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Abstrakt

Cilem této prace je popsat, z jakych pohled(l Ize analyzovat webové stranky a naznadit, které metody
Ize pro jejich provérovani pouzit. V praxi by byli cilovou skupinou tohoto textu spiSe manazefi nez
technicti pracovnici, prace totiz neni ucelenou kucharkou, po jejimz precteni bude clovék sdam
schopny plnohodnotnou analyzu provést. Misto toho se snazi postihnout vSechny soucasti kvalitniho
webu a pomoci se stanovenim priorit pfi analytické ¢innosti, ktera je stézejni pfi navrhu nového

i provozu jiz hotového webu.

Pfi psani prace jsem vychazel pfedevSim zvlastnich znalosti a zkuSenosti, které jsem nabyl
dlouholetym samostudiem, pfi praci ve spolecnosti H1l.cz a pfedtim obdobnou praci v rdmci projektu
Dobry web. V téchto poradenskych spolecnostech je pravé analyza webovych stranek z nejriznéjsich
pohledl jednou z nejdulezitéjsich sluzeb a do dnesniho dne si ji pro potreby rozvoje své firemni

prezentace objednaly stovky individualnich i firemnich klientd.

Celd prace je rozdélena do vétsich tematicky vymezenych celkll postihujicich urcity druh kvality
webovych stranek (pouZitelnost, pfistupnost, optimalizace pro vyhledavace a dalsi), pod nimiz se
skryvaji jednotlivé konkrétni analytické postupy a metodiky. Toto clenéni jsem vyhodnotil jako
nejprehlednéjsi, byt se nabizeji i dalsi moiné zpusoby, jako napfiklad rozdéleni jednotlivych
analytickych metod podle toho, vjaké ¢&asti Zivotniho cyklu se pravé nachazi zkoumana webova

prezentace.

ProtoZe nékteré analytické postupy a metody jsou lépe srozumitelné z prikladd neZ z textového
popisu, pouzil jsem ktomuto Ucelu ve své praci nékteré weby instituci Vysoké Skoly ekonomické

v Praze. Ty pravdépodobné vétsina ctenarli bude znat, a pfiklady pro né tudiz budou nazornéjsi.



Abstract

The main aim of this bachelor thesis is to describe points of view from which you can analyze web
pages and what methods you can use. In practice, the target group of this text would be rather
managers than technical workers, because this work is not meant to be a compact “cookbook” after
reading which you are able to analyze web sites by yourself. Instead, I'm trying to involve all the web
site qualities and help with setting priorities in analytical activities which are fundamental when you

are designing a new or running an existing web site.

Writing my work | was coming first of all from my own experience having been gained by long self
studies and work in consulting companies “H1.cz” and “Dobry web”. The analysis of web pages has
been one of the most important services provided by both of these companies and it has been

ordered by hundreds of both individual and enterprise clients until these days.

The work is divided into major thematically designated parts, each focused on a specific quality of
web pages (e.g. usability, accessibility, search engine optimization etc.) with its own particular
analytical procedures and methods. | consider this way of division to be the most transparent, even
though you can find other possible ways such as dividing all the analytical methods into groups

according to the part of the life cycle in which the analyzed web site is situated.

Some of the analytical procedures and methods are easier to understand from examples than from
the text description and that is why | have used some well-known web sites of University of

Economics’ institutions as examples.
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1. Uvod

1.1 Téma prace

Kdyz jsem premyslel o tématu své budouci bakaldrské prace, od zacatku jsem védél, ze by se mélo
Uzce dotykat internetu a webovych stranek na ném dostupnych. Pravé timto oborem jsem se totiz
zaCal zabyvat jiZ pfiblizné pred deseti lety, nasel v ném svou prvni prdci, zaloZil prvni firmu a prace

spojena s webovymi strankami a marketingem na internetu mé Zivi dodnes.

