaznikem reklamni €1 poradenské agentury. Jejim ukolem
je stranky analyzovat, na zaklad¢ auditu dosahnout podstatného zlepseni vSech zasadnich
parametrll a v nejvyssi mozné mire tak naplnit vytceny cil stranek. Aby se nésledné dala
uspésnost webového auditu objektivné zjistit a jeho vyvoj i nadale prubézné sledovat, musi
byt nastavené cile méfitelné. Pomoci néstrojii urenych pro analyzy webovych stranek pak
muizZeme snadno monitorovat, jaké stranky si naptiklad navstévnici webu prohliZeli, kolik

Casu na nich stravili, odkud na stranky pfisli i co si napt. objednali v e-shopu.

V samém v uvodu, jeSté nez se zamétime primo na vlastni typy a moznosti webové analytiky,
je tieba si uvédomit, jaka by vlastné dobie navrzena webova prezentace méla byt. V prvni
fad¢ by méla byt funk¢ni a intuitivni, na prvni pohled jasn€ prezentujici sviij ucel, piijemna
po vizudlni strance, naplnéna kvalitnim a relevantnim obsahem, ,,user friendly*, neboli
uzivatelsky pratelskd, dostate¢né rychla a pfistupné na riznych zobrazovacich prostredcich.
Zda tyto a dalsi tkoly stranky spliiuji, zjistime nasledné prostfednictvim auditu webovych

stranek. Jeho cilem je ziskat co nejvice informaci o souasném stavu webu a na jejich zakladé
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pak navrhnout nové feseni pro jednotlivé oblasti, nejc¢astéji oblast pouzitelnosti, pfistupnosti,

technickych aspektti, optimalizace pro vyhledavace, ptipadné obchodni t¢innosti a dalSich.

Testovani webovych stranek je soucasti nejen tvorby webu, ale i redesignu stranek. Audit
stranek Casto zadavaji majitelé, kteti nejsou spokojeni s vysledky, jaké stranka ptinasi oproti
tém, které od ni o¢ekavali. Mohou to byt nizké piijmy e-shopu, nizk4 navstévnost stranek
napiiklad v disledku nevhodné zvolenych kli¢ovych slov a Spatného umisténi ve
vyhledavacich, maly pocet registraci, vysokd mira opousténi vodni stranky, nepfistupnosti
stranek ¢i nesympatické vizudlni podoby. Vystupem takového auditu je pak soubor
doporuceni, jak jednotlivé nedostatky fesit, zda stranky pfepracovat ¢i vytvofit zcela nové. Na

zakladé téchto doporuceni se stranky upravi a nastavi se méteni efektivity provedenych zmén.

Kvalitni webové stranky jsou G¢innym marketingovym néstrojem. Podle povahy a divodi,
pro které vznikly, svému majiteli generuji zisk ¢i informuji uzivatele. Navstévniktim naopak
umoznuji ziskat hledané informace ¢i provést ukon, ktery pozaduji, usnadiiuji orientaci

v informacich a zjednodusi praci na internetu ¢i uSetii Cas. Na stranky se pak budou radi
vracet a to je vétSinou presné to, ceho chce jejich majitel ve velké konkurenci ostatnich

obdobné zaméfenych stranek na internetu docilit.

V soucasné dob¢ existuje mnoho postupti, jak webové stranky analyzovat
a z jakého thlu pohledu jejich kvalitu hodnotit. Jedna se naptiklad o optiku zkoumani

piistupnosti, pouzitelnosti, technickych aspektl ¢i optimalizace stranek pro vyhledavace.

Webové audity mensiho rozsahu poskytuji graficka studia casto bezplatné, obséhlejsi vétSinou

po konzultaci s navrzeni dalsiho postupu jako placenou sluzbu.

Existuje pomérné mnoho literatury s tématikou metodiky webovych auditt, ktera je zaméfena
na odborniky. Metodik, které by jednoduse, avSak ucelené, popisovaly techniku auditu

webovych stranek a byly ur€eny béznym uzivatelim webovych stranek, je vyrazné méng.

Cilem této prace je proto vytvofit pfehled v soucasnosti nejpouzivangjsich metod webového
auditu a na jeho zaklad€ pak navrhnout komplexni metodiku, kterd bude zahrnovat jak
zminéné metody, tak i dalsi Gthel pohledu, ze kterého je mozné kvalitu webovych stranek

zkoumat. Soucasné prace uvede také jeden z moznych zpisobi, jak Gi¢innost provedenych
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zmén zmétit. Nova metodika by se od ostatnich postupii méla lisit predevsim tim, Ze bude
komplexné zahrnovat pokud moZzno co nejvice optik pro hodnoceni webovych stranek a dale
se bude lisit v cilové skuping, pro kterou bude urcena. Vétsina v literatuie dostupnych
metodik je svym charakterem urcena prakticky pouze odbornikiim. Nova metodika bude
zamefena pfedevsim na laickou vetejnost. Podnétem pro vznik takto zacileného auditu byl
predevsim fakt, ze webové stranky ma dnes témét kazda spolecnost ¢i instituce, prakticky
zhodnotit jejich kvalitu. Stejné jako laické verejnosti mize vSak metodologie slouzit
grafickym studiim, ktera ¢asto netvoii pouze stranky nové, ale zabyvaji se také redesignem jiz
existujicich stranek. Grafici, programatofi ¢i jini pracovnici grafickych a reklamnich firem
pak musi zdkaznikovi vysvétlit, co na strankach nefunguje a pfitom na zdkaznika hovofit

jazykem, kterému bude rozumét, aniz by se v problematice orientoval na profesionalni arovni.

Pro nazorné predvedeni auditii aplikuji v ptipadové uloze na vybrané webové stranky

spole¢nosti Tima spol. s r.o. (www.timakv.cz) jednu z bézné pouzivanych metod webového

auditu a nasledné také nové navrzenou metodiku.

Dale pro praktickou ukdzku méteni vysledki, které vzejdou z doporuceni na zékladé auditu

webovych stranek, pouziji modelove vysledky spolecnosti Hl.cz (www.hl.cz).
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1. Teoretické ukotveni auditu webovych stranek

Audit webovych stranek je proces ziskavani informaci o funk¢nosti stranek, jejich snadné
dohledatelnosti ve vyhledavacich, spokojenosti uZivatel, orientaci na strankach a kvalité
obsazenych informaci. Pfi auditu webovych stranek zjiStujeme, zda stranky funguji tak jak
maji, uzivatelé je uzivaji k tomu, cemu slouzi (pro¢ byly vytvotfeny), snadno je naleznou ve
vyhledavacich, snadno se v nich orientuji a snadno na nich naleznou to, co hledaji. Auditem
testujeme, zda navstévnici chapou, o ¢em web je, co na ném maji provést ¢i nalézt, zda jsou
na webu véci tam, kde je o¢ekavaji a zda jsou jednotlivé kategorie logicky koncipovany.
Soucasti auditu je také hodnoceni vizualni podoby stranek, kterd ¢asto rozhoduje o tom, zda
navstévnik na strankach zistane. Proto je také potfeba zaméfit se na vzhled, barvy a rozvrZzeni
prvka v rdmci stranky, které dokaze dilezité informace akcentovat a zdkaznikovi orientaci na
strankach uleh¢it. Pokud je design stranek nevyhovujici, pfichazi faze redesignu, kterou by
jednou za ¢as, cca 1 — 2 roky, mély projit vSechny stranky. Pokud bychom cely tento vycet
chtéli uspotadat a zaradit do jednotlivych kategorii, pak bychom mluvili o pouzitelnosti,
piistupnosti, technickych aspektech a optimalizaci pro vyhledavace. To jsou v kostce
nejcastéjSi divody, pro¢ audit www stranek provadime. Soucasti auditu webovych stranek by
v posledni fazi mélo byt také méfeni, diky kterému zjistime, zda jsou provedené zmény

uéinné.
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2. Vyuziti auditu v praxi

Webové audity si ¢asto nechavaji vypracovat majitelé www stranek, ktefi si nejsou jisti, zda
je jejich web dostatecné uspesny, zda se jejich zdkaznikiim dobfe pouziva, zda nevydéelava
malo a nemohl by vice, zda jej prostfednictvim vyhleddvaci opravdu najdou vsichni
potencidlni zdjemci atd. Auditim se vénuje vétSina grafickych studii, které casto i zdarma
provedou zakladni analyzu silnych a slabych stranek, na zéklad¢ které pak dokazi navrhnout

feSeni, co je na strdnkach mozné zlepsit, aby fungovaly 1épe.

Audit webovych stranek se Casto déla az po n¢jakém case, kdy jsou stranky v provozu.
Spravny postup testovani v§ak podle mnohych autorti — teoretikii i praktikd — je provadét
testovani jesté v prib€hu tvorby. Za vSechny bych zminila Steva Kruga, ktery v knize Nenutte
uzivatele premyslet! Prakticky priivodce testovanim a opravou chyb pouzitelnosti webu za
nespravné uvazovani povazuje prave testovani po dokonceni webu, za spravné naopak jesté

v prabéhu praci na prezentaci.

2.1 Pro¢ délat webovy audit?

Dtivod, pro¢ si majitelé webovych stranek objednavaji jejich testovani je mnoho. Nejcastéji
jsou nespokojeni s nizkym prodejem zbozi ¢i sluzeb, malou navstévnosti nebo naptiklad se
zastaralym designem. Samoziejm¢ vzdy zdlezi na tom, za jakym ucelem byly stranky
vytvofeny, jaky cil mély splnit a od toho se mohou odvijet diivody pro naslednou analyzu

jejich stavu. Jako casté divody jmenujme alespoil nékolik téch nejbéznéjsich:

e stranky neprodavavaji zbozi ¢i sluzby v takovém objemu, v jakém majitel

predpokladal;
e stranky nejsou funkénim informac¢nim kandlem;
e stranky nenavstévuje ocekdvany pocet uzivateli;

e stranky nejsou piistupné pro hendikepované uzivatele;
14



e stranky maji Spatnou pozici ve vyhledavacich;
o velké mnozstvi navstévnikli odchéazi z Gvodni stranky;
e konkurence.

Audit webovych stranek by mél proto na zakladé¢ detailni analyzy odhalit, pro¢ stranky vyse
zminéné pozadavky nespliuji. Vystupem auditu je soubor doporuceni, kterymi by se nové
www stranky mély fidit. Zadavatel tedy na zéklad¢ provedeného auditu zjisti, jaké faktory
branily plnéni ciltl a podle toho mlize smétovat své kroky dal. Zda byly zmény na strankach
provedeny spravné, je mozné nasledné zjistit pomoci pfistroji, které dokazi jejich efektivitu
pomérné presné zméfit.

Zadavatelem auditu webovych stranek byva v ptipad¢ malé firmy Casto jeji majitel
(ztizovatel), u velké spolecnosti pak marketingové ¢i IT oddé€leni, které webové stranky
spravuje. Audit realizuje analytik, programator, grafické studio ¢i reklamni / poradenska
spolecnost. Zda se tyto subjekty budou také nasledné podilet na upravach stranek dle
vysledku auditu, zalezi samoziejmé vzdy na dohod¢ se zadavatelem. VétSina grafickych studii
dnes audit webovych stranek nabizi jako jednu ze svych sluzeb bud’ jako sluzbu placenou,
pokud ji provadi samostatné, nebo zdarma, pokud pouze predchazi nasledné tvorbé webovych
stranek. Nékterd studia provadi analyzu alesponl zékladnich vlastnosti webovych stranek
automaticky pfi projednavani zakazky s klientem (zadavatelem), aby mu nazorné piedvedla,
co je hlavnim nedostatkem stranek a jakou strategii by mély volit ty nové. Naopak poradenské

vvvvv

nasledné vytvofeni projektové dokumentace, aniz by pak zadani samy graficky realizovaly.

Sluzeb auditortt webovych stranek v dnesni dobé€ vyuzivaji jak soukromé subjekty, které
chtéji obstat na trhu, tak ty, které spadaji pod vefejnou spravu a webové stranky provozovat

musi, a to vcetné legislativou stanovenych pravidel, nejcastéji se tykajicich ptistupnosti.
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3. Prehled v soucasnosti nejpouzivanéjSich metod webového

auditu

Ptistupt a postupi slouzicich k analyze webovych stranek je mnoho. Obecné bychom mohli
fici, Ze velka ¢ast z nich zahrnuje obdobny postup hodnoceni na sebe navazujicich krok, a to

analyzy nasledujicich Ctyr oblasti:
e pouzitelnosti webovych stranek (zjednodusené se jedna o webdesign),
e pfistupnosti webovych stranek,
e technickych aspektii webu a
e optimalizace pro vyhledavace (SEO).

Kazdé z téchto témat obsahuje mnoho dalSich podkapitol slouzicich pro zhodnoceni kvalit
webovych stranek. Nékteti ,,web auditoii® vy€lenuji jednotlivé podkapitoly na Groven téchto

Ctyt skupin, jini je naopak pod n¢ zahrnuji.

Casto viak firmy zabyvajici se auditem internetovych prezentaci zkoumaji stranky pravé
jednou ze Ctyt' vySe jmenovanych optik, kterou pak nahlizi na ostatni problematiky. Jako
priklad si miizeme uvést webové stranky vytvorené pomoci technologie Flash, které budou po
strance vzhledu (tedy designu) spliiovat pravidla pouzitelnosti (designér je navrhl tak, Ze se na
strankach bude uzivatel intuitivné orientovat, ihned nalezne, co hledd), ovSem nebudou
spliovat podminky pfistupnosti, protoZe je uZivatel nezobrazi naptiklad na alternativnim
zafizeni, jakym muze byt dnes tieba iPhone, ktery aplikace, jakou je Flash, nepodporuje.
TudiZ se mu stranky viibec nezobrazi a nejsou pro n¢j tedy ptistupné. Pokud ma grafické
studio za kol vytvofit stranky naptiklad pro zrakove postizené uzivatele, je naprosto
nezbytné, aby se fidilo pravidly pfistupnosti, tedy nejen aby grafik umistil obrazky na idealni
pozici na strankach, ale aby k nim doplnil napiiklad ekvivalentni popisy pro hlasové ¢tecky

atd. atd. Nicméné& samoziejme 1 nadale plati, Ze by stranky mély byt také dobie pouZzitelné atd.

My se v n€kolika nasledujicich kapitolach budeme vénovat nejriiznéj$im metodam, jak
k webovému auditu piistupovat. U kazdého z nich si nastinime problematiku, kterou se

zabyva, a shrneme postup, ktery je pro dany typ auditu nezbytny a co konkrétné zkouma.
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3.1 Pouzitelnost webovych stranek

,Pouzitelny web je takovy web, ktery se navstévnikiim dobie pouziva. Kde se dobfte orientuji,
rychle naleznou to, co hledaji. Kde se neztraci, ned¢laji zbyte¢né chyby. Jsou to weby, ze
kterych maji uzivatelé dobry pocit.*!

Pouzitelny web respektuje navyky, které si uzivatelé internetu vytvofili, a vyzaduje
vynaloZeni pouze takového Usili, které je splnéni pozadovaného tkonu pfimétené. Pouzitelné

webové stranky jsou intuitivni a zdkaznici se k nim radi vraci.

O pouzitelnosti 1ze hovofit jako o prvnim dojmu, ktery na nas stranky délaji a zjednodusené
také jako o webdesignu stranek. Zakladni principy pouZitelnosti respektuje dnes pii tvorbé
webt vétSina grafickych studii i reklamnich agentur, stejné jako se zabyvaji jejim auditem.
Pouzitelnost stranek je v soucasné dobé natolik obecnym a rozsifenym jevem, ze jej

vyuzijeme jako prvni optiku, skrze kterou je mozné hodnotit kvalitu webu.

Pouzitelné webové stranky poméhaji k vytvoteni pfehledné a logické struktury stranek,

k intuitivnimu pohybu uzivateld po strankach, jednoduchému ovladdani a snadnému vykondni
pozadovanych krokti. Audit pouZzitelnosti webovych stranek je analyza, kterd zkouma
nejriuznéjsi aspekty stranek, na které by pfii jejich tvorbé mél brat autor zietel. Podle kreativni

agentury Pixolo by to mély byt zejména tyto oblasti:

e srozumitelnost a ¢itelnost textu,
o strukturu kategorii webu,

e miru informac¢niho sdéleni,

e rychlost nacitani stranek a

e proces objednavani produktd atd.”

Firma Web71 zabyvajici se internetovym marketingem poskytuje né€kolik ,,nadvoda®, jak
udélat web pouzitelnym. Jako jeden z podstatnych bodl zmifiuje prave intuitivnost, tedy

jejimi slovy: respektovani obvyklych fFeSeni. Uzivateli by mélo byt na prvni pohled jasné,

! Spinar 2004, s. 19.

2 Dostupné na: http://www.pixolo.cz/audit-pouzitelnosti/.
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¢eho se stranky tykaji. Firma proto nedoporucuje pfiliSnou kreativitu, ale naopak prave

respektovat obvykla feSeni. Do této kategorie zahrnuje nasledujici trendy na internetu:
80 % a vice webil pouziva nasledujici feseni: °

e navrat na homepage prostfednictvim loga, které je umisténé vlevo nahote;

o fulltextové vyhledavani umisténé vpravo nahote;

e absence pfedstranek.

o ~roor ’ s v W r.4
50 — 79 % webil pouziva nasledujici feseni:

e pouzivani terminu Mapa stranek;

e zména barvy jiZ navstivenych odkazi;

e umisténi nakupniho kosiku do pravého horniho rohu;
e bannerové reklamy v horni ¢asti stranky;

e napovéda vpravo nahofe;

e navigacni menu v levém svislém sloupci.

Uzivatelé jsou zvykli hledat stejné prvky na vSech strankach na podobném misté. Pokud je

naleznou tam, kde je ocekavali, 1ze o webu hovofit jako o intuitivnim.

Pro dobrou pouZitelnost webu dale stranky Web71 doporutuji nasledujici pravidla:’

e Stranka jasné tikd, kdo je jejim provozovatelem (logo), co je jejim ticelem a obsahem
(prostednictvim titulku, nadpist stranek atd.);

e Odkazy davaji smysl samy o sob& (nejsou pouzivany odkazy typu "kliknéte zde"
apod.);

¢ (Odkazy na soubory jiného typu nez HTML jsou jasné oznacené, s uvedenim formatu a
velikosti souboru;

e Texty jsou pfehledné strukturované prostfednictvim nadpist a ¢lenéni do vice
odstavcu;

e Pro zvyraznéni textu neni pouZivano podtrzeni;

3 Dostupné na: http://www.web71.cz/slovnicek/pouzitelnost/.

4 Dostupné na: http://www.web71.cz/slovnicek/pouzitelnost/.

> Dostupné na: http://www.web71.cz/slovnicek/pouzitelnost/.
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e Vyskakovaci (PopUp) okna jsou pouzivana v minimalnim mnoZstvi a pouze v
odliivodnénych ptipadech (nejnovéjsi normy je nedoporucuji viibec);

e Kazdou stranku lze bez problémi vytisknout, v podob¢ a velikosti optimalizované pro
tisk;

e Formulafe maji oznac¢ena povinna pole pro vyplnéni, kazdé pole ma piifazeno
jednoznacny nazev;

e Prvky stranky maji funkci, kterou vizudlné evokuyji (tla¢itka funguji jako tlacitka, do

textového pole Ize vkladat text apod.).

Pouzitelnost stranek do znacné miry ovliviiuje ziskani zdkaznika na svou stranu a nasledné
splnéni cile, pro ktery byl web vytvofen (prodej sluZzeb, zbozi atp.). Spatna pouZitelnost
vytvaii bariéru mezi majitelem stranek a jejich navstévniky a v silné konkurenci
internetového prostiedi bude pravdépodobné jen malokdo plytvat svym ¢asem a energii na

obtizné pouzitelnych strankéch.

3.1.1 Funk¢ni design webovych stranek

O pouzitelnosti jsme v pfedchozi kapitole mluvili také jako o webdesignu. Je to pravé design
webovych stranek, ktery ndm praci na webu ulehcuje. Logo, které diky grafickému
zpracovani vypovida o spolecnosti a jeji ¢innosti, pismo, které usnadiiuje orientaci v textu,
barvy, podporujici ptehlednost ¢i uspotadani informaci v layoutu webu atd. Tyto a dalsi
atributy jsou podminkou funkéniho designu a pouzitelného webu.

Designérsky proces zahrnuje mnoho slozek, od rozvrzeni stranky po praci s barvami a
obrazky.

1. Volba formatu:

Nejprve je potieba prakticky zvolit velikost stranky tak, aby odpovidala naptiklad velikosti
béZzné pouzivanych monitori. Na zaklad€ téchto parametrli je mozné dale rozvrhnout stranku
a navrhnout layout obsahu.

2. Rozmisténi nadpist, textl a obrazki

,INezbytnym piedpokladem pro navozeni rovnovahy a harmonie je pfesné rozmisténi vSech

rvki.“C Stejn& jako Dabner dodava ve své knize Graficky design v praxi, pfi b&zném
p )ne j gnvp p

® Dabner 2003, s. 18.
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pouzivani stranek sami zjiStujeme, Ze rizné zpltisoby umisténi slov ¢i objektl na strance
dokézi ménit vztah mezi prvky a prostorem a vyvolat tak odlisné nalady. Pii kombinaci
nékolika prvki (napiiklad nadpisu a textu ¢i nadpisu a obrazku) se nabizi mnohem vice
moznych kombinaci prvkd. Dabner doporucuje: ,,Abyste dosahli rovnovahy mezi
jednotlivymi prvky na strance, miizete ménit jejich velikost, uhel a orientaci.’ Nejprve je
vSak potfeba zvazit dileZzitost jednotlivych prvkil a rozhodnout se, které misto je pro dany
prvek pravdépodobné nejvhodnéjsi jak z pozice ticelu webu, tak z pohledu zdkaznika,
kterému ma sdélit informace. Nejprve je proto vhodné umistit na stranku logo, poté zvolit typ,
velikost a fez pisma pro nadpis, podtitul a text. Dale je potfeba uvazit délku textu a pocet
odstavc, pficemz pro pouzitelnost na webu plati: ,,...pokud text publikujete na internetu,

snizte pocet slov na polovinu.*®

Volba pisma

Akcidenénich (titulkovych) pisem existuji dnes tisice druhti. Co tedy zohlednit pfi jeho
vybéru? David Dabner doporucuje zaméfit se na nasledujici faktory: ,,Jaky je vizudlni dojem
z pisma? N¢ktera pisma vypadaji uhlazené a jemné, jind naopak agresivné a tvrdé. Chcete,
aby pismo odrézelo vyznam textu? Vyuzijte charakteristické rysy pisma a pocity, které
dokaze ve Gtenaii vyvolat.«

Pti vybéru vhodného pisma pro text bychom méli uvazovat obdobné¢, jako pti volbé

akciden¢niho pisma, ale k tomu jeste zahrnout dalsi prioritu, kterou je funkce. ,,Jinymi slovy,

co je ucelem textu? M4 se Cist spojite jako roman? Bude text pirerusovan podtitulky, které

NN (7“10

Barvy

Volb¢ barev bychom méli prikladat stejnou dilezitost, jako vybéru pisma. Kromé toho, ze
nékteré barevné kombinace jsou idealni pro tvorbu kontrasti, dokazi obsah webu vyzdvihnout
¢i naopak utlumit, nese kazda barva symbolicky vyznam. Cervena barva miiZze byt vnimana
jako barva agrese, ohné, zaroven je to barva, kterd pisobi teple a podporuje chut’ k jidlu.
Oproti tomu modré piisobi chladné, klidn€ a naopak chut k jidlu tlumi. ,,Zvolené barvy maji

dalekosahly dopad na ndladu, kterou bude vas navrh vyzatovat, a na zplisob, jakym na n¢j

’ Dabner 2003, s. 22.
® King 2004, s. 17.
° Dabner 2003, s. 34.

1% babner 2003, s. 38.
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budou lidé reagovat. Nalady navozuji také urcité kombinace barev. Chcete-li vytvofit pocit
harmonie, pouzijte analogické barvy — tedy ty, jeZ na kruhovém diagramu barevného spektra
lezi blizko sebe, naptiklad modré a zelené odstiny. Napéti a zivosti doséhnete pomoci
kontrastnich barev, které se na kruhovém diagramu barevného spektra nachdzeji naproti sobé¢,

jako tieba Gervena a zelena. '

Pti pouzivani pisma v kombinaci s barvou vyplyva Citelnost
pisma z jejich vzajemného barevného kontrastu. Nejvyssiho kontrastu dosahuje ¢erné pismo
na bilém pozadi, nejnizsiho pak Zlutd na bilém pozadi. Obecné je mozné fidit se pravidlem, ze
¢im vice se barva pisma blizi k barvé pozadi, tim niz§i kontrast mezi nimi vznik4 a tim horsi

je Citelnost textu.

Iustrace, fotografie

Ilustrace a fotografie mohou na webu plnit mnoho funkci. Mohou slouzit jako navod

k ptedvedeni jednotlivych krokli, poméhaji ¢tenéii pfekonavat jazykové bariéry, jsou
podnétem pro rtizné odezvy, pomahaji v orientaci, objasiiuji riizné situace, pti¢emz mohou a
nemusi tvofit doprovod textu. Pokud je vSak soucasti obrazku text, méli bychom se vzdy
pokusit zvolit pismo, které odpovida jeho atmosféte, stejné jako umisténi, které typ pisma a

obsah textu umocni ¢i potlaci.

Logo

Logo musi vzdy odpovidat charakteru firmy, kterou prezentuje. Mélo by odrazet jeji cile,
poselstvi, vyhovovat danému odvétvi i cilové skuping. ,,VSichni mohou navrhovat loga...
Ovsem navrh, ktery vdm budou vsichni zavidét, bude rovnéz jednoduchy, vhodny, nad¢asovy,
jedine¢ny, snadno zapamatovatelny a pfizptsobivy.“'?

Jaké pozadavky by tedy mél ispé$ny logotyp spliiovat? Podle Davida Dabnera jsou to
nasledujici ti kritéria'’: 1. Celkové pojeti by mélo odrazet charakter spolecnosti. 2. Mé&l by
byt uceleny a osobity. 3. M¢l by plisobit stejné€ v jednobarevné i celobarevné podobé a mél by
se dat adekvatné reprodukovat v riznych velikostech.

Ptesto vSak logo nemusi prozradit Gipln€ vSe. David Airey ve své knize Logo,; Napad, navrh,

realizace piSe: ,,To ovS§em neznamena, zZe logo musi doslovné odhalit oblast ptisobeni firmy.

Neni potieba zajit az tak daleko. Vzpomeiite si napiiklad na logo BMW. Neni na ném auto. A

" Dabner 2003, s. 54.
12 .

Airey 2010, s. 34.
3 Dabner 2003, s. 90.
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logo pro leteckou spolecnost Hawaiian Airlines neobsahuje letadlo. Obé loga vSak vynikaji

nad konkurenci a hodi se pro danou oblast.“'*

3.1.2 Webdesign a estetika

Pti tvorb& webovych stranek je tfeba brat zietel nejen na pouzitelnost designu, ale také na
funkci, kterou plni estetika. Ta mize byt nejen ambici webdesignéra, ktery si zaklada na
modnich trendech, ale ptfedev§im do zna¢né miry faktorem ovlivitujicim také budouci uspéch
stranek. Pokud se nam webové stranky po vizualni strance nelibi, pravdépodobné na nich
nebudeme travit mnoho ¢asu, pokud to neni nezbytné nutné. Pfi¢emz praci designérii
pochopitelné ztézuje také fakt, Ze to, co povazujeme za krasné, byva Casto velmi subjektivni.
Tolik z pohledu laika. Podivame-li se na problematiku optikou odbornika, estéta Jana
Mukatovského, zjistime, ze estetika uz neni jen véda o krése. ,,Neni tomu tak ddvno, co na
otazku, co je estetika, byvalo odpovidano stereotypné, véda o krase'. Nasledkem toho
pfedstavovali si mnozi — a snad dosud si pfedstavuji — estetika jako tvora, ktery si ¢ini narok
na to, urcovat lidem, co maji z krasné pokladat, poptipad¢ i samym umélciim, jak maji krasno
vytvaret.

Mukatovsky ve své studii nabizi pojeti estetiky v mnohem Sir§im pojeti, nez jaké by

«l5

zahrnovala estetika jako pouhd véda o krase: ,,Estetika byva zde podnes pojimana jako véda o
krase — pfitom ovSem s jistym podivem, ze se jeSté dnes najdou lidé, kteti se pokladaji za
opravnény piedpisovat jinym, co je tieba za krasné pokladat. Nuze, poznamenejme
pfedevsim, ze pojem krasy doznal v estetice za posledni doby znacné omezeni a ze byl zcela
vysunut ze svého vedouciho postaveni. Dokud byla estetika budovéana na pojmu krasy, byla
kréasa pojimana jako vznasejici se nad vécmi, nezavisla na kazdé jednotlivé z nich a jen
nedokonale jimi uskute¢iovana.“'® Mukafovsky viak tuto teorii vyvraci tim, Ze estetiéno je
zakotenéno v ¢lovéku a nevznasi se nikde nad vécmi, naopak je obsazeno v postoji, ktery
¢loveék k vécem zaujima pfi jejich pozorovani ¢i tvorbé. Kazdy lidsky ukon proto podle néj

zahrnuje tfi stranky: praktickou, teoretickou a estetickou.

* Airey 2010, s. 37.
> Mukatovsky 2000, s. 63.

'® Mukatovsky 2000, s. 76.
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Estetiku definuje Mukatovsky jako nauku o estetické funkci, jejich projevech a jejich
nositelich, pfi¢emz nositelem estetické funkce muize byt cokoliv, ptedmét ¢i jakékoliv déni.
Estetickou funkci muze plnit jidlo, odév ¢i naptiklad design, a to v kazdém kulturnim
prostiedi pro muze i Zeny jinou. Bavime-li se o oblasti estetické, je potfeba zaroven s ni
zminit také oblast mimoestetickou. Neexistuji totiz pfesné hranice, kde jedna z oblasti kon¢i a
druhd zacind. Obé spolu souvisi a v ur¢itém bodé¢ se protinaji, jsou spolu v neustalém vztahu.
Proto nelze ani jednozna¢né urcit, co je a co neni uménim, co je a neni estetické napiiklad

v oblasti webdesignu.

,»Nekterd uméni tvoii soucast nepietrzité fady, v které se nachéazeji také jevy mimoumélecke,
ba mimoestetické. Jako piiklad jsme uvedli architekturu; zcela podobné postaveni ma vsak i
literatura. V architektufe s funkei estetickou konkuruji funkce praktické (napt. ochrana pred
zménami povétrnosti atd.), v literatufe funkce sdélovaci.«'”

Stejnou optikou miiZzeme nahliZet na problematiku webdesignu, kde je potieba spojit funkci
s jeji vizudlni podobou. Grafické reklama se podle Jana Mukatosvkého pohybuje na samém
rozhrani uméni a oblasti mimoestetické, protoze vznikla za i¢elem propagace a nejedna se
tedy o uméni v pravém slova smyslu. I pfesto vSak do oblasti maliiské, grafické a plastické

reklamy vytvarné jevy pronikaji.

Z této kapitoly o estetice bychom proto pro tvorbu webovych stranek mohli vyvodit zavér, Ze
u pouzitelného webdesignu by se méla uplatiiovat funkcnost spolecné s estetikou grafického

provedeni, které miZze jednoduchost pouziti stranek velmi silné podpofit.

3.1.3 Pouzitelna domovska stranka podle Jakoba Nielsena a Marie Tahir

Na zacatku prvni kapitoly knihy Pouzitelnost domovskych stranek uvadiJ. Nielsen a M. Tahir
pfihodné pfirovnani, na jehoz zakladé zieteln¢ akcentuje diileZitost pouZitelnosti pravé této
stranky. ,,Pfedstavte si, jaky by to byl chaos, kdybyste vesli do obchodu a nebyli schopni
ithned fici, jaké sluzby nebo zbozi se zde nabizi. TotéZ plati pro vasi domovskou stranku. Z ni
musi byt na prvni pohled jasné, kde se uzivatel praveé nachézi, ¢im se vaSe firma zabyvé a co

miZe na vaSem webu najit. Pokud se v tomto vas§ web mine ucinkem, je t¢éméf nemozné

Y Mukatovsky 2000, s. 89.
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. . w18
napravit si reputaci.*

V nasledujicich kapitolach vyjmenovava jednotlivé oblasti a véetné popisu zakladnich bodd,
kterymi se mé pouzitelnd domovska stranka fidit. Vyjmenujeme si proto alespoii ty

nejdulezitéjsi zasady, diky kterym si snadno uvédomime chyby, jichz se tviirci mohou

dopoustét’.

Informace o smyslu webu

e Na viditelném misté zobrazte nazev spolecnosti nebo jeji logo v odpovidajici velikosti.

Pridejte informaci pfipadné slogan, ktery vyslovné shrnuje, ¢im se web nebo firma

zabyva.

e Zdiraznéte, jak je vas web hodnotny z pohledu uZivatele a nezapomeiite na to, jak se

lisite od vasi hlavni konkurence.

e Zduraznéte nejdilezitéjsi tlohy, aby méli uzivatelé na domovské strance jasné vychozi

misto.

e Zfetelné urcete jednu stranku vaSeho webu oficialni domovskou strankou a navrhnéte

ji tak, aby se zfetelné liSila od ostatnich stranek daného webu.

Vytvareni obsahu

e Pouzijte jazyk, kterému zakaznici rozuméji.

e Vyhnéte se opakovani obsahu.

e Obsah webu pfiblizte pomoci ptikladd, a nikoliv jeho pouhym popisem.
Odkazy

e Rozliste odkazy a dbejte na jejich Citelnost.

e V nazvech odkazli neuvadéjte obecné pokyny, jako tfeba ,,Kliknéte zde*.

e Na konci seznamu polozek neuvadéjte obecné odkazy jako ,,Vice...“-

'8 Nielsen, Tahir 2005, s. 18.
19 Nielsen, Tahir 2005, s. 18-38.
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Navigace

e Seskupte polozky v naviga¢ni oblasti tak, aby byly podobné poloZzky umistény vedle

sebe.

e Na domovské strance neuvadéjte aktivni odkaz vedouci na domovskou stranku.

e Pouzivate-li na webu ndkupni kosik, uved’te na n¢j odkaz na domovské strance.
Vyhledavani

e Na domovské strance uzivatelim nabidnéte textové pole pro zaddvani vyhleddvacich

dotazn.

e Ve vyhledavacim formuléii vaSeho webu nenabizejte moznost ,,Prohledat cely

internet®.
Grafika a animace

e Grafiku pouzijte k zobrazeni skute¢ného obsahu, nikoliv k pouhé vyzdobé¢ vasi

domovské stranky.

o U grafiky fotografii uvadéjte popisky, pokud neni jejich vyznam jasny z kontextu

doprovodného ¢lanku.
e Upravte fotografie a schémata specidln€ pro pouzitelnou velikost zobrazeni.

e Umoznéte uzivateliim zvolit si, zda chtéji vidét animovanou vstupni stranku k vaSemu

webu — tato volba by neméla byt vychozi.
Graficky design
e Na strance omezte styl pisma a dal$iho formatovani textu, jako velikosti, barev atd.
e Pouzijte dostatecné kontrastni barvu textu a pozadi, aby bylo pismo maximalné
Citelné.
e Zamezte vodorovnému posouvani stranky pfi rozliSeni 800x600.

vvvvvv

obsahu, bez posouvani stranky) pii obvyklé velikosti okna.

e Pouzijte plovouci rozvrzeni stranky, aby se velikost stranky pfizptsobila riznym

rozliSenim obrazovky.
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URL adresy

e URL adresy domovskych stranek by mély byt co nejjednodussi a snadno

zapamatovatelné.
Informovani o technickych problémech

e Pokud je web mimo provoz nebo duilezité prvky vaseho webu nejsou funkéni,

informujte o tom na domovské strance.