V poradenské spolecnosti H1.cz, jejimZ jsem spolumajitelem, je analyza webovych stranek z mnoha
pohled(, které se vSechny pokousim v této praci obsahnout, jednou ze zékladnich metod vedoucich
ke zkvalitiovani webU nasich klientl a také jednou z nasich nejdllezitéjsich sluzeb. Pravé proto, Ze
jsem jiz mnoho konkrétnich analyz sdm vypracoval a na zpracovani dalSich se podilel jako spoluautor
¢i odborny garant, véfim, Ze moje prace neni jen teoretickym soupisem dostupnych znalosti, ale

predevsim textem odrazejicim skutecnou praxi na dneSnim internetovém trhu.

1.2 Cil prace

Tato prace se snazi byt ucelenym soupisem analytickych metod, které lze aplikovat na webové
stranky, a jeji ¢tenar by z ni mél ziskat prehled o tom, co Ize na webovych strankach analyzovat, proc
tak cinit a v jakém konkrétnim pripadé je ta ktera analyza dulezitd. Na rozdil od programovani nebo
vytvéareni informacnich systému pro analyzu webovych stranek zatim aZ na velice specifické vyjimky
neexistuji Zddné obecné uzndvané metodiky ¢i postupy, proto je neskromnou ambici mého textu toto
prazdné misto zaplnit a dat majiteldm i tvircim webU k dispozici pfehled metod, s jejichz pomoci

mohou své webové prezentace provérovat a zkvalitiiovat.

Prace se snazi téma obsahnout obecné — tj. nepopisuje analytické metody specifické pro urcité
odvétvi, urcitou velikost webu nebo konkrétni fazi jeho Zivotniho cyklu. Jejim cilem je naopak
obsahnout vSechny metody, které se dnes pfi zkoumani kvality webovych stranek pouzivaji, a

napovédét ¢tenari, které z nich jsou dlleZité pravé v jeho pripadé.



2.Co je analyza webovych stranek

Analyza webovych strdnek je podobné jako cely internet a Word Wide Web relativné mlady pojem, a
protoze pro néj zatim nemame sadu presnych definic a vymezeni, rdd bych na uvod vysvétlil, co

presné jim budu ve své praci oznacovat. Obecné lze tento vyraz chapat dvéma zpUsoby:

1. Jako jednu zfazi Zivotniho cyklu webu. Toto pojeti chdpe slovo analyza podobné jako
informatika zkoumajici informacni systémy, tedy jako ,postup, jehoZz vystupem je logicky
model vytvareného systému*,* a zafazuje jej do nésledujiciho cyklu:?

A. Vstupni studie

B. Analyza

C. Ndvrh

D. Implementace
E. Kontrola

F. Provoz

2. Jako proces a vysledek zkoumani urcité slozky kvality webovych stranek a jejich okoli.

Praveé toto pojeti vyrazu analyza jsem zvolil pro svou praci.

Analyzou webovych strdnek je tedy vtomto textu myslen rozbor webovych stranek zrdznych
tematicky vymezenych pohledll. Neni pfitom pevné stanoveno, v jaké fazi Zivotniho cyklu webu by se
méla konkrétni analyza provést, byt se to snazim u nékterych nize popsanych analytickych postupt
naznacit. Realizace nékterych analyz je totiZ nezbytnou podminkou vytvoreni Uspésného webu uz ve
fazi pldnovani (napf. analyza konkurence nebo zkoumani konkurencnich vyhod provozovatele webu),
dalsi se provadéji v pribéhu celého procesu tvorby webu a jiné naopak nelze provést dfiv, nez je web

spustény (napt. analyza navstévnosti).

Vystupem rozboru webovych stranek by mél byt dokument, ktery upozoriiuje na silné i slabé stranky
webu, nejdllezZitéjsich chyby a pfipadné prichazi s obecnymi navrhy jejich reseni. Vystupem naopak
neni realizace konkrétnich opatfeni ani vyhodnocovani jejich dopadl. To ale samozfejmé
neznamenad, Ze analyzu nékteré slozky webovych stranek nelze provést opakované. Pravé naopak,
kvalitni web byva obvykle vysledkem nékolika iteraci zahrnujicich analytickou, implementacni i

kontrolni c¢ast.

! Viz zdroj [2], str. 453.
2 Viz zdroj [5].



3. 0becné o metodach analyzy webovych stranek

V textu vyse jiz bylo receno, ze vystupem analyzy webovych stranek byva obvykle textovy dokument
popisujici nalezend zjisténi vazici se k predmétu analyzy. K témto zjisténim lze ale dospét pomoci
rozlicnych metod. Na nasledujicich fadcich popisuji jednotlivé metody analyzy webovych strdnek
obecné, jejich aplikacim na konkrétni obory vazici se k webovym strdnkam se bude vénovat v dalsi

Cast této prace.

3.1 Heuristicka analyza

Heuristickd analyza je zakladni metodou zkoumani webovych stranek. V podstaté se jedna o expertni
rozbor provadény na zakladé jiz znamych a prakticky ovérenych poznatkl tykajicich se vybrané
kvalitativni charakteristiky webové prezentace. Tyto poznatky mohou mit podobu seznamu bodd,
které je potfeba u webovych stranek zkontrolovat (zaZil se pro néj anglicky vyraz checklist), nebo
analyza vychazi pouze zteoretickych znalosti a praktickych zkusenosti osoby, kterd ji zpracovava.

V takovém pripadé se analyza vice bliZi expertnimu posudku.

Hlavnimi vyhodami heuristické analyzy je relativni snadnost realizace (pro tu je potfeba pouze
teoretické znalosti i praktické zkuSenosti. Za nevyhodu lze na druhé strané povaZovat znacnou
zavislost vysledku na konkrétni osobé&, kterd analyzu provadi. Caste¢né Ize toho omezeni eliminovat

zapojenim vice expertl pracujicich spole¢né, nebo naopak nezavisle na sobé.

3.2 Uzivatelské testovani

Na rozdil od heuristické analyzy, uZivatelské testovani je asi nejpraktictéjsim zplsobem zkoumani
webovych stranek, protoze zavéry vytvari na zadkladé chovani skuteénych uZivateld webu vedenych

specialistou podle predem pfipraveného scénare.
UZivatelské testovani se obvykle sklada z téchto krokii:

Definice cilové skupiny

Pfiprava scénare testovani a vybér vhodnych metod
Vybér a pozvani testerl (osoby, které se testovani Ucastni)
Provedeni uZivatelského testovani

Vyhodnoceni ziskanych material(i

o u kA w N e

Vytvoreni zavérecné zpravy

Samotny priabéh testovani pfitom spociva ve vedeni uZivatele podle predem vytvoreného scénare a

zaznamenavani jeho aktivity. Zaznam ma obvykle podobu audio a videonahravky, textového zapisu a



pfipadné také zdznamu veskerého déni na obrazovce v pribéhu testovani. Jednotlivé soucasti

zaznamu dobfe ilustruje ndsledujici schéma:

Audio of user
Keyboard and Mouse Activity

Video of user ﬁ On screen action

AUDIO & DATA

VIDEO INPUT
INPUT Data entry and text
4
User comments \ OBSERVER
and feedback INPUT

Browser activity
(e.g. windows apening)

O

E Observers 'i
-

via remote network in person

Obradzek 1: Schéma vstupu uZivatelského testovani.
Zdroj: http://www.openinterface.ie/usability_usertesting.html
Jak plyne ze samotné podstaty uZivatelského testovani, nejvhodnéjsi je tato metoda k ovérovani
specifickych fesSeni a obecné ,mékkych” vlastnosti webu — tedy téch, které nelze striktné hodnotit
jako spravné/spatné. Do této skupiny patfi typicky pouZitelnost a konkrétni uzivatelskad rozhrani.
UZivatelské testovani se vSak Casto vyuziva také pro praktické ovérovani pristupnosti webu, pfipadné

pro hodnoceni jeho obchodni a marketingové presvédcivosti.

Pfedevsim v oblasti pouzitelnosti webovych stranek vyuziva uzivatelské testovani nékolik pomocnych
metod — kromé nejobvyklejSiho praktického prochdzeni scénarl se jedna o zkousku srozumitelnosti
pojmu vytrZzenych z kontextu webu, testovani pomoci slepych obrazovek nebo test na vizualni pamét.

BliZze o téchto metodach pojedndva kapitola vénujici se konkrétné analyze pouZitelnosti webu.