Teoreticka ¢ast knihy je zakoncena uzite¢nym souhrnem doporuceni, jak o jednotlivych
komponentach domovskeé stranky uvazovat. Z tabulky Nielsena a Tahir vybereme do
nasledujiciho ptehledu to nejpodstatnéjsi, co by mél kazdy tvirce ¢i konzultant webovych

stranek mit neustale na paméti.

Doporudeny design domovské stranky>’

Sporny bod stranky — doporuceny design:

Doba stahovani — nejvyse 10 sekund pii obvyklé rychlosti pfipojeni

Sirka stranky — optimalizovana pro 770 pixeld, ale s plovoucim rozvrzenim funguje v rozmezi

620 az 1024 pixeli

Plovouci a pevné rozvrzeni — plovouci

Umisteni loga — vlevo nahote

Velikost loga — 80x68 pixeli

Vyhledavani — na domovské strance pouzit vyhleddvani pomoci policka
Umisteni vyhleddvani — horni ¢ast stranky, preferovan je pravy nebo levy roh
Barva vyhledavaciho policka — bila

Navigace — jedna ze Ctyf hlavnich typli? Vlevo umistény panel, zalozky, odkazy napti¢ horni

Casti stranky nebo kategorie uprostied stranky

O firme — vzdy uved’te tuto informaci

% Nielsen, Tahir 2005, s. 60-61.
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Automatické prehravani hudby — ne

Animace — ne

Grafika/llustrace — ptiblizn€ 5 — 15 % prostoru domovské stranky
Reklama — nejvice 3 reklamy (at’ uz externi ¢i interni)

Barva hlavniho textu — erna

Velikost hlavniho textu — 12 boda

Druh pisma hlavniho textu — bezpatkové

Barva pozadi — bila

Barva odkazii, nenavstivené odkazy — modra

Barva odkazii, navstivené odkazy — purpurova

Podtrzeni odkazii — ano, kromé seznamu odkazli v navigacnich listach

3.2 Optika tvorby p¥istupného webu podle D. Spinara

Pod pojmem pfistupny web mizeme chépat takové stranky, které svym uzivatelim pti
pouzivani nekladou zZadné prekdzky. Ptistupny web mohou pouzivat naptiklad slabozraci,
barvoslepi, lidé s poruchami zpracovavani informaci, uZivatelé riznych zobrazovacich
zafizeni a alternativnich internetovych prohlizect ¢i jinak hendikepovani uZivatelé.
Synonymem pro piistupnost miize byt slovo bezbariérovost. Pojem ptistupnosti webovych
stranek je tedy oproti obecnému pojmu ziZen na funkénost webovych stranek. Takové
stranky nestavi svym uzivatelim Zadné prekazky, které by jim znemoZnily vybrany web

efektivné pouzivat®'.
Souhrnné pak piistupnou webovou stranku definoval David Spinar nasledovné:

Pristupna webova stranka je pouzitelna pro kazdého uzivatele Internetu, a to nezavisle na

jeho postizeni, schopnostech, znalostech, zkusenostech ¢i zobrazovacich moznostech.

1 8pinar 2004, s. 11.
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Ptistupnost webovych stranek respektuje zdravotni obtize svych uzivatell a jejich schopnosti,

znalosti a dovednosti 1 technické vybaveni.

Ptistupnost webovych stranek se tedy zamétuje na mnoho skupin uZzivatelli, mezi kterymi jsou

napiiklad®*:

e uzivatelé se zrakovym postizenim jako barvoslepi, slabozraci, nevidomi a jinak tézce

zrakové postizeni €i uzivatelé s docasné zhorSenou moznosti vidéni,
e sluchové a pohybovée postizeni uzivatelé (uzivatelé s kognitivnimi poruchami),
e dyslektici a lidé s poruchami uceni,
e majitelé zastaralych pocitac,

e uzivatelé s alternativnim softwarem (uzivatelé¢ minoritnich operac¢nich systémi a méné

pouzivanych internetovych prohlizect),

e uZivatelé s alternativnim hardwarem (alternativni zobrazovaci zatizeni jako naptiklad

PDA, ,,smart* mobilni telefony, webTV aj.) ¢i

e uzivatelé s pomalym pfipojenim po vypnuti zobrazovéani obrazku ¢i JavaScriptu.

David Spinar ve své knize Tvorime pristupné webové stranky cituje zakladatele technologie
WWW a feditele konsorcia W3C Tima Bernerse-Lee, ktery kdysi pronesl vétu, kterd by podle

autora knihy méla viset v kancelétich vSech tvlircii webovych stranek.

,,Sila webu je v jeho univerzalité. Pristup pro kazdého nezavisle na schopnostech je jeho

zakladni prvek.

Dobry web by proto mél byt pfistupny vSem navstévnikiim, bez rozdild, jaké jsou jejich
moznosti a schopnosti. Je proto dilezité¢ dodrzovat obecné principy tvorby dobrého a

kvalitniho webu, s dirazem na:
e validni a sémanticky kod,

e piehlednost a snadnou navigaci,

2 Dostupné na: http://www.pristupnost.cz/hendikepovani-uzivatele/,
http://www.web71.cz/slovnicek/pristupnost-webu/.

28



e dobrou ¢itelnost textu a

T < 23
o grafiku slouzici informa¢ni hodnote™.

3.2.1 Pravidla tvorby pristupného webu a legislativa

Vedle téchto obecnych principt €i zésad tvorby kvalitniho webu existuji také pravidla
mezinarodni a lokélni. Ta vytvofily skupiny odbornikt s cilem pomoci tvircim, ktefi s weby
pro hendikepované uzivatele praxi nemaji a zaroveil také uzivatelim, kterym tim bude
zajistén alespon Castecny standard. V mnohych zemich vyplyva dokonce pro nékteré
instituce povinnost poskytovat informace na webovych strankach na zakladé stanovenych
pravidel piistupnosti ze zdkona. Tato povinnost se v poslednich letech tykéa predevSim

internetovych prezentaci statnich a samospravnych instituci.

,Duvod, pro¢ tomu tak je, je jasny. U webl statnich a samospravnych instituci neni eticky ani
politicky prichodné, aby uspokojovaly potieby jen vybrané skupiny lidi, a proto je tieba jasné
stanovit povinnost bezbariérového webu a konkrétné nadefinovat pravidla, kterd se museji
dodrzovat. Typickym piikladem takovych norem je Section 508 ve Spojenych statech a

prislugna &ast zakona &. 365/2000 Sb., o informagnich systémech vefejné spravy v CR.“**

Pravidel a metodik pro tvorbu pfistupného webu vzniklo s rozvojem Internetu a www stranek
v poslednich letech nékolik. David Spinar se v knize Tvorime pristupné webové stranky
zamétuje podrobnéji na Ctyfi z nich, které ve svété i u nas vznikly v rozmezi let 1999 az 2004,

kdy byla jeho kniha vydana.

WCAG 1.0, WCAG 2.0
V roce 1999 vydala skupina WAI (Web Accessibility Initiative), utvofend v ramci
mezinarodniho konsorcia W3C, soubor pravidel tykajicich se oblasti pfistupnosti webovych

stranek nazvanych Web Content Accessibility Guidelines 1.0 (WCAG).

3 Dostupné na: http://www.pristupnost.cz/jak-tvorit-pristupny-web/.

2% 8pinar 2004, s. 23.
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WCAG je ndvod, jak vytvofit webovy obsah ptistupny lidem s ur¢itym hendikepem, uréeny
vSem tvlrctim obsahu webovych stranek (autoriim stranek a designériim). Obsahuji 14
zakladnich pravidel rozdé¢lenych na nékolik kontrolnich bodi, jejichz dodrzovani zaruci
dostupnéjsi obsah webu pro vSechny uzivatele a snadnou orientaci v informacni struktuie
webu. Jedna se o celosvétove€ uznavana pravidla, ktera se stala jakymsi pomyslnym
odrazovym miistek pro vSechny autory zabyvajici se metodikou pfistupnosti v nasledujicich

letech.

,»WCAG 1.0 jsou vSeobecné pojimana jako zaklad vSech navazujicich metodik, které od roku

1999 vznikly. Jedna se skute¢né o jeden z nejautoritativnéjSich zdroji, které jsou nam

z hlediska ptistupnosti k dispozici.**

Pro jejich diilezitost a také pro vytvoteni zakladni pfedstavy o obsahu takovychto pravidel si

zde vyjmenujeme hlavni body, na kterych jsou pravidla postavena®:

1/ Provide equivalent alternatives to auditory and visual content.

Poskytujte ekvivalentni alternativy ke zvukovému a obrazovému obsahu.
2/ Don’t rely on color alone.
Nespoléhejte se pouze na barvu.

3/ Use markup and style sheets and do so properly.

Pouzivejte fadné znacky a styly.

4/ Clarify natural language usage.

Vysvétlujte pouziti prirozeného jazyka.

5/ Create tables that transform gracefully.

Vytvarejte tabulky, které se transformuji snadno.

> Spinar 2004, s. 49.

% Dostupné na: http://www.w3.org/TR/WCAG10/#Guidelines.
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6/ Ensure that pages featuring new technologies transform gracefully.

Zajistéte snadnou transformaci stranek, které vyuzivaji nové technologie.

7/ Ensure user control of time-sensitive content changes.

Zajistéte uzivatelem fizené zmény obsahu zavislého na Case.

8/ Ensure direct accessibility of embedded user interfaces.

Zajistéte ptimou piistupnost vlozeného uzivatelského rozhrani.

9/ Design for device-independence.

Navrhujte obsah nezavisly na zafizeni.

10/ Use interim solutions.

Pouzivejte provizorni feSeni.

11/ Use W3C technologies and guidelines.

Pouzivejte technologie a pravidla W3C.

12/ Provide context and orientation information.

Poskytujte informace, které pomahaji orientaci a udrzeni souvislosti obsahu.

13/ Provide clear navigation mechanisms.

Pouzivejte jasné navigacni mechanismy.
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14/ Ensure that documents are clear and simple.

Zajistéte jednoduchost a jasnost dokumenti.

Vsechna tato pravidla se skladaji z dalSich kontrolnich bodd, které maji vzdy jesté ptirazeny

stupen diilezitosti (body s nejvyssi prioritou 1 musi byt tviircem dodrzeny, body se stiedni

cvwr

Section 508

Section 508 je dal$i metodikou, ktera vznikla v USA, a to v letech 2000. Byla vytvofena

k dodatku zdkona o povinnosti bezbariérového zprostiedkovani informaci federalnimi Grady.
Oficialni nazev pravidel zni Electronic and Information Technology Accessibility Standards,
zauzival se pro n¢ v§ak mnohem kratsi Section 508 podle ¢asti zdkona, jejichz ptedpisem se

stala.

Blind Friendly Web

Prvni zasady pfistupnosti, které v roce 2000 vznikly v Ceské republice, jsou projektem
Sjednocené organizace nevidomych a slabozrakych (SONS). Tato ¢eska metodika byla az do
roku 2004 jedinym souborem pravidel v CR orientovanym na tvorbu stranek piistupnych také

pro téZce zrakove postizené uzivatele.

Metodika je velmi podrobné zpracovéna, na druhou stranu jsou pravidla zaméfena pouze na
zrakové postizené uzivatele, takze mnoho dilezitych pravidel piistupnosti (napf. snaha o
jednoduchy jazyk, rozdélovani rozsédhlych obsahovych blokti do mensich celkt atp.) v nich

logicky chybi.”’
Pravidla pro tvorbu pristupného webu

Pravidla lokalizovana pro Ceskou republiku jsou ukotvena v zikoné a jejich dodrzovani je

povinné napiiklad pro organy statni spravy (napiiklad webové stranky Ceské posty™®).

" pinar 2004, s. 55.

8 Dostupné na: http://ceskaposta.cz/cz/servisni-stranky/audit-pristupnosti-id375/.
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Pravidla pro tvorbu piistupného webu vznikla v roce 2004 na Ministerstvu informatiky, kdy
byla zakotvena v novele Zakona ¢. 365/2000 Sb., o informacnich systémech vefejné spravy,
provedenou zdkonem €. 81/2006 Sb. (Jedna se jiz o druhou, piepracovanou verzi, kterd se od

té paivodni z roku 2004 1i3i v nékolika bodech®.)

Pravidla pfistupnosti vychéazeji ze spoluprace tymili expertl i samotnych hendikepovanych
uzivatell. Metodiku sestavila komise vytvofend na dnes jiz neexistujicim Ministerstvu
informatiky ze dvou pracovniki ministerstva, Radka Pavlicka, A Hany Bubeni¢kové ze

SONS, Petr Stani¢ek, Marek Prokop a David Spinar.

Cilem Pravidel je stanovit zésady, jejichz dodrzovani by mélo zarucit tvlirci webu, ze vytvori
stranky v maximalni mozné mife pfistupné vSem, aniz by musel provadét nasledna slozita

testovani-’.

Ceské Pravidla piistupnosti’’ jsou viak ucelenym souborem rad, tipt a ndvodi pro tvorbu
piistupného a kvalitniho webu nejen pro vefejnou spravu. Sam jeden z tviircti, David Spinar,

o nich tiké: ,,Pravidla pro tvorbu ptistupného webu byla vytvofena pro ucely Zakona o ISVS a
jsou tudiz primarn¢ zamétena na instituce vefejné spravy. Jejich obsah je vSak natolik
univerzalni, Ze jsou tim nejlep$im voditkem pro tvorbu ptistupného webu i pro ostatnich typy

www stranek.“

Pravidla pristupnosti jsou rozdélena do nasledujicich Sesti hlavnich kapitol:
Kapitola A: Obsah webovych stranek je dostupny a citelny

Kapitola B: Praci s webovou strankou fidi uzivatel

Kapitola C: Informace jsou srozumitelné a prehledné

Kapitola D: Ovladéani webu je jasné a pochopitelné

Kapitola E: Odkazy jsou zietelné a navodné

Kapitola F: Kéd je technicky zptsobily a strukturovany

2 Dostupné na: http://www.pristupnost.cz/srovnani-verzi-pravidel-pristupnosti/.

30 Dostupné na: http://www.pristupnost.cz/pravidla-pristupnosti/.

31 Dostupné na: http://www.pristupnost.cz/soubory/pravidla-pristupnosti.pdf.
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Kazda z kapitol je nasledné jesté definovana nékolika body, celkem jich pravidla obsahuji

v Sesti kapitolach 37. Pravidla pfistupnosti pak existuji ve dvou variantach: v zakladni verzi a
plné verzi, ktera je oproti té zékladni doplnéna jeste vysvétlujicimi odstavei u kazdého
jednotlivého bodu. Abychom zde necitovali cela pravidla, ktera jsou dostupna na Internetu’”,
uvedeme si jen n¢kolik bodil pro vytvoreni predstavy, co jednotlivé kapitoly fikaji. Nasledné
si pak ukazeme ptiklad plné verze, tedy jak vypada jeden z bodl rozsiteny o vysvétlujici

odstavec.

Priklad zakladni verze (bez vysvétlujicich odstavcii)
Kapitola A: Obsah webovych stranek je dostupny a Citelny
e Kazdy netextovy prvek nesouci vyznamové sdéleni ma svou textovou alternativu.

¢ Informace sdélované prostfednictvim skripti, objekti, appletd, kaskddovych styld,
obrazki a jinych dopliki na strané uzivatele jsou dostupné i bez kteréhokoli z téchto

doplnkd.

¢ Informace sd€lované barvou jsou dostupné i bez barevného rozliseni.

Kapitola B: Préci s webovou strankou tidi uzivatel
e Obsah WWW stranky se méni, jen kdyZ uzivatel aktivuje n¢jaky prvek.

e Nova okna se oteviraji jen v odiivodnénych pifipadech a uzivatel je na to ptredem

upozornén.

e Na webové strance nic neblika rychleji nez jednou za sekundu.

Kapitola C: Informace jsou srozumitelné a prehledné
e Webové¢ stranky sdéluji informace jednoduchym jazykem a srozumitelnou formou.

e Uvodni webova stranka jasn€ popisuje smysl a ucel webu. Nazev webu ¢i jeho

provozovatele je zietelny.

32 74kladni verze dostupna na: http://pristupnost.nawebu.cz/texty/pravidla-standardy.php; plna verze na:
http://pristupnost.nawebu.cz/texty/pravidla-standardy.php?full.
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e Rozsahlé obsahové bloky jsou rozdéleny do mensich, vystizné nadepsanych celka.

Kapitola D: Ovladani webu je jasné a pochopitelné
o Kazda webova stranka ma smysluplny nazev, vystihujici jeji obsah.
e Navigacni a obsahové informace jsou na webové strance zietelné oddéleny.

o Kazda webova stranka (kromé tivodni webové stranky) obsahuje odkaz na vys$si

uroven v hierarchii webu a odkaz na ivodni WWW stranku.

Kapitola E: Odkazy jsou zietelné a navodné
e Oznaceni kazdého odkazu vystizné popisuje jeho cil i bez okolniho kontextu.
e Odkazy jsou odliSeny od ostatniho textu, a to nikoli pouze barvou.

e Uzivatel je pfedem jasné upozornén, kdyz odkaz vede na obsah jiného typu, nez je
webova stranka. Takovy odkaz je doplnén sdélenim o typu a velikosti cilového

souboru.

Kapitola F: Kod je technicky zptsobily a strukturovany

e Kod webovych stranek odpovida néjaké zvetejnéné findlni specifikaci jazyka HTML
¢i XHTML. Neobsahuje syntaktické chyby, které je spravce webovych stranek

schopen odstranit.

e Prvky tvofici nadpisy a seznamy jsou korektné vyznafeny ve zdrojovém kodu. Prvky,

které netvoii nadpisy €i seznamy, naopak ve zdrojovém kodu takto vyznaceny nejsou.

Priklad pine verze pravidel (s vysvétlujicimi odstavci)
Kapitola A: Obsah webovych stranek je dostupny a ¢itelny

1. Kazdy netextovy prvek nesouci vyznamové sdéleni mé svou textovou alternativu.

Mnoho uZivatelt nedokéaze interpretovat vzhledem ke svému handicapu nebo vybaveni

obrazky nebo riizné skripty. Proto vSechny obrazky, které maji informacni vyznam, maji ve
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zna¢ce <img> uvedeny atribut alt, ktery obsahuje textové vyjadieni vyznamového sdéleni
obrazku. Atribut alt rovnéz obsahuji i ¢asti obrazkové mapy (prvek <area>) a odesilaci

obrazkové tlacitko (prvek <input type="image">).

V piipadé, Ze je textova informace pro pouziti v ramci atributu alt pfili§ rozsahla, je pfitomen
navic atribut longdesc, ktery odkazuje na specidlni WWW stranku, ktera obsahuje kompletni

textovy popis vyznamu daného obrazku.

Paklize obrazek zadnou vyznamovou informaci nenese a je pouZzit pouze jako dekorace,

atribut alt ma vzdy prazdnou hodnotu.

Vsechny dal$i netextové prvky nesouci vyznamové sdéleni (tj. napf. informace vypisované
JavaScriptem, Flashem, pomoci audiovizualniho prvku atp.) jsou na WWW strance k

dispozici rovnéz v textové podobé.

3.2.2 Pristupny web a obrazky

Ze obrazky a grafika vieobecné patfi k tém prvkim, které dokaZzou webové stranky
pozvednout, ale i naprosto zatratit je fakt, na kterém se s Davidem Spinarem shodne asi velka
a design webovych stranek si vétsina lidi spojuje prave s jejich vizualni podobou. Pesto jsou

obrazky jednim z nejcastéjSich kament tirazu a pfic¢inou nepfistupného webu:

,Zeptate-li se odbornikl na pfistupnost a deseti skutecné handicapovanych uzivateli
Internetu, v ¢em se skryva nejvétsi hrozba neptistupného webu, vSech dvacet vam odpovi, ze

. ’ 33
v obrazcich.*

Problém1, které nespravné pouzivani obrazkii mize zplsobit je mnoho, vyjmenujeme si proto

nékolik téch nejzasadnéjsich.

33 Spinar 2004, s. 62.
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Loga a odkazy jako obrazky

Loga ¢i dalsi dilezité informacni prvky, které nam umoziuji orientaci na strankach (naptiklad
odkazy), byvaji ¢asto na strankach pouze v podob¢ obrazku. V takovém piipad€ pak uZzivatel,
ktery ma zobrazeni obrazku vypnuté nebo méa pomalé pfipojeni a obrazky se mu nenactou,
vidi na strance pouze text. VSechny dtlezité informace, jako pfedné kde (na jakych strankach)

se ocitl ¢i odkazy jsou neviditelné a pro uZivatele jsou tim padem stranky zcela nepiistupné.
Obrazky a hlasové ctecky

Hlasové ¢tecky jsou hlavnim pomocnikem pii praci s Internetem pro zrakové postizené
uzivatele, kterym interpretuji obsah webovych stranek. Kazdy obrazek (kromé ilustra¢nich
obrazkii/fotografii) na strankach by proto mél mit alternativni textové vyjadreni atributu ,,alt*

ve zdrojovém kodu, ktery grafickou podobu dokaze pIn€ nahradit.

3.2.3 Pristupny web a dopliiky webovych stranek

,Doba, kdy byly webové stranky tvofeny pouze textem, barvami a obrazky, je nenavratné
pry€. Dne$ni médni trendy ve webdesignu udélaly z webovych stranek roztodivné hybajici se
objekty, jejichz hlavnim cilem je to, aby nevypadaly jako webova stranka.“**

Vyvoj v oblasti tvorby webovych stranek v oblasti grafického designu veli pouzivat Flash,
JavaScript ¢i kaskadové styly. Pravidla pro tvorbu pristupného webu se zminuji o praci

s doplnky tak, Ze informace sdélované jejich prostfednictvim musi byt dostupné i bez

kteréhokoli z téchto doplnkd.

O jaké dopliiky se konkrétné nejcastéji jedna? Jsou to kaskadové styly, které umoziuji odd¢lit
obsah od vzhledu, JavaScripty, které napiiklad mohou slouZit k otevieni stranky v novém
okng a flash, ktery dé€la stranky hravéjs$imi a vice trendy. Pokud vSak zobrazovaci zafizeni
uzivatele tyto doplitky nepodporuje, nezobrazi se mu nic. Proto je opét dllezité podpofit tyto

funkcionality v HTML kodu, ve kterém musi byt dana sdéleni ¢i ptikazy zapsany.

3% Spinar 2004, s. 81.
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3.2.4 Pristupny web a ovladani

O kvalité webovych stranek podle Davida Spinara nerozhoduji pouze stranky samotné, ale
také ,,infrastruktura® mezi nimi. ,,Stejné, jako je tfeba kvalitni cesty mezi dvéma domy, je
tieba kvalitniho odkazu mezi dvéma www strankami. Stejné, jako je tieba rozcestniki a

vyvésnich 3titd, je tieba navigace a nazvi stranek.**
Aby byl web dobfe ovladatelny, je tfeba se fidit n€kolika zadkladnimi pravidly.

Prace s odkazy

Odkazy jsou zaroveil ovladacim, ale i navigacnim prvkem. Proto je pfi praci s nimi dobré
dodrZzovat nékolik dulezitych zasad:

- Odkazy jsou odliSené od okolniho textu, a to nejen barevné, ale naptiklad podtrZzenim nebo
speciadlni znackou. Tak se napiiklad vyhneme tomu, Ze se text na ¢ernobilém monitoru
zobrazi uzivateli v jedné barvé a ten pak nema Sanci poznat, jaka informace je na strance
odkazem.

- Odkazy musi poskytovat informace, kam vedou 1 informace o této cilové strance. Tento
popis nejcasteji nalezneme v odkazovaném textu nebo v atributu , title* v odkazu.

- Odkazy, které nesou stejné oznaceni, vedou na stejné¢ misto webovych stranek. Pokud tomu
tak neni, je potfeba odkazy odlisit v atributu , title* v odkazu.

- Pokud odkazy vedou na jiné cile, nez jsou webové stranky, je potieba na tento fakt uzivatele
upozornit. Nejéastéji se pak odkazuje na ptiloZzeny soubor jeho ptfiponou, tedy napi. PDF,

XLS, DOC, RTF, MP3 apod.

Informace v navigaci

Navigacni informace by mély uzivateli usnadnit orientaci a pochopeni zakladni struktury
webovych stranek. Stale se bavime o spravné navigaci z hlediska ptistupnosti, tedy s ohledem
na zdravotni postizeni, schopnosti, zkuSenosti nebo technické vybaveni uzivatele, a proto
musi navigacni informace splitovat urcita pravidla:

- Navigace je odd¢€lend od obsahu stranek tak, ze uzivatel pochopi, co je na webu navigace a
co samotny obsah.

- Navigace je srozumitelnd a konzistentni v rdmci celych stranek. Doporuceni pro dodrZeni

3> $pinar 2004, s. 101.
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pokynu srozumitelnosti jsou podle D. Spinara nasledujici: pouzivat jednoduchd a zazita slova,
dodrzovat logickou strukturu a usporadani, dbat na strucnost, dat jasné védet, zZe se jedna o
navigaci. Konzistence v tomto ptipad¢ znamend napiiklad zachovat stejny typ, umisténi a
obsah navigace na vSech strankach webu, aby uzivatele nematla pokazdé¢ jinym typem
ovladani. Je proto tfeba se soustiedit na to, aby se navigace na vSech strankach nachazela na

stejném misté, aby stejné fungovala a obsahovala stejné polozky?®.

Odkaz na titulni stranku a stranky vyssi urovné

Kazda stranka webu by méla obsahovat odkaz na titulni strdnku a odkaz na stranku vyssi
urovng v hierarchii (kromé titulni stranky). Uzivatelé si zvykli na titulni (hlavni stranku)
vracet prostfednictvim loga, 1 v tomto pfipadé je vSak dobré umistit na stranku i klasicky
textovy odkaz vedouci na titulni stranu. Odkaz na stranku vyssi arovné pomuze uzivateli
rychleji se na webu zorientovat piipadné pochopit, k jakému tématu se dana stranka vztahuje.
,Jdealnim zpisobem, jak uzivateli nabidnout odkaz na stranku vyssi arovné je tzv.
drobeckova navigace (z anglického breadcrumbs navigation), Casto u nas nazyvana jako cesta

webem.

Takova navigace pak obecné vypada takto:

Titulni stranka > Nazev nadrubriky > Néazev rubriky > Nézev aktualni stranky.*’

Mapa webu

Mapa stranek, tedy strukturovany seznam vSech odkazli na jednotlivé webové stranky, by
béZznym uZzivatelim mohou urychlit orientaci na strankach, uzivatelim hlasovych ¢te¢ek
orientaci usnadnit, protoze jim ¢te¢ka vSechny odkazy na stranky piecte a nemusi tak
prochazet cely web. ,,Aby byla mapa webu snadno dostupnd, musi na ni existovat odkaz

z kazdé stranky, protoze tviirce webu nemuize mit jistotu, ktera bude ta prvni stranka, kterou

uzivatel z jeho webu navstivi,“*®

%8 Spinar 2004, s. 111.
" Spinar 2004, s. 118.
38 X .

Spinar 2004, s. 119.
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Nazev stranky

Udajem, ktery uzivateli fika, kde pravé je, je ndzev webové stranky. Nazev by mél informovat
o smyslu, funkénosti nebo obsahu stranky. Bézny uzivatel mozna Casto nadpis stranky
zobrazeny v modrém pruhu horni ¢asti okna (prohlize¢ v prostfedi MS Windows) piehlédne a
miZze se mu zdat nepotiebny, zrakove postizené uZivatele hlasovych ¢tecek vsak tyto
informace uvitaji, protoze diky nim okamzit€ vi, na jaké strance se nachazi (aniz by si museli

nechat precist tieba plilku stranky).

Stranku ovlada uzivatel
Jakakoliv zména na strance, krom¢ naptiklad zobrazeni informaci po pohybu kurzoru, musi

nastat az na zdklad€ podnétu vykonaného uZivatelem.

3.2.5 Pristupny web a barvy

Barvy jsou pomérné snadnym zpisobem, jak mize webdesignér ziskat sympatie uzivatel.
Piijemné barevné kombinace webovych stranek nejen usnadiuji orientaci, a tedy zajist'uji
dobrou pouzitelnost webu, ale také zvySuji esteticky pozitek ze stranek a mohou tak ovlivnit
délku setrvani uzivatele na strankach a mnoho dalSich aspektt. Problémem vS§ak mohou byt
barvy pro uZivatele se zhorSenym zrakem, barvoslepé nebo uzivatele cernobilych monitord.

L& AR . . ST 39
David Spinar zminuje dvé zasadni pravidla tykajici se barev’”, a to:

e Jakakoliv informace nebo funk¢ni prvek internetovych stranek musi byt zcela
standardné dostupnd a ovladatelna nezéavisle na pouzité barvé (vcetné naptiklad
odkazti, o kterych jsme se jiz zmiflovali).

e Barva popiedi (nejcastéji textu) a pozadi (barva pouzita za textem) musi mit viici sobé
dobry kontrast, aby byly od sebe dobfe odlisitelné. Konsorcium W3C dokonce
vytvotilo specidlni algoritmus*, ktery dokaze optimalni kontrast vypoéitat na zakladé

rozdilu hodnot jasu a barvy.

* Spinar 2004, s. 177-184.

0 Dostupné na: http://www.w3c.org/TR/AERT#color-contrast.
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3.2.6 Pristupny web a zdrojovy kéd

Zdrojového kodu se z hlediska ptistupnosti tyka n€kolik aspektt. Je to naptiklad sémantika,
kterd pomaha spravnému vyznaceni nadpisli, seznamu atp., kaskddové styly a validita

zdrojového kodu ve specifikaci.

Sémantické informace v HTML znackach pomahaji oznacit text podle jeho vyznamu.

,»V ramci zdrojového kodu ma sémantika obrovskou dilezitost. Jazyk HTML byl vytvoten
tak, Ze naprosta vétSina znacek vyjadfovala sémantiku, tedy smysl daného oznaceného textu.
Pokud jste vétu umistili do parovych znacek <p>, prohlasili jste o ni, Ze se jedna o vétu.
Pokud jste vétu umistili do parovych znacek <blockquote>, prohlasili jste o ni, zZe se jedna

o blokovou citaci.*!

Pokud ma tedy obsah né¢jaky sémanticky vyznam (jedna se o nadpis, odstavec, citaci atp.), je
vhodné jej ve zdrojovém kodu vlozit do patficné sémantické znacky. Z tohoto hlediska je
vSech webovych stranek, které uzivateliim umoziuji lepsi orientaci a objasiiuji také hierarchii

obsahu stranek.

Kaskadové styly umozinuji odd¢leni obsahu, struktury a sémantiky stranky od jeji formy
a vzhledu. Pravé z tohoto diivodu v préci jiz zminéna pravidla pfistupnosti doporucuji
pouzivat k ur€eni vzhledu a rozvrZeni stranky styly. Ty navic oproti tabulkovému designu

s formatovymi znadkami mohou usetfit az 50 % datové velikosti**.

Webové stranky jsou vytvareny pomoci verzi znackovaciho jazyka HTML ¢i XHTML. Tyto
verze maji rizné specifikace. Ovéfeni validity kodu webovych stranek pak znamena jeho
shodu s vybranou specifikaci znackovaciho jazyka. Za klicové aspekty dulezitosti validity
povazuje David Spinar dva argumenty, a to, Ze validni kod je vizitkou dobré prace kazdého
tviirce www stranek a ze u validniho kodu se neni potfeba obavat, Ze jej nékterd zobrazovaci

zafizeni nepochopi.

* Spinar 2004, s. 194.
2 8pinar 2004, s. 204.
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3.2.7 Pristupny web a pismo

Textovy obsah webovych stranek byva nejcastéjsim divodem navstévy stranek. Proto také
pro piistupnost textu existuje n€kolik dulezitych pravidel tykajicich se pisma, které lze

shrnout do nésledujicich bodu:

e UZivatel musi mit moznost zvétsit si velikost pisma ve svém prohlizeci.
e Tvlrce pisma musi pfi definici pisma uvadét vzdy také obecnou rodinu pisem, protoze

nemuze s jistotou urcit, jaky typ pisma podporuje vystupni zatizeni uzivatele.

Velikost pisma miize byt rozhodujicim faktorem pro zrakové postizené ¢i osoby vyssiho
véku, které malé pismo na webovych strankach nedokézi vzdy piecist. Je proto zasadni jim

zvétSeni textu pomoci standardni funkce v prohlize¢i umozZnit.

Definice typu pisma je dnes béZnou soucasti tvorby www stranek. Webdesignéfi si zvykli, ze
na webu mohou pouzivat rizné fonty. M¢li by vSak myslet na to, Ze ne kazdy uzivatel na
svém pocitaci dany typ pisma mé a tudiz se mu nemusi spravné zobrazit text, ktery naptiklad

odliSoval citace jinym typem fontu. Co v takovém piipadée délat?

,Jednoduchym feSenim tohoto problému je uvadéni obecné rodiny pisem, jak nam ukladaji

Ceska Pravidla tvorby ptistupného webu v bod¢ 6:

Predpisy urcujici typ pisma obsahuji obecnou rodinu pisem.“*

Obecnou rodinou pisem se mysli souhrnné oznaceni skupiny pisem, které k sobé& patii a
odlisuji se typickymi znaky, tedy nej€astéjsimi rodinami pisem jsou: patkova pisma (napf.
Times New Roman), bezpatkova pisma (napf. Arial) a neproporcionalni pismo (napf.
Courier).

Tuto definici typu pisma i rodiny je dilezité uvadét proto, ze pokud webdesignér zvoli pro
web takovy typ pisma, ktery uzivatel nema, pocitac jej automaticky nahradi takovym fontem,
ktery je ekvivalentni pro nastavené rodiné pisem. Text se pak uzivateli zobrazi fontem, ktery

ma nastaveny jako defaultni font pro dany typ pisma (takze nahradou za Arial mtize byt

3 Spinar 2004, s. 216.
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napiiklad Verdana).

3.2.8 Pristupny web a textovy obsah webu

Na obsah webovych stranek je kladeno mnoho pozadavki. M¢l by byt pro uZivatele
srozumitelny, ptehledny a poskytovat informace, pro které uzivatel na stranky pfisel. A ipro
tvorbu kvalitniho obsahu existuje n¢kolik pravidel, jejichz dodrZeni by mélo zarucit
ptistupnost textového sdéleni. Jak tedy pfipravit obsah srozumitelny a pfistupny vSem

uzivatelim, pfestoZe ne vSichni maji stejné dovednosti, znalosti, schopnosti a podminky?

Obsah stranek by mél byt psan jednouchym jazykem a srozumitelnou formou. Tvirci stranek
nemohou piedpokladat stejnou slovni zdsobu vSech uZivatela ¢i stejné porozuméni odbornym
vyrazim. Proto je dilezité, aby stranky sdélovaly informace jednoduse. Jaka doporuceni

predklada ve své knize Tvorime piistupné webové stranky David Spinar?

e Omezte co mozna nejvice odbornou terminologii,
e omezte co mozna nejvice cizi slova,

e omezte mén¢ znamé vyznamy slov,

e piste kratké odstavce,

o piste kratké véty,

e piste kratka slova a

e bud’te stru¢ni a vystizni.

Zvolena forma obsahu pak ovlivni, jak se bude uZivateli text €ist, jak bude ptehledny, jak

intuitivné se v ném bude pohybovat a zda nalezne informace, které hledal.