Nejvétsimi vyhodami uzZivatelského testovani jsou jeho prakticnost a relevance vysledkl
k analyzovanému webu. Za nevyhodu lze naopak povaZovat vyssi casovou i finanéni narocnost, pokud

se ma jednat o rozsahlejsi test s vhodné demograficky vymezenou skupinou tester(. Na druhou
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stranu, nékteré zdroje (z nich? asi nejzndamé;jsi je odbornik na pouZitelnost webu Steve Krug®) tento
argument proti testovani sporuji a uvadéji, ze zakladni test, ktery je stdle o mnoho lepsi nez zadny

test, Ize provést i s minimalnimi naklady a pouze zdkladnim technickym vybavenim.

3.3 Focus groups

Focus group, nebo také skupinovy rozhovor, je profesionalné fizend diskuse, ktera ma za cil
prozkoumat nazory, postoje i zvyky zvolené skupiny lidi. Jednd se o relativné zazitou metodu
z oblasti marketingového vyzkumu, ktera se v pfipadé webovych stranek pouZiva nejcastéji pravé ve

spojeni s jeho marketingovymi aspekty.

Pomoci focus group lze zkoumat, které vlastnosti nebo obsahové soucasti webu maji na lidi nejvétsi
vliv, podle ¢eho se rozhoduji a jak je nejlépe pritdhnout k vlastnim sluzbam. Také z toho dlivodu se
focus groups nejCastéji vyuzivaji v prvotnich fazich tvorby webu, kdy dochazi ke specifikaci funkéni a

obsahové &asti webu a navrhu jeho vzhledu.”

Jednoho sezeni se obvykle Ucastni 6-10 lidi ze zvolené cilové skupiny, ktefi na zakladé instrukci
moderatora prichazeji se svymi podnéty, ndpady a ndzory. Podobné jako u uZivatelského testovani,
také v ptipadé focus group je obvyklé pofizovani videozaznamu a zapisu ze sezeni. Casto se také
pouziva polopropustné zrcadlo, pres které muize kromé zapisovatele sledovat pribéh sezeni

i zastupce zadavatele.

Za vyhodu focus group lze v porovnani s pfedchozimi metodami povaZzovat predevsim to, ze se pfi
sezeni mohou objevit Uplné nové ndpady a podnéty, a nedochazi tedy jen k odhalovani chyb jiz
navrzenych feSeni. Nevyhodou je kromé vyssich nakladi a sloZitéjsi technické realizace také riziko, Ze
se ve sledované skupiné vyskytne dominantni jedinec, ktery svym vystupovani ovlivni nazory a
chovani ostatnich. Vysledky v takovém pripadé nemuseji byt objektivni, a je proto lepsi s kazdou

cilovou skupinou usporadat nékolik sezeni.

3.4 Dotaznikové Setreni (dotazovani)

Dotazovani je jednou ze zakladnich metod marketingového vyzkumu. P¥i analyze a testovani
webovych stranek se obvykle pouzivd jeho pisemna podoba — dotaznikové Setfeni. To mlze mit
nasledné formu elektronickou ¢i tisténou, pficemZz mnohem rozsifenéjsi je rozhodné forma
elektronicka. Pribéh dotaznikového Setfeni se obvykle odviji od cile vyzkumu, povahy zjistovanych

informaci a skupiny lidi, ktera se vyzkumu ucastni. Vymezit bychom mohli nasledujici typické situace:

® Viz zdroj [3], str. 112.

* Vice se o divodech rozepisuje Martin Snizek v &lanku Focus group se nehodi na testovédni pouZitelnosti. Viz
zdroj [7].

11



1. Hodnoceni kvality webovych stranek uzivateli
Tento pripad se tyka jak hodnoceni zmén provedenych na strankach, tak zjistovani obecnych
nazorl uZivateld na sledovany web. V obou pfipadech ma dotaznikové Setfeni obvykle
podobu dotazniku umisténého bud pfimo v rdmci webovych stranek, nebo zasilaného e-
mailem uZivatelim, ktefi dali souhlas kzasilani informaci od provozovatele webu.
V dotazniku se vétSinou objevuji oteviené i uzaviené otazky, hodnotici otazky (napf.
,Ohodnotte vasi spokojenost s webem na stupnici od 1 do 5.“) a oteviena pole, do kterych
muZze respondent vyplnit vlastni poznamky a naméty.