O tom, zda si uzivatel text na webu ptecte a jaké mnozstvi jej bude, rozhoduje také
rozmisténi informaci. To ma pro pochopeni textu velkou diilezitost. Zasadou, kterou by se
m¢él proto kazdy tviirce webu fidit, je rozmistovat informace na strance podle priority, tedy
hlavni sdéleni uvést hned na zacatku. V dalSim textu pak informaci jen rozvijet, upiesiiovat ¢i
dopliovat. Pokud totiz nejdulezitéjsi informace nebudou na zacatku, ale naptiklad az

uprostied, rapidné klesa pravdépodobnost, Ze se k nim ¢tenaf viibec dostane a precte. Stejné
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tak jako pro celkové rozvrzeni stranky plati prioritizace dilezitych stranek u odstavet i

vvvvvv

Dale plati, ze obsah by mél byt rozvrzeny do logickych obsahovych blokd, které uzivateli
usnadni orientaci. Kazdy z téchto blokii pak ma byt nadepsany vystiznym nadpisem. Cim vice
odstavct, nadpist a seznam na strance bude, tim bude cely text pro uzivatele prehlednéjsi.
VZzdy je potieba nejprve se zamyslet nad tim, jaka je struktura textu a jak ji také z vizualniho

hlediska uzivateli co nejvice zpfistupnit.

Na zavér jesté zmiiime dilezitost zakladnich informaci o webu, které by mély byt popsany
na uvodni strance. Ta by méla jasn€ vypovidat o smyslu a ti¢elu webu, a to véetné uvedeni
jejiho provozovatele. David Spinar doporuéuje nasledujici informace, které by mél kazdy

. r , ’ , r .44
webdesignér na uvodni stranku uvést™:

¢ Oficidlni ndzev webu.
e Zakladni cil a smysl fungovani webu.
e Nazev organizace i instituce, kterd web provozuje.

e Zakladni kontakty na provozovatele (telefon, e-mail, poStovni adresa).

3.3 Hledisko orientace webovych stranek na zakaznika podle D. K. van

Duyna, J. A. Landaye a J. I. Honga

Navrh a tvorba webovych stranek mize byt zaméfena na nejriznéjsi skupiny uzivatell ¢i
faktory s tvorbou souvisejici. V této kapitole zamétené na dalsi tthel pohledu, z jakého je
mozné stranky hodnotit, si nastinime zékladni principy, kterymi by se mél fidit zdkaznicky
orientovany web. Zakladnim voditkem pro uvedeni do této problematiky je kniha Navrh

a tvorba webui; Vytvarime zdkaznicky orientovany web od skupiny autord D. K. van Duyne, J.
A. Landay, J. I. Hong. Tato kniha ndm pomuzZe objasnit dileZitost tohoto typu webu

a predstavit zdkladni pravidla, kterymi bychom se méli fidit, chceme-1i provést pfislusny audit

* Spinar 2004, s. 245,
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stranek prave z hlediska orientace na cilovou skupinu zdkaznika.

3.3.1 Typy zaméreni webovych stranek

Podle knihy D. K. van Duyna, J. A. Landaye, J. I. Honga 1ze webové stranky navrhovat

nasledujicimi ¢tyfmi styly, a to se zaméfenim na uZivatele, spolecnost, technologii a navrh.

Navrh neboli design zaméteny na uzivatele, se snazi spojit jednoduchost pouZziti,
spokojenost zdkaznika, pouZzitelnost a propojeni s marketingem.

Névrh zaméteny na spolecnost je styl, kdy obsahu a struktufe strdnek dominuji
zejména potieby a z4jmy spolecnosti. To, co je vSak dulezité pro danou spolecnost,
nemusi byt viibec dulezité pro zédkaznika, a to naptiklad véetné nevhodného uzivani
specifické terminologie, ktera je zndma pouze tém, kteti se v daném odvétvi pohybuji
atd. Spolecnosti s takovymto webem nejcastéji Spatné¢ odhadly svého zdkaznika, jeho
potieby ¢i znalosti.

Stranky zaméfené na technologii ¢asto prekypuji animacemi, zvuky a pohyblivymi
bannery. Takové webové stranky jsou vSak pro zdkaznika zfidka kdy natolik uZzite¢né,
pouzitelné a zaddouci, jak se jejich tviirci domnivaji. ,,U navrhu zaméteného na
technologie piedstavuje ona technologie spiSe samotny konec cesty, nez prostredek

k jejimu dosazeni.«*’

Névrh stranek orientovany na design byva neziidka spojen s napliiovanim ambic
designéri a ndvrhari, ktefi razi heslo, ze ¢im min zédkaznik do ndvrhu mluvi, tim Iépe.
Tyto stranky byvaji ¢asto na Spickové Grovni, vytvofené pomoci nejnovéjsich
technologii, ¢asto se vSak hodi spiSe pro stranky uméleckych skupin €i instituci, nezli
pro bézného uzivatele, ktery chce své potieby naplnit rychle a na jakémkoliv
prohlizeci, ktery ma prave k dispozici. ,,U navrhu zaméfeného na design jsou zase

potieby zakaznika zastfeny kreativnimi a vyrazovymi potiebami navrharského

**Van Duyne; Landay; Hong 2005, s. 27.
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tymu.“

3.3.2 Webové stranky orientované na zakaznika

Stranky, které jsou navrzené a vytvotfené tak, aby maximalné uspokojily potfeby zédkaznika,
by mély byt ptedevsim vécné, relevantni a jednoduse pouzitelné.

,» V dnesni dobé se pozornost zameéfila na tvorbu vykonnych webovych stranek, jez poskytuji
opravdovou hodnotu a zdkaznikovi pfinasi pozitivni zkuSenost. Kdyz zakaznici jiz del$i dobu
vysoce hodnoti obsah, jednoduchost pouziti, vykon, divéryhodnost a celkovy dojem, tiké se
tomu zédkaznicky orientovany navrh webovych stranek.“*’ Mezi kli¢ové témata Fidici
zakaznicky orientovany navrh webu fadi Duyne, Landay a Hong jednoduchost pouziti, vykon,
hodnotu znacky, spokojenost a obsah. Stranky by mély obsahovat vSe, co zakaznik hleda,

a mély by byt provedeny takovym zplisobem, kterému zdkaznik rozumi.

,,Prehledné jednoduse ovladatelné a zdkaznicky orientované stranky zajist'uji lepsi kritiku

a hodnoceni, redukuji pocet chyb ze strany zdkaznika, krati ¢as potfebny k nalezeni informaci
a zvysuji celkovou spokojenost.“*® U takovych stranek je pak nejen pravdépodobné, Ze se na
n¢ zékaznici nejen budou vracet, ale feknou o nich také svym zndmym. Vzristajici
spokojenost mé pravdépodobné za nasledek také vzristajicim piijem komercnich webovych
domén: ,,Tento rust pfichazi od spokojenych zédkaznikd, ktefi lehce nachazi produkty a sluzby
(a ktefi se v budoucnu s velkou pravdépodobnosti vrati), stejné jako k nému pfispiva i
korespondujici redukce naklada.«*

Na komer¢ni stranky je dnes kladeno mnoho pozadavk, které musi splnit, chtéji-li v silné
konkurenci ostatnich stranek, které jsou v soucasnosti béznou soucasti marketingové strategie,

obstat. Stranky musi byt prfedevsim:

¢ relevantni — nic neodradi potencidlniho zdkaznika vice neZ stranky, které mu nakonec

nabizi néco tplné jiného, nez co hledal;

* Van Duyne; Landay; Hong 2005, s. 27.
* Van Duyne; Landay; Hong 2005, s. 20.
* Van Duyne; Landay; Hong 2005, s. 22.
* van Duyne; Landay; Hong 2005, s. 22.
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e rychlé — ¢ekani na nacteni ¢i stazeni véci, u kterych to neni opodstatnéné, vytvari
u zékaznika dojem netcty a plytvani jeho casem;

e duvéryhodné — zilezi na mnoha faktorech - designu, aktudlnosti informaci, znacce,
referencich atp. a

e snadno pouzitelné — tedy jasn€ vypovidajici, ceho se tykaji, s Cistou grafikou

a vhodné zvolenymi barvami, spravnou délkou obsahu atd.

Dobfte navrzené stranky, které spliuji vySe zminéné body, usSetii praci navrhartim, ktefi je
nebudou muset mnohokrat upravovat, usetii ¢as zdkaznikiim a usetii penize klienta (majitele

stranek), ktery snizi ndklady na udrzbu webu a naopak zvysi celkovou spokojenost vsech.

3.3.3 Diilezitost webu orientovaného na zakaznika

Podle Duyna, Landaye a Honga je hlavnim kritériem zékaznicky orientovaného navrhu webu
zajiSténi spokojenosti a pozitivni zkuSenosti vSech zdkaznik1, at’ uz se jedna o ty, kteti hledaji
informace, chtéji byt soucasti komunity, chtéji nakupovat nebo se chtéji bavit. Zakaznicky
orientovany navrh webu zvysuje hodnotu internetovych stranek prostfednictvim lepsiho
designu. Zakladem je proto porozumét potiebam zakaznikl, pouzivanym nastrojim

a technologiim a socidlnimu kontextu. Pokud se v§ak tym navrhaii témito principy netidi,
muZze byt jak pfekvapen zrusenim zakazky od zadavatele jesté v prib&hu prace, tak zjisténi, Ze
stranky jsou po dokonceni neptfehledné a nelze je lehce ovladat, takze se na n¢€ zdkaznici

nevraci.

3.3.4 Stanoveni cilové skupiny

Internet nabizi nepfeberné mnozstvi moznosti, jak zdkaznika upoutat a ziskat. Pro uspéch

stranek je vSak dulezité zjistit, kdo je cilova skupina stranek, kdo je zdkaznikem, ktery ma

ocenit jejich obsah, jednoduchost uzivani, funkénost, relevanci, divéryhodnost a celkovy

dojem.

47



Na zacatku je vZdy tfeba nejprve pochopit zdkaznika. Tedy uvédomit si, ze navrhaf neni
zakaznik a ¢emu rozumi on, nemusi stejn€ chapat zakaznik. Proto nemohou designéfi pii
tvorbé webovych stranek vychdzet pouze ze svych zkusenosti dovednosti. Déle je tfeba zvazit
vSechny faktory, které zakaznika ovliviiuji. Témi jsou predev§im zamér (cil, se kterym
stranky navs$tévuje), technologie, kterymi disponuje a socialni kontext, okolnosti, za jakych
stranky prohliZi. Zejména diilezité je uvédomit si, ze kazdy zédkaznik je jiny. ,,Budete-1i chapat
lidi jako individuality, ziskate védomosti o jejich profilu, znalostech, dovednostech a jinych
charakteristikach, které mohou mit silny vliv na celkovou strukturu, design a obsah webovych
stranek.“°

Je potieba zjistit, kdo jsou potencidlni zdkaznici, ktefi stranky navs§tévuji — jak jsou staii (déti,
dospéli, seniofi nebo kombinace skupin), jaké maji vzdélani, jaké konkurenéni webové
stranky navstévuji, jaké jsou jejich zkusSenosti s pocitacem a Internetem, jaké vlastnosti

stranek preferuji (estetiku, jednoduchost, funkénost atp.).

3.3.4.1 Zamer

Kazdy uzivatel nav§tévuje stranky s ur¢itym zdmérem, cilem, jehoz chce dosdhnout. Tim
muze byt napiiklad ziskani informaci, nakup zbozi ¢i zabava. Zamér zakaznika nam tedy
prozradi, co chce na strankach d¢lat, ale netika, jakym zpiisobem. To je jiz na navrhafi, ktery
musi vymyslet, jak zakaznikovi dosaZeni cile co nejvice zjednodusit. Cim je snadngjsi cesta

k naplnéni potieb zédkaznika, tedy napiiklad k vlozeni zbozi do koSiku, tim vEtsi je
pravdépodobnost, ze nakup také dokonci. Tento princip plati obecné pro vSechny typy zdmeérii
zadkaznika, nejen pro ty ndkupni. Proto by mé¢li navrhaii vzdy promyslet, jak svym

zakaznikim praci na webu co nejvice zjednodusit.

3.3.4.2 Technologie

Zakaznici pouzivaji rizné technologie, maji k dispozici rozdilné néstroje, maji rizné
moznosti a omezeni. Designér by mél navrh stranek ptizpisobit v§em skupinam zékazniki
s rozdilnym rychlostem pfipojeni tak, aby se stranky vzdy nacitaly co moZna nejrychleji

a uzivatelé nemuseli ¢ekat pfi stahovani velkych obrazki (pokud je stranky nevyzaduji,

v takovém piipadé uzivatel se zdrZzenim pocitd). ,,KdyZ navrhafi pominou fakt, Ze spousta

zakaznikl nedisponuje posledni verzi prohliZzece a zdsuvnych modulli, miZe se stat, Ze klient

% van Duyne; Landay; Hong 2005, s. 47.
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na své obrazovce nic neuvidi... Hraje-li technologie pti navrhu klicovou roli, stane se z ni
technologie sama pro sebe. Na takovych strankach se potfeby zakaznika jisté neuplatni.>' Je
vytvofit v jistych smérech pomérné univerzalng. Nemohou totiz pfedem védét, jaky druh
technologie a nastroju jejich zakaznik pouZziva, jaky typ prohlize¢e ma k dispozici, jaky
software vyuziva, s jakymi moduly pracuje, jak rychlé je jeho pfipojeni k siti, jak

velky/barevny je jeho monitor atd.

3.3.4.3 Socialni kontext

Uzivatele stranek vzdy ovliviiuje mnoho faktorti, webové stranky neprohlizi ve
vzduchoprazdnu. Prostiedi, ve kterém se v dané chvili vyskytuje, miize byt hluéné, klidné ¢i
stresujici, uzivatel miZe pracovat z domova, kanceléfe, internetové kavarny ¢i naptiklad

knihovny, ve dne ¢i v noci, ve §picce, pomalym nebo rychlym ptipojenim k Internetu atd.

3.3.5 Zadkaznika je potreba poznat

Aby se navrhafi pii tvorbé stranek co nejvice pfiblizili potfebam a moznostem zakaznikd,
m¢éli by si vytvorit scénate (piipadové studie), které v podobé ptibéhu ilustruji, co chtéji
zakaznici na strankach délat a popisuji jejich cile. Scénai obsahuje informace o zakaznicich
(napft. véku, studiu, povolani) a jejich vlastnostech, zdmérech a uptesiuje situaci, ve které
potencidlni zdkaznik stranky navstivil. Cile scénait by se mély tykat naplnéni hlavniho cile

nebo cild portalu.

Kromé vytvofeni studie je vzdy dobré zakazniky kontaktovat, zeptat se jich a mluvit s nimi.
Moznosti a technik spolupréce se zdkazniky je mnoho, mohou byt formalni i neformalnt,
nahodné na ulici ¢i u vybranych zékaznikl v praci, od vyuziti etnografického piistupu (studia
lidi v pfirozeném prostiedi — napf. pozorovani klientll v bance) po neformélni rozhovory
naptiklad v ndkupnim centru. Dal$i moZnosti kromé& pozorovani a rozhovort je provedeni
prizkumu. Tato metoda €asto pouZzivana pii analyze trhu pomaha zjistit mnoho potfebnych

informaci o konkrétnim zakaznikovi i velké cilové skuping. Priizkum je mozné provadét

>t van Duyne; Landay; Hong 2005, s. 53.
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s jednotlivei ndhodné vybranymi ve vetejnych prostranstvich (na ulici, v obchodim centru

atp.), s cilovymi zédkazniky telefonicky nebo diky Internetu také online.

,Design zaméteny na zdkaznika tedy predpoklada Gplné pochopeni zakaznika a jeho neustéalé
zapojeni do procesu designu. Pochopeni vaseho zakaznika vas ptivede k védomostem o jeho
dovednostech a znalostech (1id¢é), o tom, co chce na strankach uskutecnit (zdméry), o
vybaveni a softwaru, které pouziva (technologie), a SirSich socialnich aspektech, ve kterych se

nachézi, pracuje a Zije (socialni faktory).**

3.3.6 Principy a cile designu

Podle Duyna, Lanydaye a Honga je design proces utvaieny jak cili, tak principy. Cile
vychdzeji pfimo z analyzy potieb zdkaznika, principy designu vzesly z interakce ¢lovek-

pocitac a z grafického designu.

Neékteré z moznych cilii designu zahrnuji podle jmenovanych autort tyto:

e Rychlejsi dokonceni tkolu.

e Uspé&sné dokonéeni vice ukol.

¢ Snadné zvladnuti pouzivani.

e Vyskyt méné problémd.

e Mén¢ odstoupeni od ndkupnich kosu.
e V&tsi spokojenost.

e Vice zabavy.

e V¢tsi zastoupeni stalych zadkaznikd.

e ZvySeni vynosu.

> Van Duyne; Landay; Hong 2005, s. 69.
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,,Cile v designu pfedstavuji konecnou stanici, na kterou piijedete, kdyz jste s tvorbou portalu

hotovi. Principy designu by vas mély k této stanici p¥iblizit.«>

Principi, kterymi se pfi tvorbé navrhu fidit existuje mnoho a dalsi by jisté bylo mozné

vvvvvv

designu.

1. VSe na strankach by mélo byt konzistentni. Na jednotlivych strankédch webu by mély byt
v souladu barvy, fonty a uspotfadani prvki. Navigacni liSta by méla byt na vSech strankach na
stejném misté, stejné jako napiiklad tlacitka se stejnymi funkcemi by mély mit obdobnou
pozici. Duyne, Lanyday a Hong také doporucuji, aby vSe ladilo s redlnym svétem — vyuZzivat
neformalni jazyk k definici termind, kterym zakaznik porozumi snaze nez technickému

zargonu.

2. SniZzte zatiZeni kratkodobé paméti. Kratkodoba pamét’ ¢asto omezuje nas pohyb na
strankach, musime se vracet a znovu procitat jiz pfectené informace. Neni nic jednodussiho
nez kratkodobé paméti odlehcit pouzivani viditelnych objektt — zatizeni kratkodobé paméti se
zvySuje zejména prave tehdy, potfebuje-li si Clovek vybavit informace bez vizualni
,oerlicky®. |, To je také diivodem, pro¢ se rozhrani ¢loveék — pocitac u systémil Macintosh

a Windows naucite zvladat rychleji nez u systému DOS, zalozeného na jazyku instrukei.

Z tohoto diivodu maji také vSechna tlacitka akce textovy popisek, doprovazejici grafickou

. 54
ikonu.*

3. Zjednoduste zakaznikiim opravu chyb a zamyslete se nad jejich prevenci. Chybovani
zpiisobuje nespokojenost zakaznika se strdnkami. Pokud se chybam nepodafii vzdy prede;jit,
meély by stranky uzivateli poskytnout alespoi jasny navod, jak chybu co nejrychle;ji

a nejjednoduseji odstranit. Je dulezité zdkaznikovi vysvétlit, co se stalo a jak chybu napravi.

V idedlnim piipadé€ zakaznikovi stranky nabidnou automatickou opravu.
4. Zakaznik urcuje, co se na strankach déje. Zakaznici by si méli byt jisti tim, Ze cokoliv se
na strankach stalo, je disledkem jen a jen jejich aktivity. Pokud udélali chybu, mé&li by mit

rychlou moZznost napravy napiiklad prostiednictvim piikazu ,,Zpét™.

5. Estetika stranek hraje diileZitou roli. Jasné a srozumitelné stranky, které maji Cisty

design odrazejici zaméteni a cile webu jsou pro jejich uzivatele piijemnym zazitkem a je

>3 Van Duyne; Landay; Hong 2005, s. 77.
>*Van Duyne; Landay; Hong 2005, s. 78.
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pravdépodobné, Ze se k nim radi vrati. ,,Fungovani webovych stranek urcuji také obrazky
a grafické prvky. Casto jich na strankach najdete velké mnozstvi, takze pokud to strankam

neuskodi, odejméte z nich vSechny nepotiebné informace a piebytecnou grafiku. Kazdy
vvvvvv «55

Pochopeni podstaty zdkaznicky orientovaného webu tedy samoziejmée nejen uleh¢i praci pii
navrhu ¢i tvorbé takovych stranek, ale stejné tak poskytne piedstavu o tom, jak je k hodnoceni
webovych stranek mozné pfistupovat, z jakého dal§iho tthlu pohledu je mozné na jejich

kvalitu nazirat a hodnotit je.

3.4 Optika optimalizace webovych stranek na rychlost podle A. B. Kinga

Kvalitu webovych stranek je mozné hodnotit také z pohledu technickych aspektti
(technologii), které byly pfi jejich tvorbé pouzity. At se jedna o HTML kod, CSS styly,
JavaScript ¢i grafiku, byva vhodnost jejich aplikace a zaclenéni do celkové struktury stranek
méfitkem pro posouzeni kvality stranek. MiiZeme se ptat, zda je kod validni (tedy na
spravnost jeho zapisu), zda je vytvoien podle poslednich trendl atd. Tyto a mnoho dalSich
faktort ur€uji, zda se uzivateli zobrazi stranky tak, jak maji nebo naptiklad jak rychle se
nactou a jak rychle se jejich obsah zobrazi. Pravé rychlosti webovych stranek se ve své knize
Zrychlete své WWW stranky! zabyva Andrew B. King, ktery predev§im v tomto faktoru vidi

podstatu uspésného webu.

>*Van Duyne; Landay; Hong 2005, s. 79.
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3.4.1 VysSi rychlost = vyssi pouZzitelnost

Cekanim na stazeni pomalych stranek stravi lidé na internetu témé¥ neuvéfitelné mnozstvi
Casu. A prave z pocitu ztraty drahych minut, které naskaci v hodiny, ¢asto pomalé stranky
vétSina z nas opousti a jde si vybrat z tisicti jinych. A je dost mozna pravdépodobné, Ze ty
pomalé druhou Sanci uz nedostanou. A. B. King v ptedmluvé své knihy pise: ,,Je Sokujici, jak
negativné uzivatelé reaguji na pomalé stranky. Pomalé stranky jsou komplikované z hlediska
navigace, protoze uzivatelé se v nich ztraceji; kratkodobd pamét’ je nestala... N&kteti
webdesignéti jsou odmitavi a mysli si, Ze jejich stranky jsou tak dobré, Ze uzivatelé budou
ochotni ¢ekat. Obc¢as to miize byt dokonce pravda: pokud uzivatelé védomé pozadali o néco, o
c¢emz vi, ze to dostanou (napf. vysoce kvalitni ilustrace, velmi propracovany design), pak jsou
ochotni ¢ekat... Presto v§ak ¢im rychleji, tim 1épe. Toto je nejjednodussi rovnice v celkové

internetové strategii.*

Reseni tohoto problému vidi Andrew B. King v optimalizaci webovych stranek (WSO — Web
Site Optimalization) a doporucuje: ,,Myslete rychle a kratce. ZjednoduSujte... Uzivatelé se

presunuji z pomalych na rychlé webové stranky.“°

Lid¢é nemaji ¢ekani radi. At’ se jedna o dlouhou frontu pfed pokladnami ¢i dobu stravenou
pfed monitorem. Rychlost je proto v knize Zrychlete své WWW stranky! ptredevsim klicovym
prvkem pouzitelnosti. Pokud mizeme systém jednoduse pouzivat a rychle si jej osvojit, stava
Otazka, kterd se nabizi, zni: Jak dlouho je uzivatel ochotny ¢ekat na odezvu ze stranek, nez jej
¢ekani otravi a piejde jinam? Schneiderman, ktery Kingovi pro jeho knihu poskytl rozhovor,
uvadi jako idealni ¢as odezvy okolo 2 vtefin.”’

,,Rychlost, jakou se stranky zobrazuji, ma vliv na to, jak uzivatel vnima kvalitu, spolehlivost a

«58

divéryhodnost.“”” A to, jak uzivatele vznimaji kvalitu stranek rozhoduje o tom, zda stranky

budou ¢i nebudou pouzivat. Pomalé stranky se Spatné uzivatelim Spatné pouZzivaji, coZ ma

vvvvv

pravdépodobné mnoho fanouskl neziskaji. Oklikou jsme se tak vratili na zacatek, abychom

*® King 2004, Gvod.
>’ Shneiderman in King 2004, s. 33.
>% King 2004, s. 35.
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demonstrovali, Ze uZivatelé chtéji rychlé stranky. A proto je potieba je optimalizovat.

3.4.2 Optimalizace HTML

HTML je spole¢ny znackovaci jazyk, ktery umoziuje publikaci hypertextovych dokumentt
na Internetu. VéEtSina uzivateld by za hlavni ,,zpomalovace® stranek oznacila pravdépodobné
ptedevsim flashové aplikace, obrazky ¢i JavaSripty, ziidka je v§ak zminovano piebujelé
HTML, jak jej oznaduje A. B. King. ,,Casto piehlizena optimalizace HTML je zakladem pfi
tvorbé stranek, které se maji rychle zobrazit navstévnikovi... Typickd webova stranka
obsahuje zbyte&né informace, které prohlizede k jejimu sestaveni a zobrazeni nepotiebuji.«”
U vétsiny kodu najdeme zbytecné mezery, pfilis mnoho http pozadavku ¢i uzaviraci znacky,
které nejsou povinné. Idedlni webové stranky proto obsahuji minimum atributdi, které by
mohly byt vynechény, jejich obsah je strukturovan prostfednictvim HTML a veskeré styly
(tedy forma) jsou vytvoteny prostfednictvim CSS.

,Podstatou je pouziti co nejmensiho mnozstvi znacek, které zobrazi takovou stranku, ktera je

stale funkéni a platna.“*

King ve své knize poskytuje velmi ptehledné strukturovany soubor
pravidel®', jimiZ se pii optimalizaci kodu Fidit (a kterd Ize pouzit i také pii hodnoceni kvality

koédu pro zkoumani, zda je kod dodrzuje ¢i nedodrzuje):

1. Volba spravného DOCTYPE

Z pohledu rychlosti je pti definici typu dokumentu a stylu kodovani potieba zvazit rychlost
pfepindni a zpracovani DOCTYPE. V zahlavi HTML dokumentu se pouZivaji pfedevSim
nasledujici tii DTD podle toho, ktery zvoli vyvojafi prohlizece a na jehoz zaklad¢ se pak
prohlize¢ piepne do jednoho z modii ur¢enych pro sestaveni dokumentu v HTML: Standardni,
skoro-standardni a zvlastni. ,, Zvoleny styl kddovani v HTML ovliviiuje rychlost stahovani a
zobrazeni stranky. Pokud pouzijete striktni DTD a uzaviete vSechny znacky, prohlize¢ miize
pouzit rychlejsi algoritmus zpracovani a ma méné prace se vkladanim a kontrolovanim

znacek. Vase stranky budou rychleji zobrazovany, ale budou o néco vétsi diky pouziti

*% King 2004, s. 62.
% King 2004, s. 64.
®1 King 2004, s. 66 — 82.
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uzaviracich znacek. Na druhé strang, vynechani nepovinnych uzaviracich zna¢ek mize vést
k men$im strankdm, které se sice stahuji rychleji, nicméné se déle zobrazuji. I tyto stranky
jsou validni.“** Jako feSeni v tomto piipadé navrhuje King optimalizovat pouze uvodni
stranku webu, vynechat zde volitelné¢ uzaviraci znacky a uvozovky a ostatni stranky
naformatovat za pouziti HTML ve stylu XHTML (tedy se vSemi znackami a pifisluSnymi

atributy).
2. Minimalizace poZadavku http

Mnoho kédu webovych stranek je naprosto prehlceno pozadavky prohlizece (GET) na server
http, ktery nasledné poZzadovanym objektem (obrazkem, videem, strankou apod.) odpovi. 1
tento problém lze vyfesit spravnou optimalizaci stranky, tedy napiiklad zménou obrazka na
text, zkracenim CSS ¢i nahrazenim grafickych prvki (jako napft. rollover tlacitka atd.) jinymi

v CSS. A vSechna tato zjednoduSeni s sebou op¢t pfinaseji zrychleni stranek.
3. Odstranéni prazdného mista

Pro vétsi prehlednost a thlednost kodu pouzivaji programatofi ¢asto rizné mezery, tabulatory
a znaky pro konce fadki. Tato prdzdna mista vSak prohlize¢ pro zobrazeni stranky
nepotiebuje, cte pouze HTML znacky. Prakticky to tedy znamena, Ze vSechny tyto estetické

vyplné (prazdné znaky) zabiraji v kédu zbyte¢né mnoho mista a tim stranky zpomaluji.
4. ZKkraceni atributti oddélovanych ¢arkou

Obdobné¢ jako u predchoziho kroku je to také s carkami, které nékteré znacky umoziiuji pouzit
pro odd¢leni seznami slouZicich na pfitfazeni proménnych. Pfikladem mohou byt znacky
<keywords> ¢i <style>. Mezery pied témito ¢arkami je moZné vynechat, protoze prohlizece

i vyhledavace je ignoruji.
5. Vynechani nadbyte¢nych znacek a atributi

,» Ve vétsing pripadl jsou atributy nebo znacky nadbytecné a mohou byt bezpecné

« 63

vynechany.* > Piikladem takovych znacek a atributl jsou praveé uzaviraci znacky (<font>),

které je moZné odstranit a opét tak uSetfit misto v kodu a zrychlit stranky.

6. Vynechani nepovinnych uvozovek

®2 King 2004, s. 67.
% King 2004, s. 73.
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HTML 4.01 umoziuje n¢které hodnoty atributll zapsat bez uvozovek. Jedna se vSak pouze
o atributy, které obsahuji alfanumerické znaky (tedy A-Z/a-z, 0-9), pomlcky, podtrzitka,
dvojtecky a tecky.

7. Vynechani nepovinnych uzaviracich znacek

Nékteré HTML prvky nemusi byt nutn€ ukonceny uzaviracimi znackami, pokud prvky, které
po nich nasleduji, uzavieni pfedchoziho prvku pfimo nevyzaduji. Jsou to naptiklad prvky

body, html, li, option, p.
8. Minimalizace barev

V HTML 4.01 mohou byt barvy definovany dvéma zpiisoby, a to bud’ podle svého nazvu
(jednim z 16 nazvia barev) nebo piifazenim ¢isla, které se v HTML uvadi v hexadecimalnim
zapisu RGB, tedy jako: #RRGGBB. Prvni dvojice ¢islic udava intenzitu ¢ervené barvy, druha
dvojice intenzitu zelené barvy a posledni dvojice intenzitu modré barvy. Pro zéapis barvy je

vzdy vyhodnéjsi pouzit to vyjadieni, které je v dané situaci kratsi.
9. Zkraceni komentara

Komentéie pouzivaji v HTML designéfi jako svou orientac¢ni pomucku k oznaovani
jednotlivych ¢asti dokumentu. Diky nim mohou hledana mista naptiklad rychleji najit a dle
potieby pak upravit. Tyto komentare vSak nejsou urceny uZzivatelim, proto je ani prohlizece
nezobrazuji. Pfesto je musi uZivatelé stdhnout s celym HTML souborem, ¢imz se jim nacitani

opé€t zpomali. Proto je dobré tyto komentéie zkratit na nezbytné minimum.
10. Minimalizace hodnot atributu alt

Hodnoty atributt alt jsou dulezité predevsim pro uzivatele se zrakovym postiZzenim, ktefi se
pomoci nich a zvukovych Etecek posléze dokazi na strankach snaze orientovat. Tyto atributy
vSak mohou byt minimalizovany napiiklad v grafice, kde né¢kdy neplni Zddnou funkci (napft. u
ilustrac¢nich obrazkd, obrazku se slozitou tematikou neni vhodné ji do detailu popisovat, stejné

tak ani barvu ¢i motivy pozadi), stranky zpomaluji a navic mohou uZivatele zmast.
11. Minimalizace sekce head

Webové stranky se nacitaji postupné, a to od tvodni stranky az po ty ostatni. Minimalizaci
délky hlavicky na titulni strance je mozné urychlit jeji nacitani a zvysit tak pravdépodobnost,

7e uzivatel ze stranek kvuali zdlouhavému nacitani neutece.
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Celkova skladba HTML kédu ovlivituje vyslednou dobu potiebnou pro stazeni a zobrazeni
stranky. Proto pokud je to mozné, doporucuje King minimalizovat pocet bajtli a objektt, které

musi prohlize¢ zpracovat.

3.4.3 Optimalizace CSS

Zjistit, zda jsou stranky dostate¢né rychlé a moznosti optimalizace kodu byly vyuZity na
maximum, lze také nahlédnutim do CSS, styld, které prezentuji formu webovych stranek.

V této kapitole proto zminime zdkladni pravidla, kterd podle knihy A. B. Kinga Zrychlete své
WWW stranky! pomohou stranky opravdu zrychlit. Detailni popis této metody je spise ikolem
pro zkuSeného programator, proto zde pouze pro pfedstavu nastinime, co to optimalizace CSS

je a jakych oblasti si mame pii posuzovani kvality a rychlosti CSS vSimat.

,Optimalizace CSS styli je proces, pfi némz dochéazi k minimalizaci zna¢ek a souborti CSS

Ly . T Y.\
za ucelem dosaZeni maximalni rychlosti nacitani.*

CSS styly se aplikuji na (X)HTML dokumenty nasledujicimi zplisoby:
e Externi styly: odkazem pomoci elementu /ink ¢i odkazem prostfednictvim direktivy
@import;
e Pravidla vloZend pomoci elementu style;

e Radkové deklarace prostiednictvim atributu style.

Nékteré postupy pro optimalizaci CSS se shoduji s technikami, které jsme popsali v predchozi

kapitole o optimalizaci HTML. Jedna se piedevs§im o nasledujici pravidla:
e odstranovani prazdnych znakd,

e zkracovani/vypousténi komentait ¢i

e vyuzivani zkraceného zapisu barev.

% King 2004, s. 149.
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Techniky optimalizace CSS

A. B. King doporucuje nasledujici techniky, které dokazi uspofit misto, zlepSit kompatibilitu

a stranky zrychlit:

e VyuZiti externich styli (vytvoreni odkazii na n€) namisto pouZzivani atributi
a elementi style: externi styly se nactou do vyrovnavaci paméti (cache), ¢imz urychli

nacteni stranky - snizi vyuZiti ptenosové kapacity uZivatele.

e Konvertovani zastaralych layouti zaloZenych na tabulkach a prvku font do kodu
HTML/CSS: usetii 25 az 50 procent velikosti HTML souboru, navic tak vznikne

adaptabilni struktura, které je oddélena od prezentace.

e Odstranéni prazdného mista, jako napf. zbyteCnych mezer a tabulatort: ty se uzivaji
obdobné jako v HTML pro vétsi prehlednost a vylepSeni vzhledu, ale prohlizec je
ignoruje a nenacte.

e Zkraceni dlouhych komentari: redukce ¢i Giplné odstranéni komentati, které se

vvvvvv

e Pouziti jednoduchych selektoru a substituci, které predstavuji spojeni mezi styly

a elementy v HTML.

e Minimalizace HTTP poZadavkii u ¢asto nav§tévovanych stranek vlozenim CSS
pfimo do stranky.

e Seskupeni selektorii: n¢které selektory je mozné seskupit tak, aby se jeden vysledny
styl aplikoval na vice elementt.

e Vyuziti dédi¢nosti: dédi¢nost je zakladnim principem CSS, kdy vlastnosti
nadfazeného stylu pfechdzi na podfizené elementy a tim se zkrati zapis.

e Zkraceni zapisu vlastnosti: pomoci zkracené¢ho zapisu vlastnosti je mozné
specifikovat hodnoty vice vlastnosti pomoci jediné vlastnosti, takze se n¢kolik definic

spoji do jedné kratsi formy. Specifikace CSS definuje nasledujici zkracené vlastnosti:

background, border, font, list-style, margin a padding.

e Zkraceni zapisu vlastnosti font: vlastnost font (pismo) umoziiuje nastavit veskeré

vlastnosti tykajici se pisma pomoci této jedné zkracené vlastnosti.
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e ZKraceni zapisu vlastnosti background: zkracena vlastnost pro pozadi obdobné¢ jako
zkracena vlastnost font umi seskupit vS§echny hodnoty vztahujici se k pozadi do jedné

definice.

e Zkraceni zapisu vlastnosti margin: zkraceny zapis vlastnosti pro margin neboli
okraje seskupuje vlastnosti horniho, dolniho, pravého a levého okraje do jedné

definice.

e Optimalizace barev v CSS: CSS umoziuje celkem pét zplisobt specifikace barev,
z nichz ¢tyti vyuzivaji ¢iselné hodnoty RGB a jeden pojmenovavanych barev. Mezi ty
nejefektivnéjsi (nejvhodnéjsi pro optimalizaci) patii hexadecimalni definice barev
a pojmenovavané barvy (pouZiti nazvu). Hexadecimalni barvy je mozné definovat
pomoci RGB trojice (rrggbb) a zkraceného zapisu (rgb) v pripade, ze jsou hodnoty

kazdého hexadecimdlniho paru R, G a B stejné.

e Vyuziti nejkratsiho zapisu barvy z variant hexadecimalniho zapisu, zkraceného

zapisu nebo pojmenovani barvy.