2. Sbirani napadu pro dalsi rozvoj webu
Tento bod je ve vétSiné ohledl shodny s predchozim, lisi se pouze v povaze pokladanych
otazek a zplUsobu vyhodnoceni. Zatimco prvni pripad se zabyva jiz implementovanymi
funkcemi na webu, zde se nachazime v oblasti planovani dalSiho rozvoje webovych stranek.
UZivatelé u takovéhoto vyzkumu tradi¢né hodnoti pfinos planovanych funkci nebo sami
navrhuji, jakym smérem by se mél web v budoucnu ubirat.

3. Setfeni na strané provozovatele webovych stranek
Uc&astniky dotaznikového $etfeni na strané provozovatele webu jsou obvykle zaméstnanci
organizace provozujici webové stranky, a to jak lidé pfimo spojeni s tvorbou a rozvojem
webu, tak ostatni lidé ve firmé. Pfi tomto vyzkumu se obvykle zjistuje jednak p¥inos webu pro
fungovani organizace, ale také dochazi napfriklad ke sbéru ,mékkych” (tj. nikoliv
kvantitativnich) informaci o zdkaznicich, které se nasledné mohou promitnout do rozvoje

webu, stanovovani strategie a konkurencnich vyhod.

Za hlavni vyhody dotaznikového 3etfeni>® lze predevéim u elektronické formy povazovat nizké
naklady, objektivni vysledky (respondent neni ovliviiovan tazatelem jako u osobniho dotazovani),
variabilitu a rychlost ziskani vysledkd. Nevyhodami jsou naopak omezené moznosti formulace otdzek
a délky dotazniku a také omezeni na specifickou skupinu uZivateld (ochotnych dotaznik vyplnit).
Obecné lze ale konstatovat, Ze dotaznikovym Setfenim nelze obvykle nic zkazit a zrealizovat ho

v dnesni dobé pomoci elektronickych nastroji dostupnych zdarma muze témér kdokoliv.

Osobni dotazovani

Na tomto misté by bylo dobré zminit také individualni osobni dotazovani, které sice neni pro analyzu
webovych stranek typické, ¢asto se ale pouziva ve spojeni s dalSimi metodami, jako je napfiklad
uzivatelské testovani. V takovém pripadé ma vétSinou podobu nékolika pfedem pfipravenych otazek,

které jsou testerovi poloZeny na konci sezeni a prochazeni webu podle scénarl. Tyto otazky mivaji

> Viz zdroj [4], str. 73.
® Viz zdroj [1], str. 65.
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obvykle kvalitativni povahu a jejich cilem je zjistit, co uZivatele na webu nejvice zaujalo, co se mu
(ne)libilo a co povaZuje za nejvétsi problém. Vypovidajici schopnosti tohoto dotazovani jsou ale

samoziejmé omezené, proto se nedoporucuje priklddat mu velky vyznam.

3.5 Statistické metody

Vyuziti statistickych metod je u webovych stranek nejéastéjsi u analyz navstévnosti. Obvykle se pro
tento ucel vyuZivaji specializované softwarové nastroje, které kombinuji funkce méfici, analytické a
prezentaéni. Piikladem takového nastroje je zdarma dostupna aplikace Google Analytics’ nebo
placeny software ClickTracks®. Nejrozsitenéjsi jsou pfitom nasledujici analytické postupy z oblasti

statistiky:

3.5.1 Analyza casovych rad

U statistik navstévnosti hraje ¢asovy rozmér hlavni roli. Je dlleZity pfi vzajemném porovnavani
obdobi, sledovani trendl, priamérl za zvolena obdobi a pro posuzovani sezéonnich vykyvl. Pravé
proto se metody spadajici do oboru analyzy ¢asovych fad vyuZivaji velice ¢asto — typicky se jedna o

pocitani klouzavych praméru, sezénni ocistovani dat nebo predikci dalsiho vyvoje.