3.4.4 Optimalizace grafiky

Grafika je dal$i podstatnou slozkou tvotici soucast webovych stranek. Obrazky jsou velmi
obliben¢ a v dnesni dob€ soucasti snad témet vSech stranek. Dani za efektivitu je vSak jejich
velikost, ktera se ¢asto podili na delsi dobé kompletniho stazeni stranek. Z toho divodu jiz
dnes existuji zplisoby, jak grafiku na webu optimalizovat a stranky zrychlit. Podivame se
proto na zakladni grafické formaty a jejich moznosti komprese, diky nimz budeme op¢t pii
hodnoceni rychlosti stranek védét, zda se jedna napiiklad o vhodné ¢i naopak nevhodné
zvoleny format, ktery web zpomaluje. Také touto problematikou se v dalsi ¢asti své knihy
zabyva Andrew B. King a my si na zaklad¢ jeho podkladl vytvofime obecny piehled o tom,

jaké oblasti jsou optimalizace webové grafiky stéZejni.

,,@rafické programy optimalizuji velikost souboru a kvalitu obrazkl ukladanych ve formatu

GIF, JPEG a PNG na rlizné Grovné, z nichz kazda ma své prednosti a slabiny. NejvétSich

59



uspor dosdhnete nahrazenim nékterych grafickych prvki za obycejny text a CSS, sloucenim

sousedicich obrazk® a op&tovnym pouzivanim obrazkil se stejnymi adresami URL.“%

Obrazky casto tvofi nemalou ¢ast webovych stranek, proto je tfeba vzdy zvazit jejich pocet
a velikost. PakliZze jsme rozhodnuti je na web umistit, ptichdzi faze jejich optimalizace tak,
aby byl co nejlepsi pomér maximalni vizualni kvality a soucasné co nejmensi mozna velikost,

aby se zbyte¢né neprodluzovala doba stazeni.

U webové grafiky se ¢asto rozhodujeme pro pouziti jednoho z formati JPEG, GIF ¢i PNG.
V této kapitole si strucné nastinime, ktery format je kdy vhodné zvolit a co obnasi jeho

optimalizace na rychlost stazeni.

JPEG

JPEG je kompresni algoritmus, za jehoz vznikem stoji skupina Joint Photographic Experts
Group a podle jejichz zacatecnich pismen byl pojmenovan. Graficky format JPEG byl
vytvoteny pro kompresi plno-barevnych obrazkii a obrazki ve stupnich Sedi, tedy napiiklad
pro fotografie ¢i kresby. Format naopak neni vhodny pro kompresi obrazki s ostrymi
hranami, jakymi se vyznacuje napiiklad naskenovany text ¢i vektorova grafika.

Format JPEG, ktery béZné€ pouzivame na webovych strankach, je format ztratovy. To
znamena, ze pii kompresi néktera data obrazku kompresni algoritmus vypusti a pii jejich
opétovné dekomprimaci se obrazek od originalu nepatrné lisi. Idealni pomér komprimace,

u které lidské oko nezaznamena ztratu vizualni kvality, je pomér 20:1. Zvolime-li vyssi
pomeér, stoupa zaroven pravdépodobnost, Ze obrazek bude vice defektni. Naptiklad u poméru
100:1 je obraz sice stale jesté zietelny, nicméné vzhled obrazki je velmi Spatny.
Komprimaéni algoritmus JPEG funguje na principu prostorové frekvence nebo trovni detail
v obrazku pti¢emz oblasti obrazki, které maji nizkou uroven detaild (velké barevné plochy
jako napft. obloha) se komprimuji 1épe, neZ oblasti s vysokou trovni detailli (napf. travnata
louka). Zakladem upravy obrazkii pro web je kvalitni fotoaparat (at’ uz digitalni ¢i klasicky).
Obrazek by mél byt ostry a ve vys$sim rozliSeni, nez v jakém jej na zavér pozadujeme. Pro
vy$si kvalitu je vhodné obrazek upravit naptiklad pfiddnim/ubranim jasu ¢i kontrastu atd.
Zlepsit troven komprese u souborti JPEG je mozZné také napiiklad rozmazanim ¢i vyhlazenim
ostrych hran. Nakonec je potfeba pfipraveny obrazek nastavit na rozliSeni 72 dpi, které je

uréené pro web a za pomoci spravného nastroje (napiiklad ve Photoshopu volbou Save for

% King 2004, s. 245.
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web) pro web ulozit. Cilem je vZdy maximalni moZzna komprese obrazku pii zachovani
minimalni pfijatelné kvality.
GIF

GIF je indexovany barevny format obrazku, vhodny zejména pro ukladani riiznych tlacitek,
odrazek ¢i naptiklad log, naopak neni vhodny pro ukladani fotografii ¢i 3D obrazkl. Format
GIF ma oproti ostatnim formatim mnoho vyhod. PouZiva pouze 8bitovou barevnou hloubku
(pracuje tedy pouze s 256 barvami), takze jsou soubory ve formatu GIF oproti formatu JPEG
s RGB hodnotami majicimi 24 bith trojnasobné mensi. Jedna z jeho barev miiZze byt navic
definovéna jako prihledna (transparentni) a komprese LZW, kter4 je zaloZena na principu
hledani opakovanych vzorki pixelt mezi fadky a kterou GIF pouziva, komprimuje
indexované barvy lépe nez RGB hodnoty.

Format GIF navic podporuje prokladani, které dokaze rychle zobrazit obrazek v nizkém
rozliSeni a postupné jej pfi nacitani zvysit na maximum. Obrazek, byt’ v nizsi kvalité, vidi
tedy uzivatel okamzité, coz pozitivné ovliviiuje nepiijemné c¢ekéani. A. B. King u optimalizace
souborti GIF doporucuje minimalizovat pocet barev v obrdzku a maximalizovat ofezani
obrazku a kdykoliv je to mozné vyhnout se vyhlazenému textu, poptipad¢ text v obrazku

nahradit za oby¢ejny text naformatovany pomoci kaskadovych styla CSS.
PNG

Format PNG je graficky format, ktery podporuje indexované i pravé barvy a je stejné jako
format GIF zaloZeny na paletovych barvéach. Pravé diky paletovému zaloZeni je format PNG
mozné optimalizovat n€kterymi obdobnymi technikami jako vySe zminény GIF. Jako hlavni
tipy pro optimalizaci uvadi A. B. King odstranit veskery Sum, pro web pouZit 8bitovych
soubort, nikoliv 24bitovych, maximalizovat ofezani obrazku, pouzivat odstiny Sed¢ vSude

tam, kde je to mozné a pouzit maximalni dostupnou Groven komprimace.

Po té, co jsou obrazky optimalizovany z hlediska velikosti, je tfeba uzpiisobit je velikosti
pakett, externi techniky, ktera se sjednava mezi prohlize¢em a serverem a ktera slouZzi

k dosazeni maximalni mozné rychlosti nacteni stranek.
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3.4.5 Optika optimalizace pro vyhledavace

,Optimalizace webovych stranek (Web Site Optimalization — WSO) je proces optimalizace
stranek na maximalni rychlost, kterd v idealnim ptipad¢ zahrnuje SEO jako soucést
optimaliza¢niho procesu.““® Proces SEO (Search Engine Optimalization — optimalizace pro
vyhledavace) je tedy soucasti WSO, protoze maji-li se optimalizovat stranky, je potfeba
optimalizovat klicova slova tak, aby je zvolena cilova skupina na webu nasla. V této kapitole
se tedy zamé&fime na techniky pro vybér a vkladani kli¢ovych slov, pomoci nichzZ je mozné
zlepsit pozici webovych stranek ve vyhledavacich, jak je ve své knize popisuje Andrew B.

King.

3.4.5.1 Optimalizace kli¢ovych slov

Cilem je zvolit a na web umistit vhodna klicova slova na takova mista a v takovém mnozstvi,
aby odpovidala zaméfeni stranek, povaze cilové skupiny i vyhleddvacim. Za optimalni proto
povazujeme takova slova ¢i slovni spojeni, ktera zajisti malé mnozstvi vysledkt hledani

a diky kterym se zaroven stranky umisti na dobré pozici ve vyhledavaci.
Samostatna kliCova x slovni spojeni

Pokud se rozhodujeme, jaka klicova slova na web umistit, je potfeba zvazit, zda je web
natolik unikétni, ze klicova slova budou jedinec¢nd a jeho vyhledani podle nich slov bude
dostatecné efektivni. VétSinou je to ale naopak a vhodnéjsi byva volba viceslovnich spojent,
ktera jsou uzivatelé zvykli do vyhleddvact zadavat (nebudou napiiklad pravdépodobné

vyhledévat ,,dovolenou®, ale ,,dovolenou v italskych alpach* atp.).
Klasifikace webovych stranek vyhledavaci

Podle zakladatele webu iProspect.com, Frederica Marckiniho, klasifikuje vétSina vyhledavaca

relevanci webll pomoci nasledujicich faktort kli¢ovych slov:

e Dilezitost - jak vysoko se v HTML kodu objevi nejlepsi klicova slova (,.title, h1
atd.).

% King 2004, s. 321.
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o Cetnost vyskytu — jak ¢asto se vyskytuji kli¢ova slova na strance.
e Viha nebo hustota — jaky je pomér kli¢ovych slov k celkovému poctu slov na strance.
e Piibuznost — jak jsou si klicova slova na strance piibuzna.

e Umisténi — umisténi klicovych slov na strance udava jejich dilezitost, proto jako

vvvvvv

h2 atd.), znacku meta, prvnich 25 viditelnych slov, texty hypertextovych odkazl
a URL adres a atributy alt.

vvvvvv

vlastnich stranek to, zda se na vybrané stranky odkazuji ostatni (externi) weby (napf.

ptichozi ¢i odchozi odkazy)®'.
Anrew B. King nabizi shrnuti procesu optimalizace vyhleddvact do nékolika kroki, které
nasledné jednotlivé popisuje®®:
1. Vytvoreni kli¢ovych frazi

Uplné prvnim a zcela zdsadnim krokem pro uspéch u vyhledavaéi je volba kli¢ovych slov. Je

dilezité promyslet, kdo je cilové skupina a jaka jsou slovni spojeni, kterd chceme, aby tato

N 24

spojeni, kterych je na internetu ve srovnani se samostatné stojicimi mén¢. Zaroven by klicova

slova méla pochopitelné odpovidat také obsahu webovych stranek.
2. Serazeni podle popularity

Po vytvofeni seznamu nejvhodnéjsich klicovych slov je mozné diky riznym vyhleddvacim

(nejcastéji zadavana do vyhledavaci).
3. Vytfibeni a slouceni klicovych frazi

Po vybéru a zapsani klicovych slov, ktera pravdépodobné budou potenciélni zékaznici do
vyhledavact zadavat, miize byt prospésné podivat se na meta-znacky konkuren¢nich webt a

zjistit, jaké terminy pouzivaji oni.

® Marckini in King 2004, s. 322.
%8 King 2004, s. 324 — 340.
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4. Opétovné serazeni podle popularity

Nékteré terminy mohou byt pfi vyhledavani ptili§ popularni a vyhledavac¢ tak na dotaz
nabidne pfili§ mnoho vysledki. Tyto vyrazy i fraze proto nejsou vhodné jako optimalni

klicova slova a jejich smazani webu jen prospéje.

5. VloZeni znac€Kky title s pouZitim svou aZ tri nejlepSich spojeni

vvvvvv

King proto doporucuje pouzit ve znacce title dva nebo tfi nejlepsi terminy a celkové zhruba 7
az 15 slov. Jako nevhodny piiklad vyplnéni obsahu title uvadi fraze typu ,,Uvodni stranka“
nebo ,,Vitejte na webu spolecnosti. Idealni je naopak umisténi nejlepsiho terminu/slovniho

spojeni v doméné i ve znacce fitle.
6. VloZeni meta znacky description

Dale je potieba co nejvhodnéji vyplnit obsah meta znacky description, kde se doporucuje

vvvvvv

7. VloZeni meta znacky keywords

Meta znacka keywords obsahuje klicové fraze, které popisuji témata na strance obsazend a je

tak dal$im prostfedkem, ktery poméha k nalezeni webu.
8. Pridani klicovych slov do klicovych znacek atributi

Nejlepsi klicova slovni spojeni by méla byt umisténa také do ¢asti dokumentu body, a to

zejména do znacek /1, prvnich 25 slov textu, textu odkazti, URL adres a atributti alt.
9. Registrace do vyhledavacii

Registrace do vyhledavact a katalogli je dal§im moZnym zpusobem, jak dat o svych strankach

védet. Je mozné vyuzit automatizovanych sluzeb nebo stranky vloZit ru¢né.
10. Sledovani navstévnosti a chovani uzivateli

Navstévnost za¢ne kazdy majitel stranek pozorovat sam nékolik dni ¢i tydnd po spusténi jeho
stranek. Pokud byla spravné zvolena optimalni klicova slova, uzivatelé web sami najdou
prostiednictvim pouZzivanych vyhledavaci a ti¢el optimalizace, tedy usnadnéni nalezeni webu

zvolenou cilovou skupinou byl splnén.
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4. Méren

Analyza uZivatelského chovani je efektivni zptsob jak zjistit, zda web plni cile, pro které byl
vytvofen. Webova analytika poskytuje odpovédi na otdzky, jaké ¢innosti na webu navstévnici
provadéji, jak dlouho, jak Casto, jaké stranky si prohlizeji, kolik stranek prohlizeji, z jakych
nejcastéji odchazeji a tak bychom mohli pokracovat. Na vybér je z mnoha nastroji, které data
pro analyzu zachycuji a nasledn€ do piehlednych graft a tabulek zpracovavaji. Vybér
analytického nastroje je vzdy na majiteli stranek, potazmo na doporuceni agentury, ktera za
jejich tvorbou stoji. Nastroje se mohou lisit ve schopnostech analyzy urcitych typua dat a
zejména také v nakladnosti.

Nastroj pro webovou analytiku miiZzeme do kodu stranek nasadit prakticky kdykoliv. Pro
jednodussi predstavu shrneme moznosti do dvou zékladnich variant. Tou prvni a ideélni
variantou je vloZeni nastroje na stranky pfi jejich tvorbé, diky ¢emuz pak chovani uzivatelt

a plnéni cil stranek mizeme pribézné kontrolovat ihned po jejich spusténi. V tomto piipadé,
kdy zakaznik néstroj na webovou analytiku pouZzival pfedtim, nez si objednal webovy audit,
ma najatd agentura ideélni podklady o navstévnosti pro to, aby web mohla dobie
optimalizovat. Dalsi moZnosti je implementace analytického nastroje az po auditu webovych
stranek, a to v ptipadé, Ze stranky Zadny ndstroj na méteni cilli neobsahovaly. Diky nastroji
pak opét zjistime, zda jsou zmény provedeny spravné a zda byl audit efektivni.

Webova analytika ndm detailné rozklicuje chovani navstévnikd webu. UkaZe nam, zda je
navstévnik na webu poprvé nebo zde jiz byl, z jaké je zemé, kolikrat web navstivil, nez
uskutecnil nédkup, v jaké denni dobé& chodi na web, jak se na webu pohybuje i to, zda opustil
web ihned po vstupu. Dtlezité je vSak naucit se s daty pracovat tak, abychom v nich dokézali
vidét vice neZ jen Cisla. Je tieba zjistit, o Cem vypovidaji a co s jejich pomoci mizeme na

webu zménit.

4.1 Zaciname s analyzou

Zaklady kazdé analyzy tvoii metriky (soubor konkrétnich dat) a klicové indikatory vykonu

(KPI — Key Performance Indicators) a v neposledni fad¢ navstévnost a navstévnici, diky
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kterym je mozné méteni provadét. Za slozité znéjicim pojmem metriky neboli statistické

o4

kapitol vyjmenujeme a definujeme.

Cile webovych stranek byvaji vétsinou velmi podobné. ,,Ve skute¢nosti se webové stranky

snazi o dosazeni pouze tii typa vysledki:

e ZvySeni zisku
e Snizeni nékladii
e Zvyseni spokojenosti zdkaznika.

Cokoliv budete na vasich webovych strankach dé€lat, musi byt v souvislosti s témito tfemi cili,
at’ jiz jsou vaSe webové stranky e-shopem, technickou podporou vaSeho produktu, socidlni siti

. ’ v : 69
nebo jen obecnou propagaci spole¢nosti.*

Vybér analytického nastroje

V prvni fazi ihned po pfedchozi zékladni uvaze je tieba si vybrat, jaky nastroj pro webovou
analytiku pouzit. Existuje jich mnoho, umi méfit rizné vysledky a jsou rizn€ drahé. Avinash
Kaushik ve své knize Webova analytika 2.0 nabizi pro strategické vyuziti dat ve webové

analytice 2.0 nasledujici nastroje’’:

e Clickstream data
Nastroje od Omniture, Google Analytics, Netlnsight od spole¢nosti Unica, Webtrends,
Yahoo! Web Analytics, Lyris HQ (dfive ClickTracks), Coremetrics a dalsi

e Vicerozmérna analyza vysledku
Nastroje zminéné pro clickstream data, ale také podobné nastroje jako iPerceptions
(pro méteni dokoncenych cili), FeedBurner (pro méteni poctu odbératelit) a dalsi

nastroje pro mefeni uspéchu v socialnich sitich

% Kaushik 2011, s. 24.

7% Kaushik 2011, s. 28 - 29.
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e Experimentovani a testovani

Google Website Optimizer, SiteSpect a dalsi

e Zpétna vazba od zakazniki

iPerceptions, CRM Metrix nebo vlastni feSeni jako tfeba uZivatelské testovani.

Stanoveni cilu

Dale je tieba si urcit cile, které chceme, aby navstévnici na webovych strankach napliovali.
Zda pozadujeme, aby napftiklad odeslali kontaktni formulaf, ucinili objednavku, zaregistrovali
se k odbéru newsletteru, zapojili se do diskuzi, navstivili miniméalné dvé stranky, stravili na

webu alespont dvé minuty apod.

Volba metrik
Nasledné je tfeba zvolit metriky, které budeme v analytickém nastroji sledovat a ze kterych

zjistime, kde se na strankach vyskytla chyba, neplni-1i nadvstévnici na webu vytycené cile.

Analyza aktivit

Sledovat a nésledné pomoci vyse jmenovanych i dal§ich webovych analyzatort navstévnosti
je mozné vSechny aktivity, které uzivatel na webu 1 na cesté k nému ucinil. ,,Zjistit se da
jakékoliv klepnuti, které kazda osoba udéla. Zjistit se da odpovéd’ na otazku co: jaké stranky
si lidé na nasSich strankach prohlizeli? Jaké produkty si objednavali? Jakou dobu primérné na
strankach stravili? Z jakych zdroju pfisli? Které kli¢ova slova ¢i kampané vedly

k proklikim?« !

4.2 Casto pouZivané metriky podle Avinashe Kaushika, autora knihy

Webova analytika 2.0 "

Zakladem prakticky kazdého vypoctu webové metriky jsou navstévy a navstévnici. Nachazi

"t Kaushik 2011, s. 22.
72 Kaushik 2011, s. 50 - 71.
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se nejen na prednich mistech v nastrojich pro webovou analytiku, ale jsou nezbytnym zdrojem

pro vétsiny dalSich metrik. Navstévy a ndvstévnici jsou prosté nepostradatelni.

Pocet navstév

Pocet navstév vypovida o tom, Ze nékdo web navstivil, prochazel rizné jeho stranky a pak je
opustil. Tento postup je mozné oznacit také jako relace. ,,U vétSiny modernich néstroji pro
webovou analytiku se relace neboli ndvstéva definuje jako ¢asovy interval, ktery trva od
prvniho pozadavku k poslednimu.“ " Pocet navitév tedy méii dobu relace jedineéného

internetového prohlizece, ktery se k webu ptipojil.

Unikatni navStévnici

Unikatni navstévnici jsou navstévnici, ktefi na web pfisli poprvé. Pocet unikatnich
navstévnikl se tedy rovna poctu internetovych prohlizeci, které se k webu ptipojily. Jedna se
o pomérné dobré ptiblizeni poctu osob, které web navstivily, ale nejedna se o zcela piesné

¢islo (neni mozné zarucit, ze ten ktery navstévnik je skute¢né jedna a taz osoba).

Cas straveny na strance a Cas straveny na webu
Cas je hned po navstévnicich nejvyznamnéjsi metrikou. Jedna se o méfeni asu strdveného na

strance a na celém webu, a to v rdmci jedné relace (navstévy)

Mira opusténi

Mira opousténi oznac¢uje mnoZzstvi navstévnikd, ktefi webové stranky opusti ihned po otevieni
jedné internetové stranky. Cim vys§i je mira opousténi, tim je pravdépodobnéjsi, Ze se na
strance vyskytuji problémy. Problematicky muze byt obsah, ktery neodpovida tomu, co
zakaznici hledali, problematickd mize byt pfimo stranka, ktera hlasi naptiklad 404 (Error)

apod.

Mira odchodii
Metrika mira odchodd znazoriuje, kolik navstévnikl opustilo web z urcité vybrané stranky.
Prakticky vypovida o tom, odkud zékaznici ze stranek odchdzeji. Metrika by pak méla

signalizovat, kter¢ stranky je pravdépodobné potieba upravit. Problém je vSak v tom, ze

73 Kaushik 2011, s. 52.
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odnékud zakaznici web vzdycky musi opustit. Proto je tato metrika trochu zaludna a vibec

nakonec nemusi vypovidat o tom, Ze stranka, ze které uzivatel odeSel, ma n¢jaké nedostatky.

Mira konverze

Konverze znamena zménu, kterou zdkaznik na strankach provedl. Je to metrika velmi
hodnotna, ovSem také ne zcela neproblematickd. Potiz je ve vybéru mezi metrikami Pocet
navstév a Pocet unikatnich navstévnika. Pokud pii vypoctu zvolime prvni variantu, pak
predpokladdme, Ze kazda navstéva webu = konverze (ndkup). Pokud zvolime variantu druhou,
pak vypoctem zjistime, ze nez navstévnik zbozi nakoupil, navstivil web nékolikrat. Coz je ta

vice pravdépodobna z obou variant.

Engagement
Tato metrika piedstavuje miru kladného vztahu k danému webu. CoZ ov§em neni praveé
jednoduché zjistit, protoze zdjem je v tomto piipadé¢ pomérné obtizné méfit. Proto tato

metrika neni mezi ostatnimi brana s takovou vahou.

4.3 Méreni a analyza

Na zakladé metrik (dat) je mozné sledovat riizné aktivity, které navstévnici na webu provadi a

které nés zajimaji.

Analyza hustoty prokliki

Jednou z moznosti je provést analyzu na zakladé poctu klepnuti na kazdy odkaz na strance.
Diky témto po¢tim je mozné ziskat ptehled o prekryvnych datech stranky, ktery poskytuje
uzite¢né informace napiiklad o vynos z klepnuti na odkaz, konverzni pomér ve zvoleném
casovém useku atd. Nastrojli pro tuto analyzu je nékolik, za vS§echny zmiiime oblibeny
ClickTracks, ktery umi zobrazovat data i v souvislostech s dulezitymi metrikami, které se

k dané strance vztahuji. ,,Pfehled ptekryvnych dat stranek zobrazuje pocet procent
zobrazenych stranek, Cas straveny na strance, ¢as pro dosazeni stranky, pocet procent odchodii
a klicova slova, jeZ navstévniky na vasi stranku nasmeérovala. Stru¢né feceno zde najdete

v . v ’ ’ r 74
vSechno, co je tfeba pro posouzeni vykonu stranky.*

’* Kaushik 2011, s. 91.
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Pocet navstév vedoucich k nakupu

Navstévnici internetovych obchodi pii prvni navstéve obvykle nic nenakoupi. Cilem
obchodnika je vSak pravy opak, tedy aby nakoupili co nejdiive. Jak pocet navstév
souvisejicich s nakupem zjistit? Nastroje pro webovou analytiku anonymné sleduji
navstévnika od chvile, kdy poprvé vstoupil na stranky. Ve chvili, kdy navstévnik nakoupi,
nakup zaznamena a pak na zakladé toho vytvaii prehledy o nakupnim chovani navstévniku.
Nékupem je v tomto piipadé minéno nejen vlozeni zbozi do pomysiného kosiku, ale také

napftiklad pfihlaSeni k odbéru newsletteru ¢i vloZeni ptispévku do diskuze.

Analyza interniho vyhledavani
,Prakticky vSechny data pochdzejici z webové analytiky postradaji jednu naprosto klicovou

«75

soucast, a to zamér uzivatele. "~ Interni vyhledavani je zdrojem uZzite¢nych informaci o tom,

co navstévnik webu chce. ,,Pokud jasn€¢ porozumite zaméru navstévnikd, pak logicky snaze
et Mse gy 1 76

porozumite 1 pfi¢inam tspéchu ¢i propadu webu.*

Data z interniho vyhledavace jsou jedind, kterd vypovidaji napiiklad o tom, jaké stranky chtél

navstévnik vidét, ale nenasel je.

Analyza optimalizace pro vyhledavace

SEO, neboli pfirozené vysledky ve vyhledavani, fadi internetové vyhledavace ve vysledcich
vyhledavani na zaklad€ unikatnosti jejich klicovych slov nebo slovnich spojeni. Umisténi
vaseho webu ve vysledcich vyhledavani 1ze vylep$it pomoci Gprav piimo na strankach.
Struktura URL adresy webu by méla byt srozumitelnd, je vhodné vyhnout se pfili§ mnoha
JavaSrciptim v odkazech, protoZe roboti vyhledavacu, které stranky indexuji (,,zatazuji do
paméti vyhledavace), je neumi spustit a hlavné, obsah webovych stranek by mél byt
odpovidat jejich zaméteni a ve vhodné mife obsahovat vhodné vybrana a vhodn€ umisténa

klicova slova.

Analyza primé navstévnosti
Piima néavstévnost ma tu nespornou vyhodu, Ze oproti nepiimé, neboli placené reklamé ve
vyhledavacich (tzv. PPC — Pay Per Click), je zdarma. ,,Pfima navstévnost se vétSinou definuje

jako provoz mimo rozpoznatelné kampané, mimo vyhledavani a mimo doporucujici stranky.

7> Kaushik 2011, s. 103.
7® Kaushik 2011, s. 103.
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Tvofi jej navstévnici, ktefi se na web dostanou zapsanim adresy URL do adresniho fadku
internetového prohliZzece, poptipadé klepnutim na oblibenou zalozku v internetovém
prohlize¢i.« "’

Tito navstévnici, ktefi se na web dostanou prosttednictvim pfimé navstévy, jsou velmi cenéni

nejen proto, Ze za jejich navstévu jak jsme si jiz fekli, neplatite, ale zejména proto, ze vas web
4.4 Méreni uspésnosti podle Avinashe Kaushika

Avinash Kaushik doporuc¢uje vybér metrik na zaklad€ tzv. Kritického minima. Princip tohoto
minima spo¢iva v zaméfeni se pouze na par nejpodstatnéjSich zaleZitosti, které néco

znamenaji. Proces za¢ina nékolika dotazy’® tykajici se podnikatelského zamétent:

e Pokud se zaméfite na perspektivu firmy z pohledu strategického, co je tim

vvvvvv

e Pokud by se dalo podle metriky stanovit, jestli vaSe podnikani prosperuje, nebo

nikoliv, ktera z variant by to byla?
e [Ktera metrika vam prozradi, kterd ze tfi priorit podnikédni ma néjaky dopad?
e Rozlisujete od sebe vyrazy je dobré védet a je nutné védet?

e Pokud byste méli rozdélit tisic korun mezi veskeré aktivity na webu, jak byste je

rozdélili?

e Jaka je nejvetsi hrozba pro vase podnikani a na zdkladé ¢eho si myslite, Ze je pro vas

stale hrozbou?

" Kaushik 2011, s. 125.
78 Kaushik 2011, s. 155 - 156.
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Na zakladé zodpovézeni téchto otazek by podle Kaushika mél kazdy odhalit dvé nebo tii

vvvvvv

minimem, na které je podle n¢j potieba se zaméfit.

4.5 Ukazatelé vykonnosti

Ukazatel¢ vykonnosti neboli KPI (Key Performance Indicators) ndm pomahaji zmé&fit
uspésnost urcité aktivity. Mezi klicové ukazatele vykonnosti patii podle Avinashe Kaushika

predevsim:

Mira dokonceni ulohy
Mira dokonceni tlohy vypovida v procentech o poctu navstévnikd, ktefi splnili cil, se kterym

na vas web pfisli.

Podil vyhledavani
Je informace o procentudlnim poctu zékaznikli z vyhledavact a pfedstavuje podil zékaznik,

ktery majitel webu ziskal v porovnani s klicovymi konkurenénimi weby.

Vérnost a aktualnost nav§tévniki
Vérnost navstévnikl vypovida o tom, kolikrat se navstévnik na web vratil. Aktualnost sleduje

casovou proluku mezi dvéma navstévami téhoz zdkaznika.

PfihlaSeni uzivatelé kanali RSS
Tato metrika ukazuje pocet navstévnikli webu, kteti jsou prihlaseni k odbéru kanalu RSS

(neboli novinek) z webu nebo naptiklad z blogu.

Pomér hodnotnych odchodii
Pomér hodnotnych odchodu sleduje pocet navstévniki, ktefi webové stranky opustili

kliknutim na urcitou polozku, kterd je vzhledem k nastavenym cilim dulezita.

Me¢éteni vykonnosti je uzite¢né pro vSechny ziucastnéné strany. Klient si diky métfeni presné

stanovi cile, na zdklad¢ vykonu mtize také platit agenturu, agentura tak ziskd vét$i motivaci.
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5. Navrh komplexni metodiky webového auditu se zahrnutim

novych prvki

Cilem auditu webovych stranek je ziskat co nejvice podrobnych informaci o soucasném stavu
webu. Aby audit vypovidal o kvalitach vSech zasadnich oblasti webu a byl tedy co
nejkomplexnéjsi, je potieba do hodnoceni stranek zahrnout vice thl pohledu, ze kterych je
na stranky mozné pohliZet. Na zaklad¢ takového auditu sestaveného z doporuceni pro
jednotlivé oblasti je pak mozné navrhnout komplexni opatieni a podle n¢j kvalitné stranky

navrhnout.

Nasledujici ¢ast prace si klade za cil navrhnout jednoduchou, av§ak pokud mozno komplexni
metodiku auditu webovych stranek, a to predevsim na zaklad¢ teoretické baze, vytvorené pro
tento Ucel v prvnich dvou kapitolach prace, souc¢asné vSak za obohaceni o dalsi prvky, o

kterych se jiz v souvislosti s kvalitou stranek hovoti, do webovych auditi vSak nebyvaji jesté

béZné zatazovany.
Pro koho je metodika urcena

Tato metodika je ur¢ena pro kazdého, kdo by si chtél analyzu webovych stranek sam
vyzkouset €i se v problematice auditu zorientovat a zjistit, z jakych krok se audit pfevazné
sklada a co ve svém zékladu obnési. Zaroven je urcend grafickym ¢i reklamnim studiim, které

s Upravou ¢i navrhy stranek pracuji a svou tvorbu potiebuji obh4jit pted klienty.
Komplexni webovy audit

Komplexni audit webovych stranek je souhrnem nékolika metod (pfistuptt), které zkoumaji
stranky riznymi optikami a jsou dnes €asto pouZzivané. Kazdy z ptistupti je tvofen nékolika
kategoriemi, které slouzi jako hodnotici kritéria. Na nékteré téchto kategorii je mozné nahliZet
z mnoha uhl pohledu, ¢aste¢né praveé na zéklade vySe zminénych piistupli. Aby vSak vznikla
ucelend a piesto jednoduchd metodika, koncipovala jsem skladbu auditu tak, aby se kategorie
prolinaly co nejméné a pakliZe byla jejich tématika spole¢na vice pfistupiim, jsou nazvany

pokud mozno odli$né a piesto tak, aby zahrnovaly vSe podstatné.
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Zakladni ptistupy tvotici komplexni metodiku bychom mohli rozdélit do nasledujicich

skupin:
1. Pouzitelnost
2. Pristupnost
3. Technické aspekty
4. Optimalizace pro vyhledavace
5. Zaméteni stranek

6. Duvéryhodnost

V kazd¢ z téchto oblasti vyzdvihneme nékolik bodu, které bychom pii auditu webovych

stranek méli mit na paméti a na zdkladé nichz budeme moci stranky hodnotit.

5.1 Pouzitelnost

Pouzitelnost webovych stranek vypovida logické stavbé a zpracovani obsahu, tedy o tom, zda
se stranky navstévnikiim dobfe pouzivaji. Pouzitelnému webu bychom mohli pfifadit atributy
jako intuitivni, snadno ovladatelny, ptehledny a vizualn¢ ptijemny. Pouzitelny web by mél
respektovat zvyklosti uzivatelli a vést uzivatele k rychlému pohybu na strankach a snadnému
ziskani hledanych informaci. Pouzitelny web je srozumitelny a ptehledny a proto s nim
uzivatelé radi pracuji a asto se k nému vraci. Jakych faktort si tedy pii hodnoceni

pouzitelnosti vS§imat stranek vSimat, aby se na nich uZzivatel citil dobie a pouzival je?
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5.1.1 Logo

Internetové stranky za dobu své existence zacaly respektovat urcita pravidla nebo se alespoil
podle ostatnich webt fidit ¢asto pouzivanymi principy. Mezi takové dnes patii naptiklad

umisténi a technicka funkcionalita loga. VéEtSina uzivatell internetu proto ocekava:
e umisténi loga v horni ¢asti stranek, konkrétné€ pak v levém rohu a

e moznost ndvratu na ivodni stranu prostfednictvim loga.

5.1.2 Ovladani webu

Odkazy

e Odkazy jsou od okolniho textu odliSené nejen barevné, ale také podtrzenim nebo

specidlni grafickou znackou.

e Odkazy na strankach davaji smysl samy o sob¢ a neodkazuji na cil pokyny typu

,kliknéte zde* apod.

e Nadpisy odkazl (atribut ,.title*) poskytuji informace, na jakou stranku ¢i soubor

vedou.

e (Odkazy na jiné soubory, nez jsou webové stranky, jsou fadné¢ oznacené, uvadi format

souboru (napt. PDF, XLS, DOC, MP3 apod.).
e Navstivené odkazy méni barvu.

e (Odkazy na strankach jsou funk¢ni (moZzno ovéfit prostiednictvim sluzby link checker

http://validator.w3.org/checklink, kterd rozpozna tvz. broken links).

Navigaéni informace

e Navigacni menu je srozumitelné (je navrZzeno a uspotradano logicky, s ohledem na

déleni obsahu stranek, pouziva jednoducha slova).
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e Navigace je zfetelné oddélend od obsahu stranek.
e Navigace ma stejnou strukturu v ramci celych stranek, je konzistentni (dodrzuje
v rdmci stranek stejné umisténi, grafickou podobu, stejné se ovladé a obsahuje stejné

polozky).
e Navigacni menu se zobrazuje také po vypnuti stylii a JavaScriptu.
e Navigaéni menu obsahuje zakladni kategorie, jako napf. ,,Uvod*, ,,0 spoleénosti*,

,»Kontakty* atd.

Orientace na webu

Uzivatel by mél mit vzdy piehled, kde ve struktute stranek se praveé nachazi a kam mize
pokracovat dale. Orientaci na strankach je mozné usnadnit popisem ve stavové liSte,
uvedenim nazvu stranky nebo napt. tzv. drobeckovou navigaci, ktera uzivateli zdroven nabizi

odkaz na stranky vyssi urovné.
e Nazev stranky informuje o obsahu stranky.
e Popis ve stavové 1isté€ po najeti kurzoru odpovida nazvu zvolené zalozky ¢i obsahu

(Gvod, aktuality atp.).

Mapa webu

Mapa stranek je specialni stranka webu, na které uzivatelé naleznou strukturovany piehled
vSech dulezitych kategorii a odkazl na dileZzité strdnky webu. Se snadnou a rychlou orientaci

v obsahu webu mapa stranek nepomahé pouze uzivatelim, ale také vyhledavactim.

e Webové stranky by z tohoto dlivodu mély pouzivat termin ,,Mapa stranek*.
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5.1.3 Grafika

Hodnoceni grafické podoby webu je zalezitost vice subjektivni, nez objektivni. Objektivné Ize
hovofit o trendech, hodnoceni vhodnosti grafického zpracovani stranek se v§ak pohybuje jiz

spiSe v roving subjektivni.

e (QGraficka podoba stranek véetné barevného provedeni podporuje cile a zaméteni webu.

e Volba grafickych prvki, obrazka apod. koresponduje s tématickymi zamérenimi

jednotlivych stranek.
e Jednotny graficky styl je dodrzovan v ramci celych stranek.

Esteticky dojem, ktery stranky na uzivatele ud¢€laji, mize uspéch webu znacné ovlivnit.
Stranky, které se uzivatelim nelibi, pravdépodobné vickrat nenavstivi, nebude-li to nezbytné

nutné.

5.1.4 Jazykové mutace stranek

Webové stranky mivaji dnes vice jazykovych verzi nez jen tu, ve které byly vytvoreny.

e Umisténi jazykovych mutaci mé& na webu své misto, na kterém si je uzivatelé zvykli

hledat. Nejcastéji se jednd o pravou horni ¢ast webu.

e Jazykové mutace jsou graficky odliSené tak, aby je uzivatel jednoduse rozlisil,

nejcastéji miniaturami vlajek.

5.1.5 Fulltextové vyhledavani

Fulltextové vyhledavani slouzi k rychlému prohledéani stranek.
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e Pole, do kterého uzivatel vpisuje pozadavek na stranku, by mél najit co nejrychleji.

VétSina uzivatell internetovych stranek jej intuitivné hleda v pravé horni ¢asti webu.

5.1.6 Textovy obsah

e Text webovych stranek je srozumitelny, aktualni, bez chyb.
e Obsah stranek odpovida jejich zaméteni.

e Text stranek je informacné bohaty.

e Text je strucny a vystizny.

e Textovy obsah stranek je psan jednoduchym jazykem, vyhyba se odbornym vyrazim
a nahrazuje je béZzn¢ pouzivanymi ekvivalenty, omezuje pouZziti cizich a méné

znamych slov.

Informace o webu

e 7 Gvodni stranky je na prvni pohled ziejmé, ¢eho se web tyka, co je jeho cilem a kdo

jej provozuje.

5.2 Pristupnost

Ptistupny web je takovy web, ktery svym uZzivatelim neklade piekazky pfi jeho pouZzivani.
Ptistupny web je pfistupny pro vSechny uzivatele, at’ jiz hendikepované pouzivanym
zobrazovacim zafizenim, zrakovym postizenim nebo problematickym zpracovanim informaci.

Ptistupny web respektuje znalosti, dovednosti, zkusSenosti i ndvyky uzivateli.

Ne vsichni uzivatelé maji stejné podminky, za kterych webové stranky pouzivaji. Dobfe
vytvoteny web je pfistupny vSem navstévnikiim bez ohledu na jejich moznosti a schopnosti
a respektuje pravidla a zasady, diky kterym se stava bezbariérovym. Pamatuje pfitom zejména

na nasledujici kategorie uzivatela:
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e uzivatelé se zrakovym postizenim (barvoslepi, slabozraci, nevidomi ¢i uzivatelé

s docasné zhorSenou moznosti vidéni),
e dyslektici a lidé s poruchami uceni,
e majitelé zastaralych pocitac,

e uzivatelé pouzivajici alternativni software (uzivatelé minoritnich operacnich systémil

a mén¢ pouzivanych internetovych prohlizeci),

e uzivatelé s alternativnim hardwarem (zobrazovaci zatizeni jako naptiklad PDA,

,smart“ mobilni telefony aj.) ¢i

e uzivatelé s pomalym pfipojenim, ktefi maji vypnuté zobrazovani obrazka ¢i

JavaScriptu.

Uzivatelim muiZe tviirce webu praci zjednodusit dodrZzenim pravidel, kterd jsou popsana

v nasledujicich kategoriich.

5.2.1 Obrazky

Obrazky a grafika obecné jsou prvky, které dokazou stranky jak obohatit, tak naopak
znepfistupnit. Obrazky jsou z pohledu pfistupnosti pro hendikepované uZivatele nejcasté;jsi
ptekazkou. Problémtl vzniklych nespravnym pouzivanim obrazkl je mnoho, proto zminime,

jak se vyhnout dvéma nejzésadnéjSim:

e Obsah obrazka (kromé ilustracnich obrazki a fotografii) je vyjadien také textove

v atributu ,,alt* ve zdrojovém kodu.

e Loga a odkazy se na strankach nevyskytuji pouze v podobé obrazkii.

79



5.2.2 Prohlizece

o Webové stranky jsou plné ptistupné nejlépe ve vSech prohlizec¢ich, alespon vSak v téch

nejcasteji pouzivanych (spravné zobrazeni v IE 6, IE 7, Mozilla Firefox).

5.2.3 Alternativni zobrazeni

e Obsah stranek je k dispozici 1 bez podpory na webu pouzitych technologii ze strany

uzivatele, tedy po vypnuti CSS styli a JavaSriptu, obrazkl a animaci.

5.2.4 Barvy

e Vsechny informace na webu jsou pfistupné a funkéni prvky ovladatelné i bez
barevného rozliSeni.

e Barva popfedi (textu) a pozadi musi byt viici sob& dostatecné kontrastni.

5.2.5 Pismo

Textovy obsah webu je nejcastéji to, co uzivatelé na strankach hledaji. Pismo by proto

ptistupnost informaci mélo podporovat.

e Velikost pisma je mozné v prohlizeci zvétsit ¢i zmensit.

5.2.6 Struktura textu

Text webovych stranek by mél byt snadno citelny. Kromé volby vhodnych barev a spravné
velikosti pisma je proto dilezité také text logicky a piehledné a strukturovat tak, aby se v ném

uzivatel snadno orientoval.

80



e Text je strukturovan pomoci kratkych slov, kratkych vét a kratkych odstavcet.

sdéleni je uvedeno vzdy na zacatku.

e Obsah stranek je rozvrzeny do logickych obsahovych blokt, které maji vystizné

nadpisy.

5.3 Technické aspekty

Kvalita a vhodnost vyuziti technologii, slouzicich k tvorbé webovych stranek, ovliviiuje jejich
potencidlni uspéch u uzivatell stejnym zplsobem, jako ostatni atributy pouZzitelnosti

a pfistupnosti. Mizeme hodnotit validitu, tedy spravnost zapisu kodu, strukturu stranek,
rychlost jejich nacteni a zobrazeni obsahu ¢i napiiklad spravnost zobrazeni, pfi¢emz vSechny
tyto kategorie Casto ovliviiuji to, zda se uzivatelim budou stranky dobie pouZzivat a budou

piistupné.

5.3.1 Validita kodu

e Kod webovych stranek je validni dle specifikace zvolené verze znackovaciho jazyka
HTML ¢i XHTML. Validni kéd webovych stranek se shoduje s vybranou specifikaci

znackovaciho jazyka a Ize jej ovéfit naptiklad na adrese: http://jigsaw.w3.org/css-

validator/

5.3.2 CSS

e K urceni vzhledu piistupného webu jsou pouZzity kaskadové styly, které umoziuji

oddélit obsah a strukturu od formy a vzhledu a zaroven zmensuji velikost dat.
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5.3.3 Rychlost nac¢teni kédu

Cim rychleji se obsah stranek naéte a zobrazi, tim je mensi pravdépodobnost, Ze uZzivatel kviili
zdlouhavému ¢ekani stranky opusti a pfesune se na jiné, rychlejsi. Dobu pro stazeni
a zobrazeni stranek ovliviiuje celkova skladba HTML, proto pokud je to mozné, je dobré

minimalizovat pocet bajtl a objektl a tim prohliZzeci praci zjednodusit.

e Webova stranka v HTML kodu neobsahuje Zadné zbyte¢né informace, které
prohlizece k jejimu sestaveni nepotiebuji a uzivateli se nezobrazuji. Kod neobsahuje
zbyte¢né mezery, nadbyte¢né ¢i nepovinné znacky (napt. uzaviraci znacky),
nepovinné uvozovky, zbytecné dlouhé komentaie apod.

e Obsah stranek je vzdy strukturovan pomoci HTML, forma je vytvotena pomoci CSS.

e CSS je mozné zkratit naptiklad odstranénim prazdnych znakd, zkracenim komentait
uréenych pro interni komunikaci programatorii a webdesignerti nebo napiiklad vyuzit

zkraceného zéapisu barev.

Obecné¢ by se stranky mély nacitat primétené rychle k typu obsahu, ktery chce uzivatel
zobrazit. Pokud se jednd naptiklad o slozitou grafiku, jistou dobu stravenou ¢ekénim je
uzivatel ochoten akceptovat. Pokud se vSak jedné o nacteni bézné stranky webu, uzivatel

o¢ekava okamzitou reakci ze strany webovych stranek.

5.3.4 Sémantika

¢ Pokud obsah nese sémanticky vyznam (jedna se o nadpis, odstavec, citaci, seznam
apod.), je vhodné vyznacit jej ve zdrojovém HTML kodu ptislusnou sémantickou
znackou. Spravné oznaceni ve zdrojovém kddu umoznuje uzivatelim lepsi orientaci

na strankach a znazortiuje hierarchii obsahu webu.
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5.3.5 Vyhledavaci roboti

Vyhledavace jako napiiklad Googole, ¢i Seznam vyuzivaji pti prohliZzeni stranek specialni
vyhledavaci roboty, ktefi maji za tkol nalézt co nejrelevantnéjsi informace, analyzovat je
a nasledné ulozit. Na jejich zaklad€ pak mohou vyhledavace uzivatelim pii vyhledadvani
poskytnout nejvhodnéjsi informace.
e Je vhodné konstruovat stranky pro vyhledavaci roboty logicky a spravné je pro
vyhledavace optimalizovat. Proto by stranky mély korektné pouzivat sémantické
znacky, které definuji nadpisy, odstavce, odkazy, obrazky (naptiklad nadpis nesmi byt

tvofen obrazkem, protoze jej vyhledavac nevidi atp.).

5.4 Optimalizace pro vyhledavace

SEO neboli optimalizace stranek pro vyhledavace byva €asto soucasti procesu optimalizace
webovych stranek, jejimz cilem je celkové zrychleni stranek. Technik, jak zlepSit pozici

webovych stranek a jak je pro vyhledavace ucinit viditelnéjsi a relevantnéjsi je mnoho.

Vhodné je zamé&fit se zejména na nasledujici oblasti:

5.4.1 Kli¢ova slova

e Vybér
Klic¢ova slova jsou zvolena tak, aby odpovidala zaméfeni webovych stranek a povaze
cilové skupiny. Za optimalni kli¢ova slova se povazuji slova, ktera zajisti co nejmensi
mnozstvi vysledkl ve vyhleddvacich a zaroven dobrou pozici stranek mezi ostatnimi

vyhledanymi weby.

e Umisténi

Klicova slova jsou umisténa na vysokych pozicich v HTML kédu, coz zvySuje
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dilezitost stranek pro vyhled4vace. Jsou umisténa predevs§im v nazvu, H1, H2 a dale v

prvnich 25 viditelnych slovech, textech hypertextovych odkazti a URL adreséach.

e Opakovani
Klicova slova se na strance opakuji v pfiméfeném mnozstvi a zvysuji tak dulezitost

stranek.

e Hustota

Je vhodné zvolen pomér hustoty kli¢ovych slov vzhledem k celkovému poctu slov na

strance.

5.4.2 Obsah

e Vytvoreni kvalitniho obsahu stranky, ktery odpovida jejimu zamé&feni a cilim i
o¢ekavani uzivatell, zajisti spolu s vhodn¢ zvolenymi kli¢ovymi slovy vyssi relevanci

stranek pro vyhledavace.

5.4.3 Zpétné odkazy

¢ Budovani zpétnych odkaz mize byt pro nékteré vyhledavace dilezitéjsi nez vlastni
obsah stranek. Na stranky je pak mozné vyhledavace upozornit prosttednictvim

ostatnich webu, a to jak prostfednictvim ptichozich, tak odchozich odkazd.

5.4.4 Vyskyt stranek ve vyhledavacich
e Chce-li na své stranky majitel upozornit vyhledavace jesté jinym zptsobem nez

pomoci klicovych slov a obsahu webu, miiZe stranky registrovat ve vyhledavacich a

katalozich, a to bud’ ru¢né, nebo pomoci automatizovanych sluzeb.

84



5.5. Zaméreni webu

Druhii zaméteni webovych stranek existuje mnoho. Mohou byt orientované na spole¢nost,
technologii ¢i navrhate, pravdépodobné nejvhodnéjsi ze vSech variant je vSak zaméteni na
jejich uzivatele. Stranky orientované na spolecnost uptfednostiiuji potfeby spolecnosti bez
ohledu na potteby zdkaznika, weby orientované na technologii ¢asto v disledku vSech
flashovych animaci ¢i zvukil nejsou vzdy pouzitelné a navrh stranek orientovany na design
Casto uspokojuje spiSe osobni ambice jejich tviirce. Oproti v§em témto variantdm navrh neboli
design zaméfeny na uzivatele se snadno pouzivd, zakaznik rozumi jeho obsahu, rychle

nalezne hledané informace a je zaroven dobrym prostfedkem firemniho marketingu.

5.5.1 Zakaznicky orientovany web

Stranky zaméfené na zédkaznika proto musi byt predevsim:

e Piehledné — zdkaznik se na nich snadno orientuje.
e Relevantni — stranky obsahuji vSe, co zakaznik hledal.
e Rychlé — zédkaznik neceka na nacteni i stazeni obsahu, kde je ¢ekani neopodstatnéné.

e Pouzitelné — zieteln¢ vypovidaji, ceho se jejich obsah tyka, grafika je pfimétena tcelu

stranek a obsah ma spravnou délku.

e Jednoduse ovladatelné — jsou vytvotreny takovym zplisobem, kterému zakaznik
rozumi, pfi¢emz prvky stranky maji funkci, kterou vizualné evokuji (tlacitka funguji
jako tlacitka, do textového pole Ize vkladat text apod.).

e Konzistentni — design orientovany na zakazniky podporuje shodné barvy, fonty a

uspofadani prvkl na vSech strankach webu.

Webové stranky orientované na zakaznika zvySuji svou hodnotu prostiednictvim lepsiho
designu a kvalitniho obsahu. Zakladem je proto spravné zvolit cilovou skupinu, porozumét
jejim potiebam, pouzivanym nastrojim a technologiim i socidlnimu kontextu.
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5.6 Divéryhodnost stranek

Dutvéryhodnost stranek je podstatnou, piesto dle mého nazoru pomérné €asto opomijenou
soucasti hodnoceni stranek. Divéryhodnost stranek je zdkladem pro vybudovani pozitivniho
vztahu se zdkaznikem a tedy 1 jednou z podminek ovliviiuyjicich GspéSnost webu. Piesto
nebyva auditu stranek z pohledu problematiky souvisejici s jejich divéryhodnosti vénovana
patfi¢na pozornost, imérna jeho dilezitosti.

Ptestoze hlavni odpovédnost za diveéryhodnost stranek nese jejich majitel (provozovatel) a to
hlavné na zékladé toho, zda opravdu poskytuje to, co na strankach prezentuje, existuje mnoho
dal$ich faktord, které k davéryhodnosti pfispivaji a které mohou ovlivnit tviirci stranek.

Duvéryhodnost 1ze posilit zamétenim na:
e znacku,
e aktualni obsah,
e design,
e informacni bohatost,
e gramaticka spravnost, stylistika textt,
e doména,
e reference,
e O nas,
e obchodni partnefi,
e kontakty,
e provozovatel webu a

o certifikaty a Clenstvi v asociacich.

86



e Page Rank.

5.6.1 Znacka webu

Kazdy, jakkoli zaméfeny web, potiebuje mit znacku, kterd mu v pomérné anonymnim
internetovém prostiedi pomahd budovat identitu. Diky znaéce zédkaznik pozna, na jakych
strankach se nachézi, co stranky nabizi a zda jim mize véfit. Znacka neni obycejny obrazek
nebo symbol, je tim, co si lidé zapamatuji i poté, co stranky opusti. Zda bude znacka uspésna
a zanecha v uZzivatelich pozitivni dojem, zavisi na celkovém dojmu, ktery webové stranky
zanechaji. Podle autord knihy Navrh a tvorba webii D. K. van Duyna, J. A. Landaye a J. L.
Honga vyzaduje vybudovani divéryhodné znacky kladné hodnoceni v nasledujicich péti

oblastech:

e Kbvalita obsahu. Obsahuje web to, co zakaznik chce?
¢ Snadnost pouziti. Lze jednoduse a efektivné najit to, co zékaznik hleda?
e Vykon. Je web rychly?
e Spokojenost. Je celkovy dojem uspokojivy?
e Hodnota znadky. Nabizi web néco dilezitého a jedine¢ného?”
Z grafického pohledu Ize dale hodnotit, zda se znacka tidi nasledujicimi pravidly:

e Konzistence — znacka se vyskytuje na vsech strankéach ve stejném provedeni i na
stejném miste.
e Velikost — logo ¢i logotyp je na strankach umisténo v takové velikosti, kterd je

pfiméfend ostatnimu obsahu a zédkaznik jej neptehlédne.

e Umisténi — pozice znacky na webu je takova, na které ji zdkaznici nejcastéji hledaji a

o¢ekavaji. Takovym obvyklym umisténim je v ptipad€ loga levy horni roh webu.

7% Van Duyne; Landay; Hong 2005, s. 317.
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5.6.2 Aktualni obsah

Aktudlnost vSech webovych textil je dikazem toho, Ze se o stranky jejich provozovatel stara a

ze jeho obsahu miZe zakaznik divétovat.

e Stranky nabizi v zlozce ,,aktuality* aktudlni zpravy, nikoliv ,,novinky* mésice staré.
PakliZe nejsou aktuality aktudlni, ziska uzivatel dojem, Ze stranky nikdo nespravuje

nebo nefunguji. U aktualit je vzdy uveden datum a nadpis.

e Uzivatelé¢ by méli mit moZnost sledovat aktudlni obsah webovych stranek pomoci tzv.
RSS kanalu, kdy je obsah do pocitace stahovan pomoci RSS ¢tecky a novinky je

mozné si precist bez navstévy webu.

5.6.3 Design

Jelikoz jsme bytosti vizudlni, ptikladame vzhledu webu pomérné velky vyznam. Design
stranek je prvni véc, ktera na navstévnika vytvaii prvni dojem. Pf{jemny design proto muize
mit na udrZeni zakaznika na strankach rozhodujici vliv i piesto, Ze s divéryhodnosti nema

tolik spolecného, jak by se mohlo na prvni pohled zdat.

e Vizualni podoba webovych stranek je Cista, prehledna, napomahé snadné

ovladatelnosti stranek a voli barevné kombinace pfimétené zaméfeni stranek.

e Design podporuje Citelnost obsahu a respektuje alesponi urcité zakladni vyvojové

trendy ve webdesignu.
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5.6.4 Informacni bohatost textového obsahu

Na webové stranky si navs§tévnici nejcastéji prichazeji pro informace. Informaéni bohatost

textll ma proto velky vliv na to, zda se uzivatelé na stranky vrati ¢i je dal doporuci.

e Navstévnik na strankach nalezl obsah, ktery hledal.

e Textovy obsah stranek odpovidd zaméteni webu.
e Text je prehledné strukturovany, zdkaznik se v ném jednoduse a rychle orientuje.

e (Odkazy z vyhledavact vedou na obsah, ktery uzivatel hledal.

5.6.5 Gramaticka spravnost, stylistika textu

Gramatické chyby velmi snizuji divéryhodnost celého webu, presto ne vzdy je praveé
korektnosti textll po gramatickeé i stylistické strdnce vénovana patfi€na pozornost. Vyuziti

sluzeb profesionalniho copywritera a korektora neni nikdy na Skodu.

e Texty neobsahuji gramatické ani stylistické chyby.

5.6.6 Doména

Doména webovych stranek by méla textem co nejlépe vypovidat o zaméfeni stranek
(obsahovat naptiklad nazev firmy ¢i nabizené sluzby), byt srozumitelna, ne pfili§ dlouhd a
zapamatovatelnd. Idealni je, pokud jsou webové stranky umisténé na doméné druhého fadu

(www.spravnadomena.cz) a navic jejich koncovka odpovida lokalité, ke které se stranky

vztahuji. Tedy v Ceské republice pouzit koncovku .cz, v Némecku .de apod.
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5.6.7 Reference

Reference a zkusenosti firmy by mély byt soucasti obsahu vsech webovych stranek. Pro
potencidlniho zdkaznika jsou potvrzenim ¢i vyvracenim piedstav o kvalitach firmy a mohou
hrat dilezitou roli pfi rozhodovani o projeveni divéry. A €asto jsou jedinym faktorem, ktery o

vybéru obchodniho partnera rozhodne.
e Reference jsou soucasti webovych stranek.

e Kromé referenci je oblibené mozné uvadét hodnoceni spokojenych zdkaznikd, kteti

chvali sluzby/produkty ¢i spolupraci.

5.6.8 O nas

Zalozka O nas by v navigaci Zadnych webovych stranek neméla chybét. Firma by se
zakaznikiim méla ptedstavit a zvetejnit profilové informace, diky kterym k ni zadkaznik ziska

vétsi daveéru. Pii hodnoceni stranek bychom méli v této sekci nalézt nésledujici kategorie:
¢ Kdo stoji za vedenim firmy, kdo jsou jeji ¢lenove,
e ¢im se firma zabyva,
e proc by ji mél zékaznik divétovat,
e kontakty (fyzické poStovni adresy, telefonni a faxova Cisla, e-mailové adresy atp.),
o reference, prehled zédkaznik ¢i partnerd,
e pracovni piileZitosti a

e informace o tvarcich webu.
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5.6.9 Provozovatel webu

Kazdy, kdo provozuje komeréni webové stranky, musi na webu ze zdkona uvadét nasledujici

identifika¢ni udaje:

e Obchodni jméno,

e identifikaéni &islo (ICO),

e sidlo pravnické osoby nebo bydlisté v ptipade fyzické osoby,

e udaje o zapise v obchodnim rejstiiku, a to véetné spisové znacky,

e kontaktni udaje.

5.6.10 Certifikaty a €lenstvi v asociacich

Pokud spolecnost ziskala certifikaty ¢i ocenéni, ktera souvisi s jeji naplni ¢innosti, doporucuje
se je na strankach rozhodné uvést. Pro zdkaznika je tato informace dal$im voditkem k tomu,
ze se jedna o profesiondlni firmu s podloZzenymi dovednostmi. MiiZe se jednat o certifikaty,
které jsou pro aktivitu firmy naprosto nezbytné (jako napt. ISO), jindy to mohou byt ocenéni
za kvalitni ¢i nadstandardni sluzby, i¢ast v profesnich spolcich i naptiklad podporu

neziskovych organizaci.
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4.6.11 Page Rank

e Page Rank mé&fi navstévnost webovych stranek, pocet zaindexovani ve vyhledavacich
a mnozstvi zpétnych odkazili. Je proto povazovan za jeden z ukazateli oblibenosti a

tedy 1 divéryhodnosti stranek.

5.7 Presvédcivost

Piesvédcivost je jednou z dilezZitych vlastnosti obchodné uspésného webu. PiesvédEivé
stranky dokazuje nejen stavajicim, ale i potencidlnim zakaznikim, ze zrovna vase sluzby ¢i
produkty jsou pro né ty pravé. Presvédcivé stranky vyvolaji zajem i akci. Co by nemélo

chybét strankam, aby byly presveéd¢iveé?

5.7.1 Konverzni mechanismy

Konverze je vyraz oznacujici provedeni zmény, vykondni urcité aktivity na strance.

V idedlnim piipadé€ se jedna o splnéni cile, ktery si stanovil majitel webovych stranek,
prakticky se jedna o jakoukoliv provedenou aktivitu. Nakup zboZi, registrace do newsletteru,
opusténi stranky apod. Konverzni mechanismus je pak vzajemné propojeni vsech dil¢ich

¢innosti (konverzi) s nastavenim webu tak, aby byl po obchodni strance co nejucinnéjsi.

5.7.2 Kvalitni texty

Texty, které dokdzi zakazniky pfesvédcit, byvaji jednoduché, srozumitelné, tderné a nechybi
v nich vyzvy k akei (tzv. call to action). Jsou informacné bohaté, ptehledné strukturované a
nezahlcuji navstévnika zbyteCnym obsahem od okraje k okraji. Je vhodné texty rozdélit do

kratSich odstavcl s nadpisy, které uzivatele po strdnce vedou. Volny prostor na strankach jim
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dava obsahu vzdusnost a oproti zahlcenym strankdm maji u zdkaznika obrovsky naskok (kdo
dnes na webu ¢te vSechen text odshora az dolt?). Pritom plati, Ze nejdilezitéjsi informace by
mély byt uvedeny v ivodu a ¢im niz se v textu dostdvame, tim informace vice dopliujici.
Text by tedy mél byt psan tak, aby pokud jej kratime odzadu, zbyly obsah stale dava smysl a
poskytuje ty nejdilezitéjsi informace. VSechna tato pravidla by mél znat a dodrzovat dobry

copywriter, proto se jeho sluzby vyplati vyuzit.

5.7.3 Vyzvy k akci neboli Call to Action

Call to Action jsou prvky stranky, které uZzivatele vyzyvaji ke splnéni cile, ktery chce na
strankach naplnit. Mlze se jednat o ndkup zbozi ¢i sluzby, zaregistrovani e-mailu, odbéru
newsletteru. Na strankdch se pak setkdvame s konkrétnimi vyzvami jako ,,Vloz do kosSiku®,
,Registrace, které mohou byt graficky zpracovany napiiklad do podoby tlacitka, nebo
s klasickymi odkazy, které jsou umisténé v textu. Tlacditka jsou vyraznéjsi, proto maji veétsi
prioritu. I vtomto pfipad¢ je vSak dulezitd mira, v jaké se na strankdch vyskytuji. Texty
tlacitek by mély odpovidat obsahu okolniho textu, nebyt pfili§ agresivni a vyskytovat se

pobliz nabidky, jejiz jsou soucasti.

5.7.4 Referenéni portfolio

Zakaznika nejlépe dokaze presvédcit a aktivovat ke koupi doporuceni ptitele ¢i znamého,
v kazdém piipad¢ spokojeného zékaznika firmy, o jejiz produkty ¢i sluzby se v danou chvili
zajima. Kazdé stranky, které chtéji byt prodejnim nastrojem, by mély prezentovat své uspéchy
jako ocenéni sluzeb ¢i produktl, certifikace, vyhry v soutézich, reference spokojenych

zakaznikl, Uspé$né¢ realizované zakdzky ¢i projekty a pozitivni ohlasy v médiich.

5.7.5 Vyzdvizeni jedine¢nosti nabidky

USP neboli Unique Selling Propositon je to, co odliSuje firmu od konkurence, ¢im je unikatni,

jednoduse feceno jeji konkurenéni vyhody. Ty se Casto skryvaji pod titulkem ,,Pro¢ nakupovat
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pravé u nas* a miZzeme zde najit garance nejnizsich cen, jedine¢né vlastnosti produkti,
nadstandardni sluzby (dodéni do 24 hodin, postovné zdarma apod.), specializace, slevy,
vérnostni programy a darky, individualni pfistup k zakazniklim, rychlé vytizeni reklamace,
moznost vraceni zbozi, moznost vyuzit rychlé a pohodlné komunikacni kanaly jako ICQ ¢i
Skype napft. pii dotazovani, dodrZzovani standardii (napf. certifikace jako ISO apod.),

piistupny web, zbozi ihned k expedici a mnoho dalSich, unikatnich vlastnosti nabidky.

5.8 Méreni ué¢innosti

Webové stranky jsou marketingovym nastrojem, jehoz uspéchy ¢i neuspechy jsou nejlépe

méfitelné pravdépodobné ze vSech reklamnich nosici.

Pro¢ tedy nevyuzit moznost zjistit vykon webovych stranek, kdyz je to takhle snadné? Poftidit
si ndstroj na méteni vSak nestaci. Zédkladem je vhodné pfeneseni a nastaveni v prostiedi firmy

a pochopeni dat, kterd méfi.

Pomoci néstroji slouzicich k analyze webovych stranek miizeme data sbirat, ukladat,
zpracovavat, nasledné analyzovat a provadét rizna opatieni. Spravné provadénd analyza dat je
zakladem pro nastaveni a napliiovani stanovenych cilid. Data ndm umoziuji métit webové
stranky 1 s nimi spojené reklamni kampané a analyzovat chovani navstévniki pii jednotlivych
aktivitach na webu. Diky nim zjistime vSe o navs§tévnicich i jejich ndvstévach, zda pfisli

z vyhledavace (a z jakého), ptimo (zadali URL do adresniho fadku vyhledavace) ¢i

z odkazujici stranky, z jakého zatizeni pfisli, jestli pfiSli z pfirozené¢ho vyhledavani ¢i pies
placenou reklamu ve vyhledavacich, jak dlouhou dobu na strankach stravili, kolik stranek
zhlédli, jakymi cestami se jim dafi dosahovat stanovenych cilt, ze které stranky odesli

a mnoho dalSich. Diky metrikam (datim) zaloZenych na proklicich zjistime, kdy uvést na trh

produkt ¢i sluzbu, zda se nas web zakaznikiim dobie pouziva a co je mozné jeste vylepsit.

Webova analytika je efektivni zplisob jak zjistit, zda je web efektivni. Zda je vykonny
a dosahuje pfedem stanovenych cild. Zakladni pojmy kazdé analyzy jsou navstévnici

a navstévnost, metriky neboli data a klicové indikatory vykonu (KPI — Key Performance
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Indicators).

5.8.1 Sest krokii k praci s nastrojem pro webovou analytiku

1. Stanoveni cili stranek
Cile byvaji casto podobné: zvyseni zisku, snizeni nakladl, zvySeni spokojenosti

zakaznika.

2. Vybér analytického nastroje
Nastroje se 1i8i schopnosti méfit rizné typy dat i cenou a vybirat je mozné z mnoha.
Znémy je Omniture, Lyris HQ (dfive ClickTracks), Webtrends, iPerceptions a mnoho
dalsich. V soucasnosti velmi vyuzivany, kvalitni a bezplatny nastroj je Google

Analytics.

3. Stanoveni konkrétnich méritelnych cila
Je potieba si pfesné stanovit, jaké cile by méli navstévnici naseho webu splnit.
Chceme, odeslali kontaktni formulai? Maji si objednat zbozi ¢i sluzbu? Nebo chceme,
aby se zaregistrovali k odbéru newsletteru a zapojili se do diskuzi? A kolik jich ma
byt? Abychom tspésnost plnéni cilii zjistili, musi byt cile konkrétni a métitelné.
Muzeme si fici, ze chceme, aby uzivatelé navstivili miniméln¢ dvé stranky, stravili na
webu alespont dv€ minuty. Mzeme si stanovit obrat, jaky chceme v daném mésici
splnit, hodnotu konverze (vynos, jaky zédkaznik v primeéru pfinesl) ¢i konverzni pomér

(pomér zakaznikd, ktefi nakoupili ke vSem, ktefi web navstivili).

4. Vybér metrik
V analytickém nastroji je dostupnych spousta metrik, kterd nam data uspotadavaji do
ptehlednych grafii a tabulek. Je tfeba si z téchto dat vybrat ta, kterd jsou podstatna pro

méfeni plnéni nastavenych cilt a ta sledovat a vyhodnocovat.

5. Analyza aktivit
Sbirat, ukladat, zpracovavat a analyzovat je mozné prakticky vSechny aktivity, které

navstévnik ve vztahu ke sledovanému webu ucinil. Zjistit 1ze, kam uzivatelé na nasich

95



strankach klikli, jaké stranky si prohliZeli, jak dlouho, zda se na né vratili, ktera

klicova slova ve vyhledavani vedla ke kliknuti na odkaz naseho webu apod.

6. Vyhodnocovani dat

v Vv

a jak informace zpracovat do dalSiho postupu pfi vylepSovani webu.

5.8.2 Nejpouzivanéjsi metriky

Pocet navstév
Vypovida o tom, kolik uzivatelli navstivilo web, prochazelo rtizné jeho stranky a pak je

opustilo. Jednu navstévu mizeme oznacit také jako relaci.

Unikatni navStévnici
Unikatni navstévnici jsou ndvstévnici, ktefi na web pfisli poprvé. Pocet unikatnich

navstévnikil znamené pocet internetovych prohlizect, které se k webu ptipojily.

Cas straveny na strance a Cas straveny na webu

vvvvvv

webu v ramci jedné navstévy.

Mira opuSténi

Oznacuje pocet navstévniki, kteti webové stranky opustili ihned po otevieni jedné stranky.
Vysoké mira opusténi stranek mtiZe signalizovat, Ze se na strance vyskytuji problémy.
Problematicky mize byt obsah, ve kterém navstévnici nenasli informace, které hledali, nebo
muze ptimo stranka, ktera hlasi naptiklad 404 (Error). Je vSak tfeba brat v potaz také
napiiklad ukazatel ¢asu strdveného na strance, ktery mize nakonec ukazat, ze se na strankach

zadny problém nevyskytuje.

Mira odchodii
Metrika mira odchodii znazorfiuje, kolik nav§tévniki opustilo web ze stanovené stranky. Rika

nam, odkud zékaznici ze stranek odchazeji. Mé¢la by byt proto signalem, které stranky je
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pravdépodobné potieba upravit. Zadrhel je vSak v tom, Ze z n&jaké stranky zakaznici web
vzdycky musi opustit. Proto tato metrika nakonec nemusi viibec vypovidat o nedostatcich

stranky, ze které k odchodiim dochézi.

Mira konverze

Konverze znamena aktivitu, kterou navstévnik na strankach provedl. Vysledky méfeni u ni
vSak mize komplikovat volba metriky. Je tfeba si vybrat data, ze kterych budeme konverzni
pomér pocitat a na vybér mame z Poctu navstév a Poctu unikétnich navstévniki. U prvni
varianty pfedpokladate, Ze kazda navstéva webu odpovida konverzi (nakupu). Pti vybéru
druhé moznosti zjistime, zZe nez navstévnik zbozi nakoupil, navstivil web nékolikrat. Druha

varianta je pravdépodobnéjsi, a proto je lepsi pfiklanét se pii hledani zdroja k ni.

5.8.3 MiiZeme mérit a analyzovat rizné aktivity

Na zéklad¢€ metrik (souboru urcitych dat) je mozné sledovat riizné aktivity, které¢ navstévnici

na webu provadi a které majitele webovych stranek zajimaji. Mezi ty nejcastéjsi patii:

Analyza hustoty prokliki

Jednou z moznosti je provést analyzu na zéklad¢ poctu kliknuti na kazdy odkaz na strance.
Chytré nastroje jako napftiklad ClickTracks procentudlné zobrazuji hustotu prokliki

v souvislostech. MliZzeme tak zjistit poCet zobrazenych stranek, ¢as strdveny na strance, ¢as
potfebny pro vstoupeni na stranky, pocet odchodii i kli¢ova slova, ktera na stranky

navstévniky privedla.

Analyza optimalizace pro vyhledavace

SEO, neboli optimalizace textli webovych stranek pro vyhledavace (1épe by bylo asi fici pro
uzivatele) funguje na principu piirozené¢ho fazeni vysledkl vyhleddvani podle unikétnosti
zadanych kli¢ovych slov ¢i slovnich spojeni do vyhledavace. Zlepsit pozice webu ve
vyhledavacich je mozné ptimo pomoci uprav na strankéach a ziskavanim zpétnych odkazi.
Kromé zlepSeni pozic ve vyhledavacich ma SEO za cil taky vylepSit pouzitelnost webu tak,

aby uZivatelé jednoduseji dosahovali stanovenych cila.
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Analyza primé navstévnosti

Ptimou névstévnost vytvaii navstévnici, ktefi na webové stranky ptijdou ptimo
prostiednictvim zaddni URL adresy do adresniho fadku prohlizece. Je to nejvice cenéna
navstévnost, a to ze dvou diivodl. Piima névstévnost webu ukazuje na to, Ze zdkaznici maji

o znacce povédomi a navic je velmi pravdépodobné, zZe na webu nakupuji.

Pocet navstév vedoucich k nakupu

Navstévnici internetovych obchodi se citi velmi anonymné a ziidkakdy nakoupi ihned pfi
prvni navstéveé. Obchodnik (majitel stranek) je vSak musi pfesveédEit o tom, aby naopak
nakoupili co nejdiive. Zajimava jsou v tuto chvili pro obchodnika data, pomoci kterych zjisti,
kolik navstév nadkupu piedchézelo. I tyto informace dokaZi nastroje pro webovou analytiku
velmi snadno zprostfedkovat, a to na zdkladé¢ anonymniho sledovani navstévnika od chvile,
kdy na stranky vstoupil. Zaznamenava kazdy jeho pohyb — vlozeni zboZzi do koSiku, ndkup,
registraci k odbéru newsletteru apod. a na zdkladé toho pak zpracovava piehledy o nakupnim

chovani navstévnika.

5.8.4 Ukazatelé vykonnosti

Ukazatel¢ vykonnosti neboli KPI slouzi k méfeni GspéSnost urcité aktivity. Mezi Casto

pouzivané ukazatele vykonnosti mizeme zatadit indikatory:

Mira dokonceni tlohy

Mira dokonceni tlohy vypovida o poctu navstévniki, kteti splnili cil, se kterym na web pfisli.

Podil vyhledavani
Informuje o poctu zédkaznikli z vyhledavact. Zaroven predstavuje podil zakaznikd, ktery

majitel webu ziskal v porovnani s konkurenénimi webovymi strankami.
Vérnost a aktualnost nav§tévniki

Vérnost navstévnika vypovida o tom, kolikrat se na web vratil, pfi¢emz aktualnost zjist'uje

interval mezi dvéma navstévami zakaznika.
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Pomér hodnotnych odchodii
Pomér hodnotnych odchodl méti pocet navstévniki, kteti webové stranky opustili kliknutim

na polozku, ktera je pro cile stranek dilezita.
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6. Pripadova uloha aplikace riznych metodik webového auditu

v€etné nového postupu na konkrétni firmé

Sesta kapitola je vénovana piipadové studii, ve které si ndzorné predvedeme aplikaci nékolika
riznych zplsobt auditii webovych stranek. Z teoretické baze vyuzijeme jeden ze Ctyf postupli
hodnocenti stranek, a to konkrétné audit pfistupnosti stranek podle Davida Spinara. Tato
metodologie byla vybrana jako jedna z prvnich mezi metodologiemi webovych auditt a
zaroven se vénuje problematice, se kterou se bézné setkava a kterou si také ur¢itym zplisobem
uvédomuje vétSina uzivateli. Nasledné aplikujeme nové vytvorenou metodiku, ktera vznikla
pro ucely této prace praveé na zakladé zkoumani vySe zminénych teorii. Cilem této ptipadové
ulohy je prokézat opodstatnéni vzniku nové metodologie véetné divodi, pro¢, v em a pro

jaky typ uzivateld je nova metodologie vhodna.

Pro nédzorné predvedeni moznych zpiisobli hodnoceni jsme zvolili webové stranky ceské

stavebni firmy Tima spol. s r.o. www.timakv.cz. Stranky byly vybrany tak, aby spliiovaly

nasledujici kritéria:

e stranky jsou svym rozsahem a sloZitosti pfiméfené pro potfeby provedeni auditu (ne

pfilis jednoduché ani naopak sloZité pro prvotni orientaci),

e stranky jsou vhodné pro ndzorné predvedeni auditu jejich pfistupnosti i nové

komplexni metodiky.

Pravé jednu z celkového poctu Ctyt teoretickych bazi aplikujeme jak z Gspornych divodii (pfi
aplikaci vSech zaznamenanych metod bychom jiz vyrazné piekrocili stanovenou minimalni
délku diplomové prace) tak zejména proto, Ze pouziti vSech odbornych metodik neni smyslem
¢i cilem préce. Jde ndm pfedevSim o ndzorné predvedeni nové komplexni metodiky, které
bude nasledné v zavérecné kapitole doplnéno zhodnocenim, ¢im se oproti druhému prakticky

pouzitému a ostatnim zplisobtim lisi.
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Orientace v auditech

Vzdy je nejprve tuénym stylem pisma uvedena tématika, které se dand cast auditu vénuje. Po
ni nasleduji pravidla, kterymi se kvalitni webové stranky v dané oblasti fidi, oznacena
cernymi odrazkami. Jako posledni je uvedeno hodnoceni dodrzovéni jednotlivych pravidel,

které je znaceno bilymi odrazkami a je posunuto o Uroven vpravo. Tedy:
Tématika
e Pravidlo pro danou oblast

o ReSeni pouzité na strankach www.timakv.cz

6.1 Audit pristupnosti webovych stranek www.timakv.cz podle optiky

Davida Spinara

Ptistupné webové stranky jsou takové, které nekladou svym uzivatelim zZadné prekazky, a
muizeme o nich fici, Ze jsou bezbariérové. Mohou je pouzivat lidé se zrakovymi poruchami,
poruchami zpracovani informaci 1 ti, ktefi vyuzivaji alternativni zobrazovaci zatizeni ¢i

software. Davida Spinar pak pojem piistupnost zuzil jednoduse na funkénost stranek.

Na jaké oblasti tedy bude audit webovych stranek zaméien:

e Obrazky

e Dopliiky webovych stranek
e Ovladani webu

e Barvy

e Zdrojovy kod

e Pismo

e Textovy obsah webu
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Obrazky (loga, odkazy, obrazky)

e VSechny obrazky (kromg ilustracnich obrazkl/fotografii) maji alternativni textové

vyjadteni atributu ,,alt* ve zdrojovém kodu.

o Alternativni popisy obrazkl v atributu ,,alt* ve zdrojovém kodu chybi, nebo

nedadvaji smysl (napft. "Zvétsit na celou obrazovku » (jpg/66kB)").

Dopliikky webovych stranek (CSS, JavaScript)

e Informace sdélované prostiednictvim skriptii, objektil, appletii, kaskadovych styld,
obrazki a jinych dopliki na stran¢ klienta jsou dostupné i bez kteréhokoli z téchto
doplnkd.

e Vzhled stranek je tvofen pomoci CSS, forma je oddélena od obsahu.

o Na uvodni strance se po vypnuti stylli v misté piivodniho loga, tedy levém
hornim rohu, nezobrazi alternativni popis loga, tedy ,,Tima*, ale pouze jakasi
navigace ,,informace firmé/fizeni kvality/kontakty/logo®. AZ po kliknuti na
zalozku ,,Jogo* zobrazime zmen$eninu uvodniho pozadi s malymi
vyskakujicimi obrazky a népisem ,,Tima“. VSechny informace tedy nejsou
zcela dostupné bez obrazki®.

o Po vypnuti stylt ptibude pod horni navigacni listou vodorovny scrollovaci
pruh a spole¢né s nim v horni navigaéni listé také polozka ,,Prave stavime®,
ktera jinak zfistava pravdépodobné skryta®'.

o Forma neni oddé€lend od obsahu pomoci CSS; tento nedostatek odpovida dobé,
kdy stranky vznikly.

o Informace na strankach jsou dostupné i bez pouziti vyse jmenovanych

doplnkda.

Ovladani webu (odkazy, navigacni informace, odkaz na stranky vyssi trovné, mapa webu,

nazev stranky)

% viz ptiloha 1A.
# Viz pfiloha 2A a pfiloha 3A.
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Odkazy

e Odkazy jsou od okolniho textu odliSené nejen barevné, ale také napt. podtrzenim nebo
specidlni znackou.
e Odkazy poskytuji informace, kam vedou i informace o cilové strance.

e Odkazy vedouci na jiné cile nezZ webové stranky na tento fakt uzivatele upozornuji.

o Odkazy jsou na strankach odliSeny pouze barevné, chybi podtrzeni ¢i jiné
odliSeni. Navic je zvolena podobna barva, jakou jsou v textu vyznaceny
nadpisy, a neni tedy snadno rozpoznatelné, co je odkaz a co nadpis ¢i jiny
text™,

o Odkazy poskytuji informace, na jakou stranku vedou.

o Odkazy vedouci jinam neZ na webové stranky jsou vytvoreny ve forme
klasického textu, ktery je doplnény ikonou typu souboru urceného ke stazeni

(napf. pdf).

Navigacéni informace

e Navigace je odd¢lend od obsahu stranek.

e Navigace je srozumitelnd v ramci celych stranek (pouziva jednoducha a zaZita slova,
dodrzuje logickou strukturu a uspotadani, je strucna).

e Navigace je konzistentni v ramci celych stranek (na vSech strankach je zachovan

stejny typ, umisténi i obsah navigace, navigace stejné se ovlada).

o Navigace na strankach je oddélena od obsahu, je tedy zfejmé, co je navigace a
co obsah.

o Navigace neni vZdy srozumitelna, nepouZziva jednoducha slova (viz naptiklad
cizi slovo ,,environment*).

o Struktura navigace neni zcela logické ani pfehledna. Horni vodorovna
navigacni liSta v obrazcich zanika. Svisla navigac¢ni liSta na levé stran¢ webu

nelogicky nejprve uvadi zalozku ,,Kde nas najdete” a az poté ,,Kontakty*

8 viz pfiloha 4A.
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(pfi€emz prvni polozka by automaticky mohla byt zatazena v kontaktech, ¢imz
by se navigace zjednodusila).

Nékteré nadpisy kategorii ve svislé navigacni 1iSté€ jsou piili§ dlouhé. Kvuli
dlouhému nadpisu jedné kategorie je navic vybavena scrollovaci listou, bez
jejihoz vyuziti nelze zjistit plné znéni kategorie.

Navigace je konzistentni. Na vSech strankach zachovéva stejné umisténi,
obsahuje stejné polozky a stejn¢ funguje.

Pti pohybu v kategoriich horni vodorovné navigace se ztraci svisla navigace.
Pokud se k ni a jejimu obsahu chceme vratit, jedinou moznosti je kliknout na
logo, které nas odkaze na hlavni stranku. Nikde to vSak neni napséno a
uzivatel, ktery tuto funkcionalitu loga nezna, se zpét pravdépodobné
nedostane.

Horni vodorovna navigacni liSta neni pfi plném zobrazeni stylli kompletni, viz

ptedchozi kapitola ,,Doplitky webovych stranek*.

Odkaz na titulni stranku a stranky vys$si urovné

Kazda stranka (kromé titulni) obsahuje odkaz na titulni stranku a odkaz na stranku
vy$si trovné v hierarchii.

Na titulni (hlavni stranku) se lze vratit prostiednictvim loga.

o Zadna stranka neobsahuje odkaz na stranku vy3si trovné. V piipadé téchto

webovych stranek vSak kromé jednoho ptipadu odkaz zpét neni nezbytné
nutny, protoze navigace (a tedy ani jeji obsah) neni koncipovéana do vice
urovni, z jednotlivych kategorii se vZdy dostaneme pouze na jednu stranku

v ramci webu €1 odkazem na jiné webové stranky. Odkaz je vSak nutny

v ptipadé¢ vyuziti horni navigacni liSty, a to pro ndvrat zpét na tvodni stranku.

Ten je umoZnén pouze prostiednictvim loga, coZ neni dostacujici.

o Logo umoziuje navrat na hlavni stranku.

Mapa webu

vvvvvv

Na mapu existuje odkaz z kazdé stranky.
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o Stranky neobsahuji mapu webu a ani Zadnou jinou stranku se strukturou
odkazl na jednotlivé stranky webu.

o Web neni piili$ slozity, takze chybéjici mapu nelze pravdépodobné povazovat
za velky nedostatek, pfesto by bylo vhodné mapu na stranky pro rychlejsi

orientaci umistit.

Nézev stranky
e Nazev stranky informuje o smyslu, funk¢nosti nebo obsahu stranky.

o Nadpis stranky se v zavislosti na vybéru kategorie z horni ¢i bo¢ni naviga¢ni
liSty neméni, zGstava stale stejny a nijak tedy neinformuje o smyslu ¢i obsahu

navstivené stranky ani o tom, kde se pravé uzivatel nachazi.

Stranku ovlada uzivatel

e Veskeré zmény na strance (kromé zobrazeni informaci v dlisledku pohybu kurzoru)

nastavaji na zéklad¢ podnétu uZivatele.

o Nauvodni strance se samy od sebe zobrazuji a mizi obrazky, aniz by je
uzivatel chtél videt.
o Nad vodorovnou navigacni liStou neustéle blikaji Sipky s pokynem ,,click®,

prestoze kurzor je ne€inny.

Barvy

e Jakakoliv informace musi byt zcela dostupna bez barevného rozliseni, funkéni prvky
musi byt ovladatelné bez barev.
e Barva popiedi (nejcastéji textu) a pozadi (barva pouzita za textem) musi mit vii¢i sobé

dobry kontrast.

o Odkazy nejsou bez barev dostupné. Od okolniho textu jsou odliSeny pouze

barvou, chybi podrzeni ¢i jiné oznaceni.

o Barvy poptedi a pozadi nejsou u navigacnich menu dostate¢n¢ kontrastni.

Pozadi levého naviga¢niho menu (#ceced0) je v kombinaci s barvou pisma
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(#EEEEEE) na zakladg testu kontrastu barev® zcela nevyhovujici. Zpasobuje
Spatnou ¢itelnost jednotlivych kategorii v navigaci, je mozné hovofit témét o
necitelnosti. Rozdil jasu se uvadi jako hodnoty od 0 - 225, za dostatecnou

hodnotu je povazovéana hodnota 125, pficemz rozdil jasu testovanych stranek

je 31.771999. Obdobné je na tom také horni navigaéni lita, kdy jsou kategorie

psany fialovou barvu a podklad je razovy®*.

Zdrojovy kod
e Obsah nesouci sémanticky vyznam (jedné se o nadpisy, odstavce, seznamy atp.) je
doporuceno ve zdrojovém kodu vlozit do pfislusné sémantické znacky.
e Kurceni vzhledu a rozvrzeni stranky jsou pouzity CSS styly.

e Zdrojovy kod je dle specifikace validni.

o Obsah sémantického vyznamu je ve znackach vloZen jen v n€kolika malo
ptipadech, sémantika neni dodrzovana.
o Zdrojovy kod je bez chyb, tedy validni. Provéfeno validacni sluzbou W3C

(http://jigsaw.w3.org/css-validator/).

o Zdrojovy kdd neni oddélen od obsahu.
Pismo

e Velikost pisma je mozné v prohlizeci zvétsit.

e Pfidefinici pisma je uvedena obecna rodina pisem.

o Velikost pisma je v prohlizeci nastavitelna. Je mozné zvétsit ¢i zmensit jak
samotné pismo, tak celou stranku.

o Obecna rodina pisem je uvedena.

Textovy obsah webu

e Textovy obsah stranek je psan jednouchym jazykem a srozumitelnou formou: je

omezeno pouzivani odborné terminologie, cizich slov a méné€ zndmych vyznami slov.

8 Dostupné na: http://www.sovavsiti.cz/kontrast/#navod, http://www.w3.org/TR/AERT#color-contrast.

8 Viz pfiloha 5A.
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e Text je strukturovan do kratkych odstavct, kratkych vét a kratkych slov.
e Text je struény a vystizny.
e Informace jsou na strance rozmistény dle priority.

e Obsah je rozvrzeny do logickych obsahovych bloki, bloky maji vystizné nadpisy.

o V obsahu i navigaci je pouzivana odborné terminologie (napf. ,,Systém fizeni
BOZP* i cizi slova, napf. ,,Systém fizeni environmentu® apod.), textovy obsah
neni psan jednoduchym jazykem.

o Text na strankéach vétSinou splyva, neni strukturovan do zfetelné oddélenych
kratkych odstavct, tvoii ucelenou masu bez nadpist, které by jednotlivé
odstavce oddélovaly (napft. kategorie navigace ,,O spole¢nosti), je tvoien
pomérné dlouhymi vétami®’,

o Obsah neni dostatecné ¢lenén do jednotlivych obsahovych blokd.

o Celkovy dojem z textu: text je nepiehledny, ptili§ dlouhy a Spatné

strukturovany.

Informace o webu

e Zakladni informace o webu jsou popsany na Gvodni strance.
e Uvodni stranka jasné vypovida o smyslu a uc¢elu webu. Uvadi: oficidlni nazev webu,
zakladni cil a smysl fungovani webu, ndzev organizace ¢i instituce, ktera web

provozuje, zékladni kontakty na provozovatele (telefon, e-mail, postovni adresa).

o Navodni strance nejsou uvedeny zadné textové informace.

o Uvodni stranka neni ozna¢ena oficialnim nazvem webu, nevypovida o smyslu
webovych stranek, jsou na ni pouze hybajici se barevné obrazky, které o
smyslu webu nevypovidaji. Neni uvedeno jméno provozovatele ani zakladni

kontakty™.

# Viz ptiloha 6A.

8 viz pfiloha 7A.
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6.2 Komplexni audit webovych stranek www.timakv.cz podle navrhu

Kateriny Sekulové

Tento audit si klade za cil zhodnotit webové stranky co mozna nejkomplexnéji, presto vSak
zaroven jednoduSe a pochopitelné. Zahrnuje rizné thly pohledu, které se dnes pro audit

webovych stranek nejcastéji pouzivaji a kterym jsme se vénovali v teoretické ¢asti prace. Z té

vvvvvv

zpracované a divéryhodné stranky zaméfené na zdkaznika dodrzovat.

V auditu se proto zaméfime na nésledujici kategorie, které jsme v praci jiZ mnohokrat zminili:
pouczitelnost, pristupnost, technické aspekty, optimalizaci pro vyhledavace, zaméreni webu a
ditvéryhodnost. Vsechny tyto oblasti jsou tvofeny jednotlivymi tématy a pravidly, které jsou

pfedmétem hodnoceni kvality webu.

PouiZitelnost
Logo

e Umisténi loga na strankach je intuitivni.
e Logo umoziuje navrat na uvodni stranu webu.

o Logo je umisténo tam, kde jej uzivatelé obvykle hledaji, tedy v levém hornim

rohu.
o Prostfednictvim loga je mozné se vratit na hlavni stranku.

Ovladani webu

Odkazy

e Odkazy jsou od okolniho textu odliSené nejen barevné, ale také podtrzenim nebo

specialni grafickou znackou.

e Odkazy na strankach davaji smysl samy o sobé a neodkazuji na cil pokyny typu

,kliknéte zde* apod.
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e Nadpisy odkazl (atribut ,.title*) poskytuji informace, na jakou stranku ¢i soubor

vedou.

e (Odkazy na jiné soubory, nez jsou webové stranky, jsou fadn¢ oznacené, uvadi format

souboru (napt. PDF, XLS, DOC, MP3 apod.).
e Navstivené odkazy méni barvu.

e Odkazy na strankach jsou funkéni (moZno ovéfit prosttednictvim sluzby link checker

http://validator.w3.org/checklink, kterd rozpozna tvz. broken links).

o Odkazy jsou na strankach odliSeny pouze barevné, chybi podtrzeni ¢i jiné
odliSeni. Navic je zvolena podobna barva, jakou jsou v textu vyznaceny

nadpisy, a neni tedy snadno rozpoznatelné, co je odkaz a co nadpis ¢i jiny text.

o Nadpisy odkazli maji smysl samy o sob¢ a poskytuji informace, na jakou
stranku vedou.

o Odkazy vedouci jinam nez na webové stranky jsou vytvofeny ve forme
klasického textu, ktery je doplnény ikonou typu souboru urceného ke stazeni
(napt. PDF).

o Barva navstivenych odkazli zlistava neménna.

o Odkaz http://www.w3.org/TR/2000/REC-xhtml1/DTD/xhtml1-strict.dtd je na

zékladé provedené kontroly nefunkéni®’,

Navigaéni informace

e Navigacni menu je srozumitelné (je navrZeno a uspotadano logicky, s ohledem na

déleni obsahu stranek, pouziva jednoducha slova).

e Navigace je zfetelné oddélend od obsahu stranek.
e Navigace ma stejnou strukturu v ramci celych stranek, je konzistentni (dodrzuje
v ramci stranek stejné umisténi, grafikou podobu, stejné se ovlada a obsahuje stejné

polozky).

¥ Dostupné na:
http://validator.w3.org/checklink?uri=http%3A%2F%2Fwww.timakv.cz%2F&hide type=all&depth=&check=Che
ck.
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Navigacni menu se zobrazuje také po vypnuti stylii a JavaScriptu.

Navigacni menu obsahuje zakladni kategorie, jako napft. ,,uvod*, ,,0 spole¢nosti®,

,Kontakty* atd.

o Systém navigacnich menu neni zcela srozumitelny. Levy naviga¢ni sloupec

obsahuje klasické polozky ,,0 spole¢nosti“ apod., na zavér jsou evidentné
dodatec¢né ptipsany dalsi dvé kategorie, které k ostatnim nesedi ani grafickym
zpracovanim navigace, ani tématicky. PoloZky navigace na levé stran¢ ,,Kde
nas najdete a ,,Kontakty* jsou zbyte¢né uvedeny oddélené, vhodnéjsi by bylo
je sloucit. Vodorovna navigace v horni ¢asti stranek nabizi dals$i menu,
pravdépodobné se jedna o sluzby poskytované firmou Tima. Ob¢ navigace
vSak plsobi chaoticky a nejasné.

Navigace na strankach je oddélena od obsahu, je tedy zfejmé, co je navigace a
co obsah.

Navigace ma na vSech strankach stejnou strukturu, grafickou podobu, obsahuje

stejné polozky a stejné se ovlada.

Navigacni menu se zobrazuje po vypnuti stylii. Oproti béznému zobrazeni vSak
horni navigaéni lista ukazuje o jednu polozku navic, ktera bez vypnuti stylt

zUstava skryta.

Navigacni menu obsahuje zékladni kategorie.

Orientace na webu

Nézev stranky informuje o obsahu stranky.

Popis ve stavové 1isté po najeti kurzoru odpovida nazvu zvolené zalozky ¢i obsahu

(Gvod, aktuality atp.).

Nadpis stranky se v zavislosti na vybéru kategorie z horni ¢i bo¢ni navigacni
liSty neméni, zGstava stale stejny a nijak tedy neinformuje o smyslu ¢i obsahu
navstivené stranky ani o tom, kde se praveé uzivatel nachazi.

Popis ve stavové 1isté€ odpovida obsahu vybranych zalozek.
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Mapa webu

e Soucasti webovych stranek je Mapa webu.

o Stranky neobsahuji mapu webu a ani Zadnou jinou stranku se strukturou
odkazl na jednotlivé stranky webu.

Grafika

e Grafickd podoba stranek vcetné barevného provedeni podporuje cile a zaméfeni webu.

e Volba grafickych prvki, obrazkt apod. koresponduje s tématickymi zamétenimi

jednotlivych stranek.
e Jednotny graficky styl je dodrzovan v ramci celych stranek.

o Grafické provedeni nepodporuje cile webu, tedy pravdépodobné piedevsim
prodat sluzby firmy Tima. Ve zvolené barevné kombinaci pro vodorovnou
navigaci jeji obsah zanika a splyva se zbytkem stranky. Pismo navigace je
malé, obrazky neztetelné. Barevné provedeni svislé navigace témeét

neumoznuje precist jednotlivé kategorie v navigaci.

o Obrazky na uvodni strance neevokuji Zadnou konkrétni souvislost s ¢innosti
firmy ani tematicky nekoresponduji s titulni strankou, kterd neposkytuje
prakticky zadné informace. Obrazky zobrazuji nejrizné;jsi budovy, silnice,
¢asti doml — neni vSak jasné, v jakém vztahu objekty k firmé jsou (znamena

obrazek nemocni¢niho lizka, ze firma prodava nemocni¢ni vybaveni? apod.).

o Graficky styl stranek je nejednotny. Posledni dvé kategorie vedouciho z levého
naviga¢niho menu odkazuji na projekty, z nichZ jeden je nefunkéni a druhy

vypada téméf jako jiné webové stranky®®.

Jazykové mutace stranek

e Umisténi jazykovych mutaci mé na webu své misto, na kterém si je uzivatelé zvykli

hledat. Nejcastéji se jedna o pravou horni ¢ast webu.

8 viz pfiloha 8A.
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e Jazykové mutace jsou graficky odliSené tak, aby je uzivatel jednoduse rozlisil,

nejcastéji miniaturami vlajek.

o Stranky jsou psany v cesting, pro kategorii ,,O spole¢nosti nabizi také varantu
ruskou. Ta je umisténa v pravém rohu stranky, ale naprosto nezieteln¢ je

znaGena pouze malym napisem v azbuce® .

Fulltextové vyhledavani

e Pole, do kterého uzivatel vpisuje pozadavek na stranku, by mél najit co nejrychleji.

VétSina uzivatell internetovych stranek jej intuitivné hleda v pravé horni ¢asti webu.
o Stranky fulltextové vyhleddvani neumoziuji.

Textovy obsah

e Text webovych stranek je srozumitelny, aktualni, bez chyb.
e Obsah stranek odpovida jejich zaméteni.

e Text stranek je informacné bohaty.

o Text je struény a vystizny.

e Textovy obsah stranek je psan jednoduchym jazykem, vyhyba se odbornym vyrazim
a nahrazuje je bézn¢ pouzivanymi ekvivalenty, omezuje pouziti cizich a mén¢é

znamych slov.

o Neékteré texty jsou nedavno aktualizované, obsah stranek odpovida jejich

o 24

o Obecné neni text psan pfili§ jednoduchym jazykem, pouziva odborné vyrazy ¢i

cizi slova.

8 viz pfiloha 9A.
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Informace o webu

e Zuvodni stranky je na prvni pohled ziejmé, ¢eho se web tyka, co je jeho cilem a kdo

jej provozuje.

o Na uvodni strance nejsou uvedeny zadné textové informace, stranka neni
oznacena oficidlnim ndzvem webu, nevypovida o smyslu webovych stranek,
jsou na ni pouze hybajici se barevné obrazky, které o smyslu webu

nevypovidaji. Neni uvedeno jméno provozovatele ani zdkladni kontakty.

Piistupnost
Obrazky
e Obsah obrazkl (kromé ilustracnich obrazki a fotografii) je vyjadien také textove

v atributu ,,alt* ve zdrojovém kodu.

o Alternativni popisy obrazk v atributu ,,alt* ve zdrojovém kddu chybi, nebo

neddvaji smysl (napf. "Zvétsit na celou obrazovku » (jpg/66kB)").

ProhliZece
e  Webové stranky jsou plné ptistupné nejlépe ve vSech prohlizecich, alespoil vSak v téch

nejcastéji pouzivanych (spravné zobrazeni v IE 6, IE 7, Mozilla Firefox).

o Stranky jsou pfistupné v bézné pouzivanych prohlize¢ich Internet Explorer a

Mozilla Firefox.

Alternativni zobrazeni

e Obsah stranek je k dispozici i bez podpory na webu pouzitych technologii ze strany

uzivatele, tedy po vypnuti CSS stylii a JavaSriptu, obrazkl a animaci.

o Informace na strankach jsou dostupné i bez pouziti doplnkda.
o Po vypnuti styli vSak pfibude pod horni navigacni liStou vodorovny
scrollovaci pruh a spolecné s nim v horni navigaéni list¢ také polozka ,,Pravé

stavime*®, kterd jinak zlstava pravdépodobné skryta.
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Barvy
e Vsechny informace na webu jsou ptistupné a funkéni prvky ovladatelné i bez
barevného rozliseni.

e Barva popiedi (textu) a pozadi musi byt vii¢i sobé dostate¢né kontrastni.

o Odkazy nejsou bez barev dostupné. Od okolniho textu jsou odliSeny pouze

barvou, chybi podrzeni ¢i jiné oznaceni.

o Barvy poptedi a pozadi nejsou u navigacnich menu dostate¢né kontrastni.
Pozadi levého naviga¢niho menu (#ceced0) je v kombinaci s barvou pisma
(#EEEEEE) na zakladé testu kontrastu barev”’ zcela nevyhovujici. Zptasobuje
Spatnou ¢itelnost jednotlivych kategorii v navigaci, je mozné hovofit témét o
necitelnosti. Rozdil jasu se uvadi jako hodnoty od 0 - 225, za dostate¢nou
hodnotu je povazovana hodnota 125, pficemz rozdil jasu testovanych stranek
je 31.771999. Obdobné je na tom také horni navigac¢ni liSta, kdy jsou kategorie

psény fialovou barvu a podklad je rGzovy.

Pismo
e Velikost pisma je mozné v prohlizeci zvétsit ¢i zmensit.
o Velikost pisma je v prohlizeci nastavitelnd. Je mozné zvétsit ¢i zmensit jak

samotné pismo, tak celou stranku.

Struktura textu

e Text je strukturovan pomoci kratkych slov, kratkych vét a kratkych odstavct.

sdéleni je uvedeno vzdy na zacatku.

e Obsabh stranek je rozvrzeny do logickych obsahovych blokii, které maji vystizné

nadpisy.

90Dostupné na: http://www.sovavsiti.cz/kontrast/#navod, http://www.w3.org/TR/AERT#color-contrast.
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o Text na strankéach vétSinou splyva, neni strukturovan do ztetelné oddélenych
kratkych odstavct, tvoii ucelenou masu bez nadpist, které by jednotlivé
odstavce oddélovaly (napft. kategorie navigace ,,0O spole¢nosti).

o Obsah je Casto tvoien dlouhymi vétami, ve kterych se uzivatel snadno ztrati
(viz Kategorie ,,0 spole¢nosti, prvni odstavec).

o Obsah neni dostatecné clenén do jednotlivych obsahovych blokd.

o Text neni pfili§ strukturovany podle priority obsahu.

Technické aspekty webu
Validita kodu

e Kod webovych stranek je validni dle specifikace zvolené verze znackovaciho jazyka
HTML ¢i XHTML. Validni kéd webovych stranek se shoduje s vybranou specifikaci

znackovaciho jazyka.

o Zdrojovy kéd je validni. Provéfeno valida¢ni sluzbou W3C

(http://jigsaw.w3.org/css-validator/).

CSS

e K urceni vzhledu piistupného webu jsou pouZzity kaskadové styly, které umoziuji

oddélit obsah a strukturu od formy a vzhledu a zaroven zmensuji velikost dat.

o Zdrojovy kod neni oddélen od obsahu.

Sémantika

e Pokud obsah nese sémanticky vyznam (jedna se o nadpis, odstavec, citaci, seznam
apod.), je vhodné vyznacit jej ve zdrojovém HTML kodu ptislusnou sémantickou
znackou. Spravné oznaceni ve zdrojovém kddu umoznuje uzivatelim lepsi orientaci

na strankach a znazorniuje hierarchii obsahu webu.

o Obsah sémantického vyznamu je ve znackach vloZen jen v n€kolika malo

ptipadech, sémantika neni dodrzovana.
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Vyhledavaci roboti

Stranky jsou logicky konstruovany pro vyhledavaci roboty logicky a spravné
optimalizované pro vyhledavace, stranky korektné pouzivaji sémantické znacky, které
definuji nadpisy, odstavce, odkazy, obrazky (naptiklad nadpis nesmi byt tvoien

obrazkem, protoze jej vyhledavac nevidi atp.).

o Sémantika neni dodrzovana.

Optimalizace pro vyhleddvace

Kli¢ova slova

Vybér

Klicova slova jsou zvolena tak, aby odpovidala zaméfeni webovych stranek a povaze
cilové skupiny. Za optimalni klic¢ova slova se povazuji slova, ktera zajisti co nejmensi
mnozstvi vysledkl ve vyhledavacich a zdroven dobrou pozici stranek mezi ostatnimi

vyhledanymi weby.

o Zvolena kli¢ova slova (stavebni firma, vystavba, rekonstrukce, plynovody,
VTL, NTL, energovody, vodovody, inzenyrské site, vefejné osvétlent,
autodoprava, zemni prace) odpovidaji zaméteni ¢innosti spole¢nosti, nikoliv
vsak cilové skuping, tedy obsahu, ktery do vyhledavace pravdépodobné zadaji

uzivatelé a na zakladé kterého firmu Tima naleznou.

Umisténi
Klicova slova jsou umisténa na vysokych pozicich v HTML kédu, coz zvySuje
dilezitost stranek pro vyhled4vace. Jsou umisténa predevs§im v nazvu, H1, H2 a dale v

prvnich 25 viditelnych slovech, textech hypertextovych odkazti a URL adreséach.

o Kilicova slova jsou na strankach umisténa na vysokych pozicich, nadpisy
jednotlivych kategorii z horni navigaéni liSty v§ak nejsou umistény

v nadpisech H1 apod.
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Obsah

e Vytvoreni kvalitniho obsahu stranky, ktery odpovida jejimu zamé&feni a cilim i
o¢ekavani uzivatell, zajisti spolu s vhodn¢ zvolenymi kli¢ovymi slovy vyssi relevanci

stranek pro vyhledavace.

o Textovy obsah webu koresponduje se zamétenim ¢innosti spolecnosti, klicova
slova vSak nejsou vzhledem k cilové skupiné€ spole¢nosti Tima spol. s r.0.

vhodné zvolena.

Zpétné odkazy

e Na strankach jsou vytvofeny pfichozi a odchozi odkazy.
o Stranky maji vytvofenych celkem 283 piichozich odkazt’'.

Vyskyt stranek ve vyhledavacich
e Chce-li na své stranky majitel upozornit vyhledavace jesté jinym zplsobem nez
pomoci klicovych slov a obsahu webu, miiZe stranky registrovat ve vyhledavacich a

katalozich, a to bud’ ru¢né, nebo pomoci automatizovanych sluzeb.

o Stranky jsou registrované ve stavebnim katalogu www.estav.cz, nejsou

registrované v katalozich firem na portalech jako napf. seznam.cz apod’.

Zaméieni webu
Zikaznicky orientovany web

e Stranky jsou ptehledné, zdkaznik se na nich snadno orientuje.
e Stranky jsou relevantni, stranky obsahuji vSe, co zdkaznik hledal.

e Stranky jsou rychlé, zdkaznik neceka na nacteni ¢i stazeni obsahu, kde je ¢ekani

neopodstatnéné.

! Dostupné na:
http://siteexplorer.search.yahoo.com/search; ylt=A00G7zVU TpOIm8BtPjal8kF?p=www.timakv.cz&fr=sfp&bw
m=i.

°2 Dostupné na:
http://siteexplorer.search.yahoo.com/search; ylt=A00G7zVU TpOIm8BtPjal8kF?p=www.timakv.cz&fr=sfp&bw
m=i.
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e Stranky jsou pouzitelné, zietelné vypovidaji, ¢eho se jejich obsah tyka, grafika je

pfiméfena ucelu stranek a obsah ma spravnou délku.

e Stranky jsou jednoduse ovladatelné, jsou vytvoteny takovym zptsobem, kterému
zakaznik rozumi, ptficemz prvky stranky maji funkci, kterou vizudlné evokuji (tlacitka
funguji jako tlacitka, do textového pole lze vkladat text apod.).

e Stranky jsou konzistentni, design orientovany na zakazniky podporuje shodné barvy,

fonty a uspotradani prvka na vSech strankach webu.

o Uvodni stranka ptisobi nepiehledné, vyskakuji na ni fotografie, blikaji $ipky,
kontrast barev v navigacich je nedostate¢ny. Stranky jsou zahlcené obsahem,

obrazky, textem, nejsou vzdusné.

o Stranky jsou relevantni, vztahuji se k tematice, kterou popisuji kategorie

v navigacnich liStach.

o Stranky se nacitaji rychle, adekvatné k poZadovanému obsahu (text okamzité,

obrazky o néco pomaleji).

o Zvodni stranky neni jasné, ¢eho se web tykd, obrazky nemaji popisy a ptisobi
velmi rtiznorod¢. Grafika s obsahem stranek pfili§ nekoresponduje, ani

barevné, ani stylove. Obsah stranek by mohl byt kratsi.

o Ovladani stranek je jednoduché, web je konzistentni a uspotadani prvki je na

jednotlivych strankach zachovéno.

Duvéryhodnost
Znacka webu

e Obsahuje web to, co zakaznik chce?
e Lze jednoduse a efektivné najit to, co zadkaznik hleda?
e Je web rychly?

e Je celkovy dojem uspokojivy?
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Nabizi web néco diilezitého a jedineéného?
Znacka se vyskytuje na vSech strankach ve stejném provedeni i na stejném misté.

Logo ¢i logotyp je na strankach umisténo v takové velikosti, kterd je pfimetena

ostatnimu obsahu a zékaznik jej neptehlédne.

Pozice znacky na webu je takova, na které ji zadkaznici nejcastéji hledaji a o¢ekavaji.

Takovym obvyklym umisténim je v ptipadé¢ loga levy horni roh webu.

o Obsah webu splituje o¢ekavani, nabizi sluzby, které mohl zékaznik ve spojeni

s firmou hledat.

o Jednotlivé kategorie v navigacich jsou pomérné logicky strukturované, piesto
nepusobi celkovy koncept navigaci ptili§ piehledné, pravdépodobné z dlivodu
Spatného grafického zpracovani (nedostateény barevny kontrast mezi pismem
a pozadim, pfili§ mala velikost pisma kategorii ve vodorovné navigaci,

vodorovna navigace splyva v disledku barevného provedeni s pozadim apod.).
o Webové stranky se nacitaji 1 zobrazuji rychle.

o Logotyp je umistény na vsech strankach na stejném misté, intuitivné v levém

hornim rohu a v dostatecné velikosti, aby jej zdkaznik neptehlédl.

Textovy obsah stranek

Textovy obsah stranek odpovidd zaméteni webu.

Text je informacné bohaty, ptehledné strukturovany, zdkaznik se v ném jednoduse a

rychle orientuje.
Odkazy z vyhledédvact vedou na obsah, ktery uzivatel hledal.
Texty neobsahuji gramatické ani stylistické chyby.

o Textovy obsah koresponduje se zaméfenim webu, nabidky naviga¢nich menu

jsou naplnény odpovidajicim obsahem.

o Text obsahuje velké mnoZzstvi informaci, které nejsou vzdy piehledné

strukturovany, chybi ¢lenéni do odstavct s nadpisy ¢i jinych logickych celki.
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Textu je na nékterych strankach ptili§ mnoho, vétSinou je navic obklopen

riznymi obrazky a Spatné se v ném proto orientuje.

o Text by potteboval mensi stylistické upravy (opakovani slov, ptekombinované

vétné konstrukce apod.).

Design

e Vizudlni podoba webovych stranek je ¢ista, prehledna, napomahé snadné

ovladatelnosti stranek a voli barevné kombinace pfimétené zaméfeni stranek.

e Design podporuje Citelnost obsahu a respektuje alespon urcité zakladni vyvojové

trendy ve webdesignu.

o Design stranek je pomérné nemoderni a zastaraly, vytvoreny od okraje
k okraji. Stranky nemaji témét Zadnou volnou bilou plochu a ,,nedychaji*.

Plisobi proto nepfehledné a zahlcené.

Aktualizovany obsah

e Stranky nabizi v zalozce ,,aktuality aktudlni zpravy, nikoliv ,,novinky* mésice star¢.
Paklize nejsou aktuality aktudlni, ziska uzivatel dojem, Ze stranky nikdo nespravuje

nebo nefunguji.

o Nekteré ze stranek webu jsou dle potieb aktualizované, specidlni kategorii

,»7Aktuality*, kterd by kontrolu dat potfebovala, stranky neobsahuji.

Sekce ,,O nas*

e Zalozka ,,O nas*“ uvadi: kdo stoji za vedenim firmy, kdo jsou jeji ¢lenové, ¢im se firma
zabyva, pro¢ by ji mél zakaznik divétovat, kontakty (fyzické poStovni adresy,
telefonni a faxova Cisla, e-mailové adresy atp.), reference, piehled zakaznik ¢i

partnerti, pracovni pfilezitosti a informace o tviircich webu.

o Stranka ,,O spole€nosti popisuje naplii ¢innosti firmy, zkuSenosti, reference,
zminuje také ziskané certifikaty a obchodni obrat. Chybi informace o vedeni

firmy a autorech webovych stranek.
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Reference

e Reference a zkuSenosti firmy by mély byt na webovych strankach uvedeny.

o Reference jsou uvadény na nékterych mistech v textu (napf. ,,O spole¢nosti®),

chybi samostatné kategorie v navigaci, kde uZivatelé reference hledaji.

Page Rank

e Page Rank mé&fi navstévnost webovych stranek, pocet zaindexovani ve vyhledavacich
a mnozstvi zpétnych odkazili. Je proto povaZovan za jeden z ukazateli oblibenosti a

tedy 1 divéryhodnosti stranek.

o Page Rank timakv.cz: stranky jsou zaindexovany ve vyhledavacich Google,

93
Seznam, Jyxo™".

Doporuceni pro stranky www.timakv.cz na zikladé provedeného auditu

Odkazy na strankach by mély byt odliSené nejen barevné, ale také naptiklad podtrZzenim ¢i
jinou znac¢kou. Jejich barva by méla byt odlisna od barvy nadpist v textu. Odkazy vedouci na
soubory PDF by mély odkazovat samy o sob¢, nikoliv ikonou PDF. Nefunkéni odkaz by mél

byt zprovoznén ¢i odstranén.

Naviga¢ni menu by méla byt pfehlednéji a konzistentnéji strukturovana. Levy navigacni
sloupec by mél byt stylove sjednoceny (dvé nové doplnéné kategorie navigaci rozbiji, jedna
z nich navic viibec nefunguje), kategorie ,,Kde nés najdete* a ,,Kontakty* by bylo vhodné
sloucit pod jednu kategorii ,,Kontakty*. Horni vodorovna navigacni liSta v obrazcich zanika
a stylové nekoresponduje s levym naviga¢nim sloupcem. Horni navigac¢ni liSta by méla
zobrazovat stejné kategorie v zakladnim stylu i po vypnuti styld.

Barevny kontrast navigaci je nedostatecny (zejména levého sloupce), text je témet necitelny,

9 Dostupné na: http://ranky.cz/ranky/timakv.cz.
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je vhodné zvolit kontrastnéjsi barvu popiedi a pozadi. Pismo kategorii vodorovné navigace by

mélo byt vétsi. Navigacni menu by mélo obsahovat polozku ,,Reference®.

Jednotlivé stranky (umisténé u IE napf. v modré horni list€) by mé&ly ménit nadpisy

v zé&vislosti na kategorii, v niz se uzivatel pohybuje.
Stranky by mély mit obsahovat kategorii ,,Mapa webu*.

Grafické provedeni stranek by mélo 1épe podporovat cile webu, mély by byt vhodné;i
zvolené barevné kombinace textu a pozadi, celkovy styl stranek Iépe sjednoceny. Kategorie
,INovy domov Loket” v levé navigacni by méla dodrzovat jednotny graficky styl stranek.
vypovidat o smyslu stranek. Blikajici obrazky vytvafina strance zbytecny ruch, tematicka
souvislost s ¢innosti firmy z nich neni zfejma. Design stranek by mél byt prehlednéjsi,
adekvatni nabizenému obsahu a vice odpovidat sou¢asnym trendim. Je vhodné ze stranek

odstranit veSkerou pfebyte¢nou grafiku, kterd ubird pozornost dilezitym sdéleni na webu.

Textovy obsah stranek by mél byt 1épe strukturovany, ¢lenény kratkymi odstavci

s adekvatnimi nadpisy, ve kterych se uzivatel orientuje 1épe nez v jednolité mase textu. Véty
v textech jsou pfili§ dlouhé, uzivatel se v nich snadno ztrati, text potiebuje stylistickou
korekei. Jazyk textu by mohl byt jednodussi, bez pouziti cizich slov ¢i mnoZzstvi odbornych
vyrazi, texty krat$i a strucngjsi.

Uvodni stranka by méla obsahovat textové informace s oficialnim nazvem webu, téelu
stranek, s uvedenym jménem provozovatele a zdkladnimi kontakty.

Stranka ,,O spole¢nosti“ by méla obsahovat informace o vedeni firmy a autorech stranek.

Ruské jazykova mutace stranek by méla byt oznacena zfetelnéji neZ malym a barevné

nevyraznym napisem v azbuce, napt. vlajkou, na kterou jsou uzivatelé vétSinou zvykli.

Obrazky by mély byt ve zdrojovém kédu doplnény spravnymi alternativnimi popisy

v atributu ,,alt*.

Barvy popftedi (textu) a pozadi by mély volit dostate¢né kontrastni kombinace, aby byl text

dostatecné zfetelny. V soucasném stavu je témet necitelny.

Vzhled stranek by mél byt definovan pomoci kaskadovych styli, ktery oddéli formu od

obsahu.
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Obsah nesouci sémanticky vyznam (nadpisy, odstavce, seznamy apod.) by mél byt ve

zdrojovém kdédu vyznacen sémantickymi znackami.

Klic¢ova slova by m¢la byt zvolena tak, aby odpovidala povaze cilové skupiny. Méla by byt
zvolena podle toho, jak je pravdépodobné uzivatelé zadaji do vyhledavaci a zaroven pokud
mozno v unikatnich slovnich spojenich. Kli¢ova slova jako naptiklad stavebni firma,
vystavba, rekonstrukce, plynovody po zadani do vyhleddvace neuspokoji uzivatele, kteti
hledali spole¢nost Tima s.r.o0. Ti by nejspiSe nezadavali holé slovni spojeni stavebni firma, ale
stavebni firma Karlovy Vary apod. Kli¢ova slova by méla byt umisténa v nadpisech H1, H2

a v URL adresach.
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7. Pripadova tloha predvedeni nastaveni analytického nastroje

Google Analytics na webu spole¢nosti Hl.cz

Vyuziti webové analytiky v praxi si ndzorné piedvedeme na spole¢nosti H1.cz, ktera ma

analyticky néstroj na strdnkach implementovany.

Spole¢nost H1.cz vyuZziva pro méteni i€innosti webovych stranek a plnéni stanovenych cili
analyticky néstroj Google Analytics. UkaZeme si, jak vypadaji konkrétni ¢isla, kterd si
spolecnost stanovila ve svych cilech, jaké pouZziva metriky a jaké aktivity navstévnikd pomoci

nastroje sleduje.

Vysledky méfeni se vzdy vztahuji k urcitému ¢asovému obdobi, které si spolecnost zvoli.
Délka intervalu mize byt libovolna. V ptipadé této piipadové ulohy se jednd o data naméfena
v obdobiod 1. 1.2011 —31. 1. 2011, abychom na celém roku mohli pfehledn¢ demonstrovat,
jak se stanovené cile méfi, vyhodnocuji a jaké na zakladé€ toho vznikaji doporuceni a opatieni
na nasledujici rok. U vétSiny jednotlivych metrik si popiSeme nejprve vzdy stav za rok 2011 a
nasledné cile, které by mély byt na zdkladé naméfenych a vyhodnocenych dat z roku 2011

dosazeny v roce 2012.

7.1 Nastavené cile v Google Analytics

Tyto cile si nastavila spole¢nost v analytickém nastroji Google Analytics, aby je ndsledné

mohla mé&fit a vyhodnocovat™.
Vsechny cile: 3 424

Cil 1: Odeslany kontakt 688

Cilem cislo jedna jsou vyplnéné kontaktni formulafe u jednotlivych sluzeb. Odeslani téchto

* Viz priloha 1B.
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dotazii je velmi cenné zejména proto, Ze dotaz se tyka konkrétni sluzby a lze tak zjistit, z jaké

sluzby uzivatelé nejlépe konvertuji.

Cil 5: Kontaktni stranka 2 725

Kontaktni stranky slouzi k zanechani v§eobecnych dotazii. V tomto piipadé¢ métime mnozstvi
vyplnénych formulait na jedné kontaktni strance. Neni vylouceno, ze se navstévnik pta na
konkrétni nabizené sluzby. Z analytického néstroje vSak neni mozné sledovat, které sluzby

jsou konverzi, tuto informaci 1ze ziskat pouze prostfednictvim obsahu zpravy.

7.2 Cilové publikum

V této kategorii nalezneme piehled navstévnikd, kteti web navstivili. Podil z celkového poctu

metriky navstévy se uvadi v procentech a vypocita se ze 100 procent.

Poc&et navitévniki tohoto webu’>: 64 020

e 117 582 Navstévy

e 64 020 Unikatni navstévnici

e 274 625 Zobrazeni stranek

e 234 Stranky/navstéva

e 00:02:19 Prim. doba na webu

* 59,34 % Mira okamzitého opusténi

e 5221 % Procento novych navstév

Z toho’:

e 52,16 % Novi navstévnici (61 326 Navstév)

o 4784 % Vracejici se navstévnici (56 254 Navstév)

% Viz ptiloha 2B.
% viz priloha 3B.
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7. 3 Zdroje navStévnosti

Zdroje navstévnosti udavaji celkovou névstévnost stranek, ktera je rozdelena na nekolik

kategorii podle toho, z jakého zdroje ¢i média navstévnici na web pfisli.
Stranky www.h1.cz navitivili uzivatelé’’:

e zvyhledavani (zjiSt'ujeme, na zdkladé jakych kliCovych slov uzZivatelé web navstivili
a jaky byl zdroj vyhledéavani, tedy zda se naptiklad jednalo o Google, Seznam.cz
apod.)

e 7z odkazujicich stranek (zjistujeme zdroj, ktery na web H1.cz odkazal, v tomto
ptipadé naptiklad stranky facebook.com, t.co, blog.hl.cz, Tuesday.cz, firmy.cz a

podobn¢) a

e primo (tedy tak, ze uzivatelé zadali URL adresu do adresniho fadku vyhledavace).

Ze zéakladniho piehledu zjistime, Ze tento web navstivilo 117 582 lidi. Z toho tvofi:

e 44,15 % Provoz z vyhledédvani
e 20,98 % Navstévnost z odkazujicich stranek
e 30,29 % Prima navstévnost

e 4,57 % Kampané

7.3.1 Celkova navstévnost (117 582 navstév, 640 transakcei)

Celkova navstévnost webovych stranek www.h1.cz je konstantni jen s mirnymi vykyvy, které
jsou zptisobené napiiklad vydanim tiskové zpravy. Oproti pfedchozimu roku névstévnost
vzrostla o 10 %, navstévnici zde vSak travi o 20 % méné Casu a pohlédnou si 0 6 % méné

stranek. Tento problém je pfisuzovan webu, ktery vykazuje rizné nedostatky.

7 Viz priloha 4B.
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ResSenim a cilem pro rok 2012 je spustit novy web, ktery je jiz v pFipravé a po jehoz uvedeni se

ocekava zlepseni.

7.3.2 Piimé pristupy (35 621 navstév, 232 transakcei)

Kftivka pfimych pfistupii na web je kolisava. Odviji se predevsim od toho, jak se spolecnost

H1.cz ukazuje v médiich, jak moc se o ni pise.

Cilem spolecnosti pro rok 2012 je, aby se o ni stdle psalo a méla moznost se vice ukdzat na
verejnosti. Diky tomu by navsteévnici méli web navstévovat primo a sluzby spolecnosti sami

Zadat. HI.cz by si tim upeviiovala vedouci postaveni top firmy na trhu.

7.3.3 Organicka navstévnost (38 269 navstév, 169 transakcei)

Vysledky méteni organické navstévnosti dosahuji nepfimé iméry mezi nadvstévnosti

z vyhledavaci (stoupajici) a konverzemi (klesajici). V oblasti SEO mé web spolecnosti velmi
Spatné pozice na vétsinu dilezitych klicovych slov. Na Google se webové stranky zobrazuji
priamérné na 3. strance na top 7 kli¢ovych slov, na 3 z nich se web neumist’'uje ani na prvnich
10 strankéach. Na Seznam.cz je situace obdobnd, web se zobrazuje v priméru na 3. strance, na

2 top klicova slova se nezobrazuje ani na prvnich 10 strankach.

Cilem pro rok 2012 je vylepsit momentdlné velmi Spatny stav organické ndavstévnosti, a to
predevsim vylepSenim SEO. Je potieba upravit cely web, problém se proto vyresi spusténim
nové verze stranek. Novy web v této oblasti vyresi problémy se Spatné natavenymi on-page
faktory i obsahem samotnych stranek. Pozornost by méla byt vénovana také ziskavani vétsiho
mnozstvi zpetnych odkazu. Spusténi novéeho webu by mélo pomoci uZivateliim se na strankach
lépe orientovat a sndze dosahovat stanovenych cilii webu. Uspéch by byl, pokud by se strdnky

spolecnosti na v§echna duileZitd klicova slova zobrazovaly do 15. mista ve vyhleddvaci.
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7.3.4 Stranky zprostiredkovani (24 666 navstév, 54 transakcei)

Stranky zprostfedkovani jsou pouze stranky, které odkazuji na web spolecnosti ze svého

obsahu (facebook, firmy.cz, blog.hl.cz, mediéf apod.).

Nejvic transakei pfislo z:

o firmy.cz—8
e bloghl.cz-6
e facebook.com — 6

Stranky, které pfinasi nejvice navstévnosti:

e facebook.com — 3655
e twitter.com 2097

e bloghl.cz—- 1731

Cilem pro rok 2012 by mélo byt zlepsit komunikaci s uzivateli. Na Facebooku vkladat
relevantni obsah, aby prinasel vyssi navstévnost. Ta se pak bude vyhodnocovat pomoci
Clankii, které prinasi konverze (nakolik obsah na uZivatele zapusobil natolik, Ze prinesli
transakci). Ucelem je zvySovat navitévnost, povédomi o znacce i vyvijet takové aktivity, aby
navstévnici konvertovali. Na blogu je tFeba publikovat co nejzajimavejsi clanky. Tim stoupne
povedomi uzivatelii o tom, Ze je firma v dané oblasti skutecnym odbornikem a obraceli se na

ni v pripade potieby sluzeb, které poskytuje.

7.3.5 PPC kampané (10 859 navStévnost, 121 transakci)

U PPC kampani se spolecnost nesoustfedi pfili§ na transakce samotné, ale na zvySovani
navstévnosti ve vyhledavacich a branding. Strategie bylo zobrazovat se na klicova slova na

top pozicich.

Cilem pro rok 2012 je udrzet stav a zobrazovat se na klicova slova na top pozicich.
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7.4 Nejuspésnéjsi klicova slova

Klicova slova, ktera spolecnosti pfinesla nejvice transakci jsou:
e HI1 (47)
e seo optimalizace (14)
e rcklama na facebooku (10)

e seo (10)

Cilem pro rok 2012 je tato slova co nejvice podporovat PPC kampanémi a pomoci SEO tak,

aby jejich konverzni pomér zlstal stejny jako v uplynulém roce.

7.5 Obsah

Zde mizeme sledovat, z jakych stranek uzivatelé na web vstupuji, z jakych web opousti, jak

jsou stranky rychlé, co navitévnici s obsahem nejéast&ji délaji (napf. stahovéni) apod”.
Vstupni stranky:

e /homepage - 47 777 navstév

o /ga—3 747 navsteév

e /tym— 3 358 navstév

e /pracovni-prilezitosti — 2 907 navstév

e /seo—2 851 navstév

o fol/2007/jak-pripravit-html-email — 2 823 navstév
e /validator — 2 566 navstév

e /studie-cesko-v-socialnich-sitich — 1 611 navstév
e /skoleni-linkbuildingu — 1 488 navstév

o /fol/2004/jak-zpetne-odkazy — 1 486 navstév

% Viz priloha 5B.
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Vystupni stranky:

e /homepage — 24 575 odchodu

e /tym— 8 613 odchodl

e /pracovni-prilezitosti — 4 793 odchodl

e /ga—4203 odchodl

e /validator — 2 843 odchodu

e fol/2007/jak-pripravit-html-email — 2 781 odchodl
e /seo—2 416 odchodi

e /kontakt — 2 266 odchodl

e /vzdelavani — 251 odchodl

e /studie-cesko-v-socialnich-sitich — 272 odchodil

e /fol/2007/jak-pripravit-html-email — 254 odchodl
e /vzdelavani— 1 978 odchodil

e /skoleni-facebook — 1 871 odchodu

7.6 Vyvoj konverzi

Konverze oproti pfedchozimu roku poklesly ptiblizné o 10 %. V druhé pilce roku je pocet
konverzi nizsi o0 20 % 1 pfes to, Ze v fijnu byl dosaZen nejvyssi pocet konverzi v roce, a to

8699

Celkové shrnuti cilii pro rok 2012

Hlavnim cilem spolecnosti je vice se ukazovat na verejnosti, ziskavat vice konverzi a
navstévnosti, budovat povédomi o znacce. S tim souvisi také vylepSeni v oblastech PPC, SEO
a profilovani na Faceboooku. Témito kroky chce spolecnost zvySit navstévnost webu o 10 % a

zvysit konverze o 10 %.

? viz priloha 6B.
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Teorii zabyvajicich se jednotlivé riznymi thly pohledu na hodnoceni webovych stranek, které
jsou zaméfené na odbornou vetejnost, jsme v prvni ¢asti prace vyjmenovali nékolik. Neni
vSak mnoho takovych metodik, které by postup auditu webovych stranek ukazovaly

v komplexni, ptfesto vSak jednoduché v podob¢ pfiméfené znalostem ¢i zkuSenostem

uzivatelum - laikam.

Cilem této prace proto bylo na zdklad€ odbornych teorii vytvofit komplexni a jednoduchou,
presto vSak ucinnou metodiku auditu webovych stranek pro kazdého, kdo bézné€ pracuje

s internetem. Tedy vlastné vytvofit jakysi navod, ktery by pro hodnoceni webli mohli vyuzit
nejen odbornici, ale zaroven také vSichni uzivatelé majici zdjem naucit se podle odbornych
kritérii hodnotit stranky na rovni, ke které nepotiebuji zadné predchozi hluboké znalosti z

oblasti tvorby webovych stranek ¢i jiné specialni dovednosti.

Metodiku proto miZze vyuzit jak napiiklad majitel stranek, ktery chce ovéfit jejich spravné
fungovani, tak i grafické studio, které pfed redesignem stranek jejich majiteli potiebuje
nazorné, avsak zaroven pro zakaznika srozumitelné a jednoduse piedvést, jaké oblasti trpi

nedostatky a pro€ je potieba je zménit.

Prace nezapomina ani na zahrnuti teoretické i praktické ¢asti z oblasti webové analytiky, ktera
majiteli poskytne diilezitou zpétnou vazbu, zda byl audit proveden spravné a stranky jsou

efektivni.

K nédzorné ukazce, v ¢em prakticky rozdil v metoddch hodnoceni stranek spociva, jsme
vyuzili ptipadovou tlohu. V té jsme na webové stranky spole¢nosti Tima spol. s r.o.

(www.timakv.cz) aplikovali dvé metodiky, jednu zamétenou na ptistupnost webovych

stranek, druhou novou, jednodussi, pfesto snazici se pojmout veétsi mnozstvi thl pohledu na
kvality stranek. Cilem této ptipadové studie bylo vyzkouset, zda je novou metodiku v praxi
opravdu mozné aplikovat a zaroven v porovnani s metodikou zaméfenou spise na odbornou
vefejnost zjistit, zda se podafilo naplnit cil prace, tedy vytvofit metodiku komplexni, pfesto
vSak jednodussi a piistupnou vSem. Ptipojime proto jesté kratké zhodnoceni obou metodik, ke

kterému jsme béhem studie dospéli.
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Druhé nazorna ukézka se tykéa predvedeni nastroje pro webovou analytiku, ktery majiteli

stranek odpovi na otazky, zda web plni své cile a jak pfipadné nedostatky odstranit.

Kniha Tvorime piistupné webové stranky Davida Spinara se stala jednim z podkladd pro
vznik nové metodiky auditu webovych stranek. Metodika, které David Spinar ve své knize
vénuje, popisuje z pohledu pfistupnosti vSechny oblasti tvorby webovych stranek.
Problematika je zde podana na vysoké odborné urovni, ptesto da se fici pro ¢teni ,,pristupné® i
tém, ktefi se v oboru tvorby webovych stranek nepohybuji na zcela profesionalni trovni. Jako
navod pro audit stranek je vSak podle mého nazoru metodika uréena spiSe pravé odborniklim,
kteti se v problematice orientuji, tedy grafickym ¢i reklamnim studiim, které se metodikou
tidi pti tvorbé webt. Lze tak soudit také podle toho, ze metodika je koncipovana jako
metodika jednoho tihlu pohledu — ptistupnosti, coz predpoklada, ze uzivatel vi, ze takova
vlastnost stranek viibec existuje. David Spinar je zaroven spoluautorem Ceskych pravidel
piistupnosti, kterd jsou ze zakona zdvazna pro webové stranky instituci vetejné spravy. Tato
pravidla jsou pak ur€ena jiz témét vyhradné odbornikiim, kteti se na poli tvorby stranek
pohybuji. Laik sice ¢astecné teorii mize pochopit, neni podle ni vSak schopen pfistupné

stranky hodnotit ¢i tvofit.

-----

presto pomérné jednoduse pojednava o zakladnich pravidlech, ktera je potieba pii hodnoceni
stranek dodrzovat. K auditu se nestavi jako k literatufe ur¢ené pro vyuku odborniki, kteti za
tvorbou stranek stoji, naopak je ¢asto na druhém biehu, urena pro uzivatele ¢i majitele
stranek, ktefi se chtéji v problematice auditu zorientovat a byt naptiklad pfi zadavani tvorby
stranek grafickému studiu rovnocennymi partnery, kteti védi, co od stranek pozadovat kromé
béznych ,,zaklinadel* ,,aby prodavaly* ¢i ,,aby informovaly*, a kteti védi, Ze, kde a jak je

mozn¢é UspeéSnost svych stranek zméfit.
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http://email.seznam.cz/redir?hashId=687846950&to=http%3a%2f%2fwww%2ehotdesign%2ecom%2fseybold%2f
http://siteexplorer.search.yahoo.com/search;_ylt=A0oG7zVU_TpOIm8BtPjal8kF?p=www.timakv.cz&fr=sfp&bwm=i
http://ranky.cz/ranky/timakv.cz

Web rating

http://www.pretor.cz/wr/wr_content 4forci.html

Web71

http://www.web71.cz/slovnicek/pouzitelnost/

http://www.web71.cz/slovnicek/pristupnost-webu/

W3C
http://www.w3.0org/TR/WCAG10/4#Guidelines
http://www.w3c.org/TR/AER T#color-contrast

http://validator.w3.org/checklink

http://jigsaw.w3.org/css-validator/
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Prilohy A

Piiloha 1A

grmace o fmefizenl  FTsTAvEA] RERONSTRURCH PLYNOVODT] = ER R 8 STOfVR;m ELuZeY][PROTEECH STR‘fVE

O spolefnost
Systém Fzeni kvality

Sytém Hzenl enwironmentu

Systém fizeni BOZP

Systém fizend spolefenské od
Sponzoring

* Mapsali o nés

® Ede nas najdete

o Eontalty

e Logo finmy

PROJEKTY:

* Novy domov LOKET

o Apparthouse Camermo K.’

Zdroj: www.timakv.cz
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Piiloha 2A

Mo PyCchbl

Firma TIMA spol.sr.o., obchodn wirobni sluZby byla zaloZena jako Cesky
podnikatelsky subjekt v zafi roku 1991, Postupnym rozvejem a iiriim zabérem se
dnes spoleénost Fadik jiz tradiénim a spolehlivym podnikateliim v celem spektru
stavebniho trhu v oblasti Karlovarského, Usteckého, Plzeiiského

a Stredoteskeho kraje véetn& hlavniho mésta.

< Spolu s rozvojem spoleénosti a zménami na trhu stavebnich praci,se spoleénost
‘_ postupné roziifovala a specializovala své Einnoti.Diisledkem je i nariist
o ! kapacitnich moinostiai na soucasny stav. V soucasné dobé spoleénost nabizi
of a provadi veskerée stavebni prace se zaméfenim na vystavbu a rekonstrukei
2 hotelowych a lazefiskych komplexi, primyslovych staveb, bytowvych a obéanskych
staveb. Kromé téchto tradiénich Cinnosti je orientace firmy zaméfena na

< inzenyrskeé sité (kanalizace, vodovedy, COv), sanace betonovyjch
PROJEKTY: konstrukci, silnoprouda elektroinstalace NN a VN (do 1000 V), wystavba a adriba rozvodi vefejného osvétleni katodova ochrana trubnich
systemi ,
Nejhlubsi a velmi odborna specializace firmy je v oblasti liniowych staveb plynovedi (nizkotlakyjch, stiedotlakych ivysokotlalkych) véetng
nowych rozvedi a rekonstrukei plivodnich rozvodi {vysokotlakych, stiedotlakyjch i nizketlakyjch) v méstskych i priimyslowvjch
aglomeracich. Specializace firmy v teto oblasti zahrnuje i praci na plynovedech tzv. pod pietlakem plynu (balonovani, stoplovani-propoje
plynovodi od NTL po VTL). Opravnéni a certifikace spoletnosti zahrnuje viechny materialové varianty rozvedi - ocel, plast, nerez, méd.
Dali éinnost, kterou vykonavame v této oblasti je i idriba a opravy regulacnich stanic plynu.
m Tima,spol. sr.0., obchodn& wyrobni sluzby spolupracuje v oblasti plynarenstvi

se skupinou RWE group na stupni oznaceni PARTNER
m Spoletnost ma dostateéné kapacitni moZnosti, strojni a specialni vwybaveni

# Novy domov LOKET
o Apparthouse Camerino K.Vary

<l i} | k nrovadéni viach druhii staveh. Pii nrovadéni snecializ ovanich nraci. nro

V zékladnim stylu obsahuje horni naviga¢ni menu sedm kategorii

Zdroj: www.timakv.cz
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Piiloha 3A

Rmito il il [Y5TavE s RERONSTRURCE PLYNOVODY] = LLIRER Sgﬁg‘ L [LuZeYpRoEECH S%i =

O spolednost
Systém Fzeni kvality

Sytém fzeni enwironmentu

Systém fizeni BOZP

Systém fizend spolefenské od
Sponzoring

* Mapsali o nés

o Ede nas najdete

o Eontalty

® Logo finmy

PROJEKTY:

* Novy domov LOKET

o Apparthouse Camermo K.’

Po vypnuti stylt a JavaSriptu se v horni navigacni li§t€ objevi osma (nova) kategorie ,,Prave stavime*

Zdroj: www.timakv.cz
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Piiloha 4A

mn

EARLOWY NARLY
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VYSTAVEA BIEAONSTAURLC L FLENOVODY L L SLUEmY

A AR A A A A AL

PROJEKTY:
< Movy domov LOKET

# Apparthouse Camerino K.Vary

T
e

Michal Cupr - Mistr Evropy [Kodah 2009 Jumibor sky reprezentadni team podporoyany firmou
5 jednat elem spolednosti TIMA TIRA na Mistrovstvi Evropy Amsterodam (Nizozemi) -
fijen 2008

Zleva: Bimova (USK Prahal, Sabartova (USK Prahaj,
Pokorny {Humanita Prahaj, Doubova {Dukla
Olomouc), Rubesova (Lokomotiva Karlowy Vary)
Vacinova (USK Praha), Myikova (Lokomiotiva Karlowy

vary)

TIMA, spol. s.r.0. podpofila také tyto sportovni akce:

Odkazy jsou ve stejném barevném provedeni jako nadpisy a kategorie v navigacni listé

Zdroj: www.timakv.cz
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Pfiloha 5A

[ A | "] LR | h B
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Barevné kombinace popiedi a pozadi navigaénich menu

Zdroj: www.timakv.cz
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Piiloha 6 A

imn

EARLOVY VARY

Firma TIMA spol.s r.o., obchodné wirobni sluZby byla zaloiena jake cesky
podnikat elsky subjekt v zaFi roku 1991. Postupnym rozvejem a Sirsim zabérem se
dnes spoleénost Fadik jii tradiénim a spolehlivym podnikat elim v celém spektru
stavebniho trhu v oblasti Karlovarskéhe, Osteckého, Plzeiiského

aStredoteskeho kraje véetné hlavniho mésta,

Spolu s rozvejem spoleénosti a zméenamina trhu stavebnich praci,se spole¢nost
postupné roziifovala a specializovala své éinnoti.Disledkem jeinarist
kapacitnich moZnosti aZ na soufasny stav. V soutasné dobé spoleénost nabizi
a provadi veskeré stavebni prace se zaméFenim na vystavbu a rekonstrukei

hotelowich a lazeiskych komplexi, primyslovych staveb, bytowch a obéanskych
staveb. Kromé téchto tradicnich éinnosti je orientace firmy zaméfena na
inzenyrské sité (kanalizace, vodovody, COv), sanace betonovych

PROJEKTY: konstrukei, silnoprouda elektroinstalace NM a VN {do 1000 V), vystavba a udriba rozvodi vefejného osvétleni katodova echrana trubnich
systemil .

| U S S .

£ Novy domov LOKET
Mejhlubsi a velmi odborna specializace firmy je v oblasti liniowich staveb plynovodi [nizkotlakych, stiedotlakych i vysokotlakych) vietng

novych rozvodi a rekonstrukei plivodnich rozvoedi (vysokotlakych, stiedotlakych i nizkotlakych) v méstskych i primyslovich

aglomeracich, Specializace firmy v této oblasti zahrnuje i praci na plynovodech tzv. pod pietlakem plynu (balenovani, stoplovani -propoje

phynovedi od NTL po VTL). Opravnéni a certifikace spoleénosti zahrnuje viechny materialové varianty rozvodi - ocel, plast, nerez, méd.

Dalii éinnost, kterou vykonavame v této oblastije i adriba a opravy regulaénich stanic plynu.

m Tima,spel. sr.o.,obchodn& wrobni sluzby spolupracuje v oblasti plynarenstvi
se skupinou RWE group na stupni oznadeni PARTNER

m Spoleénost ma dostateéné kapacitni moZnosti, strojni a specialnivwybaveni

& ] | > k provadéni viech druhi staveb. PTi provadéni specializovanych praci, pro

< Apparthouse Camerine K.Vary

Text ,,O spolecnosti*

Zdroj: www.timakv.cz
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Pfiloha 7A

O spolecnosti
Systém Fizeni kvality
Sytém Fizeni environmentu

Systém fizeni BOZP

Systém Fizeni spoletenské odpovd

Sponzoring
Mapsali o nds

- Kde nas najdete

| @l

Uvodni stranka

Zdroj: www.timakv.cz
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Piiloha 8A

NYSTANRA.

| viechny pozemky JiZ prodany!!! Nabidka domid

<
-
<
o
o
o

PROJEKTY:
< Nowy domov LOKET
 Apparthouse Camerino K. Vary

vystavba rodinnych domi "Nad Hajownou® - Loket -\bEr typ - [l

Spolecnostt MGH - CONSULT spol. s.r.o.
Karlovy ¥ary a TIMA spol. s.r.o. Karlowy
Vary zahsjly 1. Etspu svého developerského
projekty vistavby a prodeje rodinnjch domd
pod ndzvern "Nad Hdjovnou” - Loket, Wistavba
je&  provddéna v ndvaznosti na  stdvajic
zéstavbu rodinnfeh  domi v lokalitd  Nad
Hajovnou v malabném prostfedi mésta Loket s
wyhledem na ddoli feky Ohfe a Loketsky hrad.

Kategorie ,,Novy domov Loket* z levého navigacniho menu

Zdroj: www.timakv.cz
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Piiloha 9A

&wyrobni sluiby byla zaloZena jako Cesky

1951, Postupnym rozvojem a Sirdim zabérem se
im a spolehlivym podnikatelim v celém spektru
irskeho, Usteckého, Plzefiskeho
avniho mésta.

mé&nami na trhu stavebnich praci, se spoletnost
wala své ¢innoti.Disledkem jeinarist

Ruska jazykova mutace na strance ,,0 spole¢nosti®

Zdroj: www.timakv.cz
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Prilohy B
Priloha 1B

Prehled

e Podil z celkového poétu metriky spinéni cild v %: 100,00 %

Woznost cile

Viechny cile 475
Cil 1: Odeslany kontakt 66
Cil 2: Newsletter 0
Cil 5 Kontaktni stranka 409
| Cil 6: Dokengeni objednavicy 0
Cil 3: Odeslany kontakt 0 .\
Cil 4- Odeslany kontakt 0
| ’ / "“-'-—--——-""’".\
',
\0/ 15 Lea L:B_“.EE Led
AN 475 Spinéni cild
0,00 K& Hodnota cile
AW 4,10 % Konverzni pomér
0,00 % Celkova mira oputéni
Nastavené cile v Google Analytics
Ptiloha 2B
Prehled navstévniki
e Podil z celkového podtu metriky navitévy v %: 100,00 %
I\ 9,
" e \\.
sobota, 1. ledna 2011 '\ —
@ Navtay: 112 —— 5 ! e ®Te Lec

Pocet navitévnikil tohoto webu: 7 722

~IN~as 11 886 Navstévy

~Nns T 722 Unikatni navstévnici

~INesnu 20 531 Zobrazeni stranek

=" 2,48 Stranky/navstéva

MAAre 00:02:18 Prim. doba na webu
55,59 % Mira okamzZitého opusténi

——

52,76 % Procento novych navstév

Cilové publikum
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Pifiloha 3B

m 52,76 % New Visitor
6 271 Navitévy

m 47,24 %, Returning Visitor
5 615 Navitévy

Piehled navstévnikua

Pfiloha 4B

Ptehled zdroji navstévnosti
e Podil z celkového poftu metriky navatévy v %: 100,00 %

Prenled

2,000

--—-0_9.1;’ T——

Tento web navstivilo 11 886 lidi.
m 37,67 % Provoz z vyhledavani
4 478 Navitévy

m 23,48 % Navitévnost z odkazujicich stranek
2791 Névtévy

m 35,34 % Pfima navitévnost
4 200 Navitévy

3,51 % Kampané
41T Navitsvy

Zdroje navstévnosti
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Pifiloha 5B

Piehled obsahu

e Podil z celkového podftu metriky zobrazeni stranek v % 100,00 %

Prehled

3,000

Pocet zobrazeni stranek tohoto webu: 29 531

~IN\~u 29 531 Zobrazeni stranek

~N~s 24 599 Unikatni zobrazeni stranek

MA_~Aw- 00:01:33 Prim. doba na strance
55,59 % Mira okamzitého opusténi

40,25 % Procento odchodd

Obsah

Pfiloha 6B

B Pfirozené vysledky vyhledavani

B PPC kampané

PFimé pristupy
Refferal

m Zbozové vyhledavace

m Newsletter

Celkové konverze podle zdroje
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Ceklova navstévnost podle zdroje

Zdroj:
Google Analytics, Hl.cz
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B Pfirozené vysledky
vyhledavani

B PPC kampané

B Pfimé pfistupy

W Refferal

m ZbozZové vyhledavace

m Newsletter
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	4. Měření účinnosti
	Analýza uživatelského chování je efektivní způsob jak zjistit, zda web plní cíle, pro které byl vytvořen. Webová analytika poskytuje odpovědi na otázky, jaké činnosti na webu návštěvníci provádějí, jak dlouho, jak často, jaké stránky si prohlížejí, kolik stránek prohlížejí, z jakých nejčastěji odcházejí a tak bychom mohli pokračovat. Na výběr je z mnoha nástrojů, které data pro analýzu zachycují a následně do přehledných grafů a tabulek zpracovávají. Výběr analytického nástroje je vždy na majiteli stránek, potažmo na doporučení agentury, která za jejich tvorbou stojí. Nástroje se mohou lišit ve schopnostech analýzy určitých typů dat a zejména také v nákladnosti.  Nástroj pro webovou analytiku můžeme do kódu stránek nasadit prakticky kdykoliv. Pro jednodušší představu shrneme možnosti do dvou základních variant. Tou první a ideální variantou je vložení nástroje na stránky při jejich tvorbě, díky čemuž pak chování uživatelů  a plnění cílů stránek můžeme průběžně kontrolovat ihned po jejich spuštění. V tomto případě, kdy zákazník nástroj na webovou analytiku používal předtím, než si objednal webový audit, má najatá agentura ideální podklady o návštěvnosti pro to, aby web mohla dobře optimalizovat. Další možností je implementace analytického nástroje až po auditu webových stránek, a to v případě, že stránky žádný nástroj na měření cílů neobsahovaly. Díky nástroji pak opět zjistíme, zda jsou změny provedeny správně a zda byl audit efektivní. Webová analytika nám detailně rozklíčuje chování návštěvníků webu. Ukáže nám, zda je návštěvník na webu poprvé nebo zde již byl, z jaké je země, kolikrát web navštívil, než uskutečnil nákup, v jaké denní době chodí na web, jak se na webu pohybuje i to, zda opustil web ihned po vstupu. Důležité je však naučit se s daty pracovat tak, abychom v nich dokázali vidět více než jen čísla. Je třeba zjistit, o čem vypovídají a co s jejich pomocí můžeme na webu změnit.
	4.1 Začínáme s analýzou

	Základy každé analýzy tvoří metriky soubor konkrétních dat a klíčové indikátory výkonu KPI – Key Performance Indicators a v neposlední řadě návštěvnost a návštěvníci, díky kterým je možné měření provádět. Za složitě znějícím pojmem metriky neboli statistické veličiny, se skrývají běžné kategorie, z nichž ty nejdůležitější si v jedné z následujících kapitol vyjmenujeme a definujeme.
	Cíle webových stránek bývají většinou velmi podobné. „Ve skutečnosti se webové stránky snaží o dosažení pouze tří typů výsledků:
	Zvýšení zisku
	Snížení nákladů
	Zvýšení spokojenosti zákazníka.
	Cokoliv budete na vašich webových stránkách dělat, musí být v souvislosti s těmito třemi cíli, ať již jsou vaše webové stránky e-shopem, technickou podporou vašeho produktu, sociální sítí nebo jen obecnou propagací společnosti.“
	Výběr analytického nástroje V první fázi ihned po předchozí základní úvaze je třeba si vybrat, jaký nástroj pro webovou analytiku použít. Existuje jich mnoho, umí měřit různé výsledky a jsou různě drahé. Avinash Kaushik ve své knize Webová analytika 2.0 nabízí pro strategické využití dat ve webové analytice 2.0 následující nástroje :
	Clickstream data Nástroje od Omniture, Google Analytics, NetInsight od společnosti Unica, Webtrends, Yahoo! Web Analytics, Lyris HQ dříve ClickTracks, Coremetrics a další
	Vícerozměrná analýza výsledků Nástroje zmíněné pro clickstream data, ale také podobné nástroje jako iPerceptions pro měření dokončených cílů, FeedBurner pro měření počtu odběratelů a další nástroje pro měření úspěchu v sociálních sítích
	Experimentování a testování Google Website Optimizer, SiteSpect a další
	Zpětná vazba od zákazníků iPerceptions, CRM Metrix nebo vlastní řešení jako třeba uživatelské testování.
	Stanovení cílů Dále je třeba si určit cíle, které chceme, aby návštěvníci na webových stránkách naplňovali. Zda požadujeme, aby například odeslali kontaktní formulář, učinili objednávku, zaregistrovali se k odběru newsletteru, zapojili se do diskuzí, navštívili minimálně dvě stránky, strávili na webu alespoň dvě minuty apod.
	Volba metrik Následně je třeba zvolit metriky, které budeme v analytickém nástroji sledovat a ze kterých zjistíme, kde se na stránkách vyskytla chyba, neplní-li návštěvníci na webu vytyčené cíle.
	Analýza aktivit Sledovat a následně pomocí výše jmenovaných i dalších webových analyzátorů návštěvnosti je možné všechny aktivity, které uživatel na webu i na cestě k němu učinil. „Zjistit se dá jakékoliv klepnutí, které každá osoba udělá. Zjistit se dá odpověď na otázku co: jaké stránky si lidé na našich stránkách prohlíželi? Jaké produkty si objednávali? Jakou dobu průměrně na stránkách strávili? Z jakých zdrojů přišli? Která klíčová slova či kampaně vedly k proklikům?“
	4.2 Často používané metriky podle Avinashe Kaushika, autora knihy Webová analytika 2.0

	Základem prakticky každého výpočtu webové metriky jsou návštěvy a návštěvníci. Nachází se nejen na předních místech v nástrojích pro webovou analytiku, ale jsou nezbytným zdrojem pro většiny dalších metrik. Návštěvy a návštěvníci jsou prostě nepostradatelní.
	Počet návštěv Počet návštěv vypovídá o tom, že někdo web navštívil, procházel různé jeho stránky a pak je opustil. Tento postup je možné označit také jako relace. „U většiny moderních nástrojů pro webovou analytiku se relace neboli návštěva definuje jako časový interval, který trvá od prvního požadavku k poslednímu.“   Počet návštěv tedy měří dobu relace jedinečného internetového prohlížeče, který se k webu připojil.
	Unikátní návštěvníci Unikátní návštěvníci jsou návštěvníci, kteří na web přišli poprvé. Počet unikátních návštěvníků se tedy rovná počtu internetových prohlížečů, které se k webu připojily. Jedná se o poměrně dobré přiblížení počtu osob, které web navštívily, ale nejedná se o zcela přesné číslo není možné zaručit, že ten který návštěvník je skutečně jedna a táž osoba.
	Čas strávený na stránce a Čas strávený na webu Čas je hned po návštěvnících nejvýznamnější metrikou. Jedná se o měření času stráveného na stránce a na celém webu, a to v rámci jedné relace návštěvy
	Míra opuštění Míra opouštění označuje množství návštěvníků, kteří webové stránky opustí ihned po otevření jedné internetové stránky. Čím vyšší je míra opouštění, tím je pravděpodobnější, že se na stránce vyskytují problémy. Problematický může být obsah, který neodpovídá tomu, co zákazníci hledali, problematická může být přímo stránka, která hlásí například 404 Error apod.
	Míra odchodů Metrika míra odchodů znázorňuje, kolik návštěvníků opustilo web z určité vybrané stránky. Prakticky vypovídá o tom, odkud zákazníci ze stránek odcházejí. Metrika by pak měla signalizovat, které stránky je pravděpodobně potřeba upravit. Problém je však v tom, že odněkud zákazníci web vždycky musí opustit. Proto je tato metrika trochu záludná a vůbec nakonec nemusí vypovídat o tom, že stránka, ze které uživatel odešel, má nějaké nedostatky.
	Míra konverze Konverze znamená změnu, kterou zákazník na stránkách provedl. Je to metrika velmi hodnotná, ovšem také ne zcela neproblematická. Potíž je ve výběru mezi metrikami Počet návštěv a Počet unikátních návštěvníků. Pokud při výpočtu zvolíme první variantu, pak předpokládáme, že každá návštěva webu = konverze nákup. Pokud zvolíme variantu druhou, pak výpočtem zjistíme, že než návštěvník zboží nakoupil, navštívil web několikrát. Což je ta více pravděpodobná z obou variant.
	Engagement Tato metrika představuje míru kladného vztahu k danému webu. Což ovšem není právě jednoduché zjistit, protože zájem je v tomto případě poměrně obtížné měřit. Proto tato metrika není mezi ostatními brána s takovou váhou.
	4.3 Měření a analýza

	Na základě metrik dat je možné sledovat různé aktivity, které návštěvníci na webu provádí a které nás zajímají.
	Analýza hustoty prokliků Jednou z možností je provést analýzu na základě počtu klepnutí na každý odkaz na stránce. Díky těmto počtům je možné získat přehled o překryvných datech stránky, který poskytuje užitečné informace například o výnos z klepnutí na odkaz, konverzní poměr ve zvoleném časovém úseku atd. Nástrojů pro tuto analýzu je několik, za všechny zmiňme oblíbený ClickTracks, který umí zobrazovat data i v souvislostech s důležitými metrikami, které se k dané stránce vztahují. „Přehled překryvných dat stránek zobrazuje počet procent zobrazených stránek, čas strávený na stránce, čas pro dosažení stránky, počet procent odchodů a klíčová slova, jež návštěvníky na vaši stránku nasměrovala. Stručně řečeno zde najdete všechno, co je třeba pro posouzení výkonu stránky.“
	Počet návštěv vedoucích k nákupu Návštěvníci internetových obchodů při první návštěvě obvykle nic nenakoupí. Cílem obchodníka je však pravý opak, tedy aby nakoupili co nejdříve. Jak počet návštěv souvisejících s nákupem zjistit? Nástroje pro webovou analytiku anonymně sledují návštěvníka od chvíle, kdy poprvé vstoupil na stránky. Ve chvíli, kdy návštěvník nakoupí, nákup zaznamená a pak na základě toho vytváří přehledy o nákupním chování návštěvníků. Nákupem je v tomto případě míněno nejen vložení zboží do pomyslného košíku, ale také například přihlášení k odběru newsletteru či vložení příspěvku do diskuze.
	Analýza interního vyhledávání „Prakticky všechny data pocházející z webové analytiky postrádají jednu naprosto klíčovou součást, a to záměr uživatele.“   Interní vyhledávání je zdrojem užitečných informací o tom, co návštěvník webu chce. „Pokud jasně porozumíte záměru návštěvníků, pak logicky snáze porozumíte i příčinám úspěchu či propadu webu.“   Data z interního vyhledávače jsou jediná, která vypovídají například o tom, jaké stránky chtěl návštěvník vidět, ale nenašel je.
	Analýza optimalizace pro vyhledávače SEO, neboli přirozené výsledky ve vyhledávání, řadí internetové vyhledávače ve výsledcích vyhledávání na základě unikátnosti jejich klíčových slov nebo slovních spojení. Umístění vašeho webu ve výsledcích vyhledávání lze vylepšit pomocí úprav přímo na stránkách. Struktura URL adresy webu by měla být srozumitelná, je vhodné vyhnout se příliš mnoha JavaSrciptům v odkazech, protože roboti vyhledávačů, které stránky indexují „zařazují do paměti vyhledávače“, je neumí spustit a hlavně, obsah webových stránek by měl být odpovídat jejich zaměření a ve vhodné míře obsahovat vhodně vybraná a vhodně umístěná klíčová slova.
	Analýza přímé návštěvnosti Přímá návštěvnost má tu nespornou výhodu, že oproti nepřímé, neboli placené reklamě ve vyhledávačích tzv. PPC – Pay Per Click, je zdarma. „Přímá návštěvnost se většinou definuje jako provoz mimo rozpoznatelné kampaně, mimo vyhledávání a mimo doporučující stránky. Tvoří jej návštěvníci, kteří se na web dostanou zapsáním adresy URL do adresního řádku internetového prohlížeče, popřípadě klepnutím na oblíbenou záložku v internetovém prohlížeči.“   Tito návštěvníci, kteří se na web dostanou prostřednictvím přímé návštěvy, jsou velmi ceněni nejen proto, že za jejich návštěvu jak jsme si již řekli, neplatíte, ale zejména proto, že váš web z dřívějška znají a pravděpodobně u vás také nakupují.
	4.4 Měření úspěšnosti podle Avinashe Kaushika

	Avinash Kaushik doporučuje výběr metrik na základě tzv. Kritického minima. Princip tohoto minima spočívá v zaměření se pouze na pár nejpodstatnějších záležitostí, které něco znamenají. Proces začíná několika dotazy  týkající se podnikatelského zaměření:
	Pokud se zaměříte na perspektivu firmy z pohledu strategického, co je tím nejdůležitějším, čemu váš web dopomáhá nebo co dokáže vyřešit?
	Pokud by se dalo podle metriky stanovit, jestli vaše podnikání prosperuje, nebo nikoliv, která z variant by to byla?
	Která metrika vám prozradí, která ze tří priorit podnikání má nějaký dopad?
	Rozlišujete od sebe výrazy je dobré vědět a je nutné vědět?
	Pokud byste měli rozdělit tisíc korun mezi veškeré aktivity na webu, jak byste je rozdělili?
	Jaká je největší hrozba pro vaše podnikání a na základě čeho si myslíte, že je pro vás stále hrozbou?
	Na základě zodpovězení těchto otázek by podle Kaushika měl každý odhalit dvě nebo tři metriky, které jsou pro firmu ty nejdůležitější. A právě tyto metriky jsou tím kritickým minimem, na které je podle něj potřeba se zaměřit.
	4.5 Ukazatelé výkonnosti

	Ukazatelé výkonnosti neboli KPI Key Performance Indicators nám pomáhají změřit úspěšnost určité aktivity. Mezi klíčové ukazatele výkonnosti patří podle Avinashe Kaushika především:
	Míra dokončení úlohy Míra dokončení úlohy vypovídá v procentech o počtu návštěvníků, kteří splnili cíl, se kterým na váš web přišli.
	Podíl vyhledávání Je informace o procentuálním počtu zákazníků z vyhledávačů a představuje podíl zákazníků, který majitel webu získal v porovnání s klíčovými konkurenčními weby.
	Věrnost a aktuálnost návštěvníků Věrnost návštěvníků vypovídá o tom, kolikrát se návštěvník na web vrátil. Aktuálnost sleduje časovou proluku mezi dvěma návštěvami téhož zákazníka.
	Přihlášení uživatelé kanálů RSS Tato metrika ukazuje počet návštěvníků webu, kteří jsou přihlášeni k odběru kanálu RSS neboli novinek z webu nebo například z blogu.
	Poměr hodnotných odchodů Poměr hodnotných odchodů sleduje počet návštěvníků, kteří webové stránky opustili kliknutím na určitou položku, která je vzhledem k nastaveným cílům důležitá.
	Měření výkonnosti je užitečné pro všechny zúčastněné strany. Klient si díky měření přesně stanoví cíle, na základě výkonu může také platit agenturu, agentura tak získá větší motivaci.
	5. Návrh komplexní metodiky webového auditu se zahrnutím nových prvků
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	5.1.3 Grafika
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	5.2 Přístupnost
	5.2.1 Obrázky
	5.2.2 Prohlížeče
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	5.2.4 Barvy
	5.2.5 Písmo
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	5.3 Technické aspekty
	5.3.1 Validita kódu
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	5.3.4 Sémantika
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	5.4 Optimalizace pro vyhledávače
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	5.4.3 Zpětné odkazy
	5.4.4 Výskyt stránek ve vyhledávačích

	5.5. Zaměření webu
	5.5.1 Zákaznicky orientovaný web

	5.6 Důvěryhodnost stránek
	5.6.1 Značka webu
	5.6.2 Aktuální obsah
	5.6.3 Design
	5.6.4 Informační bohatost textového obsahu
	5.6.5 Gramatická správnost, stylistika textů
	5.6.6 Doména
	5.6.7 Reference
	5.6.8 O nás
	5.6.9 Provozovatel webu
	5.6.10 Certifikáty a členství v asociacích
	4.6.11 Page Rank

	5.7 Přesvědčivost

	Přesvědčivost je jednou z důležitých vlastností obchodně úspěšného webu. Přesvědčivé stránky dokazuje nejen stávajícím, ale i potenciálním zákazníkům, že zrovna vaše služby či produkty jsou pro ně ty pravé. Přesvědčivé stránky vyvolají zájem i akci. Co by nemělo chybět stránkám, aby byly přesvědčivé?
	Konverze je výraz označující provedení změny, vykonání určité aktivity na stránce. V ideálním případě se jedná o splnění cíle, který si stanovil majitel webových stránek, prakticky se jedná o jakoukoliv provedenou aktivitu. Nákup zboží, registrace do newsletteru, opuštění stránky apod. Konverzní mechanismus je pak vzájemné propojení všech dílčích činností konverzí s nastavením webu tak, aby byl po obchodní stránce co nejúčinnější.
	Texty, které dokáží zákazníky přesvědčit, bývají jednoduché, srozumitelné, úderné a nechybí v nich výzvy k akci tzv. call to action. Jsou informačně bohaté, přehledně strukturované a nezahlcují návštěvníka zbytečným obsahem od okraje k okraji. Je vhodné texty rozdělit do kratších odstavců s nadpisy, které uživatele po stránce vedou. Volný prostor na stránkách jim dává obsahu vzdušnost a oproti zahlceným stránkám mají u zákazníka obrovský náskok kdo dnes na webu čte všechen text odshora až dolů?. Přitom platí, že nejdůležitější informace by měly být uvedeny v úvodu a čím níž se v textu dostáváme, tím informace více doplňující. Text by tedy měl být psán tak, aby pokud jej krátíme odzadu, zbylý obsah stále dává smysl a poskytuje ty nejdůležitější informace. Všechna tato pravidla by měl znát a dodržovat dobrý copywriter, proto se jeho služby vyplatí využít.
	Call to Action jsou prvky stránky, které uživatele vyzývají ke splnění cíle, který chce na stránkách naplnit. Může se jednat o nákup zboží či služby, zaregistrování e-mailu,  odběru newsletteru. Na stránkách se pak setkáváme s konkrétními výzvami jako „Vlož do košíku“, „Registrace“, které mohou být graficky zpracovány například do podoby tlačítka, nebo s klasickými odkazy, které jsou umístěné v textu. Tlačítka jsou výraznější, proto mají větší prioritu. I v tomto případě je však důležitá míra, v jaké se na stránkách vyskytují. Texty tlačítek by měly odpovídat obsahu okolního textu, nebýt příliš agresivní a vyskytovat se poblíž nabídky, jejíž jsou součástí.
	Zákazníka nejlépe dokáže přesvědčit a aktivovat ke koupi doporučení přítele či známého, v každém případě spokojeného zákazníka firmy, o jejíž produkty či služby se v danou chvíli zajímá. Každé stránky, které chtějí být prodejním nástrojem, by měly prezentovat své úspěchy jako ocenění služeb či produktů, certifikace, výhry v soutěžích, reference spokojených zákazníků, úspěšně realizované zakázky či projekty a pozitivní ohlasy v médiích.
	USP neboli Unique Selling Propositon je to, co odlišuje firmu od konkurence, čím je unikátní, jednoduše řečeno její konkurenční výhody. Ty se často skrývají pod titulkem „Proč nakupovat právě u nás“ a můžeme zde najít garance nejnižších cen, jedinečné vlastnosti produktů, nadstandardní služby dodání do 24 hodin, poštovné zdarma apod., specializace, slevy, věrnostní programy a dárky, individuální přístup k zákazníkům, rychlé vyřízení reklamace, možnost vrácení zboží, možnost využít rychlé a pohodlné komunikační kanály jako ICQ či Skype např. při dotazování, dodržování standardů např. certifikace jako ISO apod., přístupný web, zboží ihned k expedici a mnoho dalších, unikátních vlastností nabídky.
	5.8 Měření účinnosti

	Webové stránky jsou marketingovým nástrojem, jehož úspěchy či neúspěchy jsou nejlépe měřitelné pravděpodobně ze všech reklamních nosičů.
	Proč tedy nevyužít možnost zjistit výkon webových stránek, když je to takhle snadné? Pořídit si nástroj na měření však nestačí. Základem je vhodné přenesení a nastavení v prostředí firmy a pochopení dat, která měří.
	Pomocí nástrojů sloužících k analýze webových stránek můžeme data sbírat, ukládat, zpracovávat, následně analyzovat a provádět různá opatření. Správně prováděná analýza dat je základem pro nastavení a naplňování stanovených cílů. Data nám umožňují měřit webové stránky i s nimi spojené reklamní kampaně a analyzovat chování návštěvníků při jednotlivých aktivitách na webu. Díky nim zjistíme vše o návštěvnících i jejich návštěvách, zda přišli z vyhledávače a z jakého, přímo zadali URL do adresního řádku vyhledávače či z odkazující stránky, z jakého zařízení přišli, jestli přišli z přirozeného vyhledávání či přes placenou reklamu ve vyhledávačích, jak dlouhou dobu na stránkách strávili, kolik stránek zhlédli, jakými cestami se jim daří dosahovat stanovených cílů, ze které stránky odešli  a mnoho dalších. Díky metrikám datům založených na proklicích  zjistíme, kdy uvést na trh produkt či službu, zda se náš web zákazníkům dobře používá a co je možné ještě vylepšit.
	Webová analytika je efektivní způsob jak zjistit, zda je web efektivní. Zda je výkonný  a dosahuje předem stanovených cílů. Základní pojmy každé analýzy jsou návštěvníci  a návštěvnost, metriky neboli data a klíčové indikátory výkonu KPI – Key Performance Indicators.
	Stanovení cílů stránek Cíle bývají často podobné: zvýšení zisku, snížení nákladů, zvýšení spokojenosti zákazníka.
	Výběr analytického nástroje Nástroje se liší schopností měřit různé typy dat i cenou a vybírat je možné z mnoha. Známý je Omniture, Lyris HQ dříve ClickTracks, Webtrends, iPerceptions a mnoho dalších. V současnosti velmi využívaný, kvalitní a bezplatný nástroj je Google Analytics.
	Stanovení konkrétních měřitelných cílů Je potřeba si přesně stanovit, jaké cíle by měli návštěvníci našeho webu splnit. Chceme, odeslali kontaktní formulář? Mají si objednat zboží či službu? Nebo chceme, aby se zaregistrovali k odběru newsletteru a zapojili se do diskuzí? A kolik jich má být? Abychom úspěšnost plnění cílů zjistili, musí být cíle konkrétní a měřitelné. Můžeme si říci, že chceme, aby uživatelé navštívili minimálně dvě stránky, strávili na webu alespoň dvě minuty. Můžeme si stanovit obrat, jaký chceme v daném měsíci splnit, hodnotu konverze výnos, jaký zákazník v průměru přinesl či konverzní poměr poměr zákazníků, kteří nakoupili ke všem, kteří web navštívili.
	Výběr metrik V analytickém nástroji je dostupných spousta metrik, která nám data uspořádávají do přehledných grafů a tabulek. Je třeba si z těchto dat vybrat ta, která jsou podstatná pro měření plnění nastavených cílů a ta sledovat a vyhodnocovat.
	Analýza aktivit Sbírat, ukládat, zpracovávat a analyzovat je možné prakticky všechny aktivity, které návštěvník ve vztahu ke sledovanému webu učinil. Zjistit lze, kam uživatelé na našich stránkách klikli, jaké stránky si prohlíželi, jak dlouho, zda se na ně vrátili, která klíčová slova ve vyhledávání vedla ke kliknutí na odkaz našeho webu apod.
	Vyhodnocování dat Jedna z nejtěžších částí je naučit se data vyhodnocovat. Zjistit, co nám metriky říkají  a jak informace zpracovat do dalšího postupu při vylepšování webu.
	Počet návštěv Vypovídá o tom, kolik uživatelů navštívilo web, procházelo různé jeho stránky a pak je opustilo. Jednu návštěvu můžeme označit také jako relaci.
	Unikátní návštěvníci Unikátní návštěvníci jsou návštěvníci, kteří na web přišli poprvé. Počet unikátních návštěvníků znamená počet internetových prohlížečů, které se k webu připojily.
	Čas strávený na stránce a Čas strávený na webu Čas je jednou z nejdůležitějších metrik. Vypovídá o čase stráveném na stránce a na celém webu v rámci jedné návštěvy.
	Míra opuštění Označuje počet návštěvníků, kteří webové stránky opustili ihned po otevření jedné stránky. Vysoká míra opuštění stránek může signalizovat, že se na stránce vyskytují problémy. Problematický může být obsah, ve kterém návštěvníci nenašli informace, které hledali, nebo může přímo stránka, která hlásí například 404 Error. Je však třeba brát v potaz také například ukazatel času stráveného na stránce, který může nakonec ukázat, že se na stránkách žádný problém nevyskytuje.
	Míra odchodů Metrika míra odchodů znázorňuje, kolik návštěvníků opustilo web ze stanovené stránky. Říká nám, odkud zákazníci ze stránek odcházejí. Měla by být proto signálem, které stránky je pravděpodobně potřeba upravit. Zádrhel je však v tom, že z nějaké stránky zákazníci web vždycky musí opustit. Proto tato metrika nakonec nemusí vůbec vypovídat o nedostatcích stránky, ze které k odchodům dochází.
	Míra konverze Konverze znamená aktivitu, kterou návštěvník na stránkách provedl. Výsledky měření u ní však může komplikovat volba metriky. Je třeba si vybrat data, ze kterých budeme konverzní poměr počítat a na výběr máme z Počtu návštěv a Počtu unikátních návštěvníků. U první varianty předpokládáte, že každá návštěva webu odpovídá konverzi nákupu. Při výběru druhé možnosti zjistíme, že než návštěvník zboží nakoupil, navštívil web několikrát. Druhá varianta je pravděpodobnější, a proto je lepší přiklánět se při hledání zdrojů k ní.
	Na základě metrik souboru určitých dat je možné sledovat různé aktivity, které návštěvníci na webu provádí a které majitele webových stránek zajímají. Mezi ty nejčastější patří:
	Analýza hustoty prokliků Jednou z možností je provést analýzu na základě počtu kliknutí na každý odkaz na stránce. Chytré nástroje jako například ClickTracks procentuálně zobrazují hustotu prokliků v souvislostech. Můžeme tak zjistit počet zobrazených stránek, čas strávený na stránce, čas potřebný pro vstoupení na stránky, počet odchodů i klíčová slova, která na stránky návštěvníky přivedla.
	Analýza optimalizace pro vyhledávače SEO, neboli optimalizace textů webových stránek pro vyhledávače lépe by bylo asi říci pro uživatele funguje na principu přirozeného řazení výsledků vyhledávání podle unikátnosti zadaných klíčových slov či slovních spojení do vyhledávače. Zlepšit pozice webu ve vyhledávačích je možné přímo pomocí úprav na stránkách a získáváním zpětných odkazů. Kromě zlepšení pozic ve vyhledávačích má SEO za cíl taky vylepšit použitelnost webu tak, aby uživatelé jednodušeji dosahovali stanovených cílů.
	Analýza přímé návštěvnosti Přímou návštěvnost vytváří návštěvníci, kteří na webové stránky přijdou přímo prostřednictvím zadání URL adresy do adresního řádku prohlížeče. Je to nejvíce ceněná návštěvnost, a to ze dvou důvodů. Přímá návštěvnost webu ukazuje na to, že zákazníci mají  o značce povědomí a navíc je velmi pravděpodobné, že na webu nakupují.
	Počet návštěv vedoucích k nákupu Návštěvníci internetových obchodů se cítí velmi anonymně a zřídkakdy nakoupí ihned při první návštěvě. Obchodník majitel stránek je však musí přesvědčit o tom, aby naopak nakoupili co nejdříve. Zajímavá jsou v tuto chvíli pro obchodníka data, pomocí kterých zjistí, kolik návštěv nákupu předcházelo. I tyto informace dokáží nástroje pro webovou analytiku velmi snadno zprostředkovat, a to na základě anonymního sledování návštěvníka od chvíle, kdy na stránky vstoupil. Zaznamenává každý jeho pohyb – vložení zboží do košíku, nákup, registraci k odběru newsletteru apod. a na základě toho pak zpracovává přehledy o nákupním chování návštěvníků.
	Ukazatelé výkonnosti neboli KPI slouží k měření úspěšnost určité aktivity. Mezi často používané ukazatele výkonnosti můžeme zařadit indikátory:
	Míra dokončení úlohy Míra dokončení úlohy vypovídá o počtu návštěvníků, kteří splnili cíl, se kterým na web přišli.
	Podíl vyhledávání Informuje o počtu zákazníků z vyhledávačů. Zároveň představuje podíl zákazníků, který majitel webu získal v porovnání s konkurenčními webovými stránkami.
	Věrnost a aktuálnost návštěvníků Věrnost návštěvníka vypovídá o tom, kolikrát se na web vrátil, přičemž aktuálnost zjišťuje interval mezi dvěma návštěvami zákazníka.
	Poměr hodnotných odchodů Poměr hodnotných odchodů měří počet návštěvníků, kteří webové stránky opustili kliknutím na položku, která je pro cíle stránek důležitá.
	6. Případová úloha aplikace různých metodik webového auditu včetně nového postupu na konkrétní firmě
	6.1 Audit přístupnosti webových stránek www.timakv.cz podle optiky Davida Špinara
	6.2 Komplexní audit webových stránek www.timakv.cz podle návrhu Kateřiny Sekulové   Tento audit si klade za cíl zhodnotit webové stránky co možná nejkomplexněji, přesto však zároveň jednoduše a pochopitelně. Zahrnuje různé úhly pohledu, které se dnes pro audit webových stránek nejčastěji používají a kterým jsme se věnovali v teoretické části práce. Z té se snaží vybrat nejdůležitější pravidla, která by měla použitelné, přístupné, technicky správně zpracované a důvěryhodné stránky zaměřené na zákazníka dodržovat.

	7. Případová úloha předvedení nastavení analytického nástroje Google Analytics na webu společnosti H1.cz
	7.1 Nastavené cíle v Google Analytics
	7.2 Cílové publikum  V této kategorii nalezneme přehled návštěvníků, kteří web navštívili. Podíl z celkového počtu metriky návštěvy se uvádí v procentech a vypočítá se ze 100 procent.  Počet návštěvníků tohoto webu : 64 020
	7. 3 Zdroje návštěvnosti
	7.3.1 Celková návštěvnost 117 582 návštěv, 640 transakcí
	7.3.2 Přímé přístupy 35 621 návštěv, 232 transakcí
	7.3.3 Organická návštěvnost 38 269 návštěv, 169 transakcí
	7.3.4 Stránky zprostředkování 24 666 návštěv, 54 transakcí
	7.3.5 PPC kampaně 10 859 návštěvnost, 121 transakcí
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