3.5.2 A/B testovani

A/B testovani spociva v pfipravé dvou a vice variant testovaného objektu (v nasem ptipadé typicky
konkrétni webové stranky) a nasledném predloZeni téchto variant uZivatelim, pficemz sledujeme a

statisticky vyhodnocujeme Uspésnost kazdé z nich. Predpokladem Uspésného A/B testovani je, aby:

1. testované skupiny byly stejné velké,

2. testované skupiny byly homogenni,

3. Ucastnici kazdé skupiny byli ndhodné vybrani,

4. celé méfeni bylo validni a reliabilni.’
Velkou vyhodou A/B testovani jsou kvalitni vysledky za relativné nizké naklady. K jeho realizaci Ize
totiz pouZit jiz hotové neplacené néstroje (napf. Google Website Optimizer'®), takie nejvétsim
nakladem z(stava samotné vytvoreni alternativni verze testované stranky. Za vyhodu lze povaZovat

také fakt, Ze A/B testovani je moiné provadét za plného provozu. Na druhé strané relativné

’ Dostupny na adrese http://analytics.google.com.
8 Vice informaci na adrese http://www.clicktracks.com.
° Viz zdroj [8].

1% Dostupny na adrese http://www.google.com/websiteoptimizer.
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podstatnym omezenim je skutecnost, Zze pro dosaZeni kvalitnich a relevantnich vysledkli musime na

strdnce ménit vidy jen jeden prvek, protoze kombinace vice zmén nelze prokazatelné vyhodnotit.

3.5.3 Korelacni analyza

Sledovani vzajemnych zavislosti mezi ukazateli je podobné jako analyza casovych fad jednou
z hlavnich Cinnosti pri analyze navstévnosti. Zajimat nas muzZe napfiklad zavislost konverzniho
poméru webu'! na celkovém poctu navitévnikd, vztah konverzniho poméru a jednotlivych zdrojd
navstévnosti (pfimé pfistupy, ndvstévy z odkazujicich webl, pfistupy z vyhledavact atd.) nebo
charakteristiky, zjejichz vzadjemného vztahu a vyvoje lze vypozorovat UspéSnost webu ve

vyhledavacich.

3.6 Dalsi analytické metody

Kromé vysSe uvedenych se pro analyzu webovych stranek pouzivd jeSté mnoho specializovanych a

Uzce zameérenych metod. Jsou to napfiklad:

= Testovani pomoci validatoru. Timto automatizovanym nastrojem se analyzuje zdrojovy kéd
stranek (popripadé také kaskadové styly, XML exporty a dalsi vystupy) a zjistuje se, zda
odpovida zvolené specifikaci.

= Click-stream analyza, ktera sleduje a vyhodnocuje uZivatelské cesty po webu. Tzn., které
stranky a v jakém pofadi uZivatelé nejcastéji navstévuiji, jak dlouhy ¢as na nich travi, na které
stranky nejcastéji vstupuji a ze kterych naopak web nejvice opoustéji.

= Textové analyzy, které nachazeji uplatnéni zejména v oblasti optimalizace pro vyhledavace, a
zahrnuji zjistovani hustoty kliCovych slov, pofadi slov v textu, analyzu viceslovnych frazi ¢i
blokovou analyzu stranky (zavislost vyskytu slov na jejich umisténi na strance).

= Testovani pomoci ocni kamery. Tato analyza vyuZivd data o pohybu oci nasnimanych ocni
kamerou'? (pfipadné kombinovana sdaty ziskanymi zaznamem pohybu mysi) a dava
k dispozici rozlicné vystupy urcené k dalSimu zkoumadni. Jednim z nejcastéji pouZzivanych je
tzv. heat-mapa, ktera ma podobu barevného obrazce (mapy) zobrazeného na strance. Tento
obrazec pfitom reflektuje frekvenci zhlédnuti/prejeti mysi/kliknuti v jednotlivych ¢astech

stranky.

11 ” v Ioviv. s v/ .. . owve v Iovev. o
Podil poctu navstévnikd, kteti na webu vykonali nami sledovanou akci, vici vsem navstévnikiim webu.

12 Viice viz kapitola 4.2.5 o uzivatelském testovani pouzitelnosti.
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Obrdzek 2: Priklad heat-mapy — strdnka s vysledky vyhleddvdni Google. Cervené vyznacend oblast
strdnky je nejvice exponovand, sedd naopak nejméné. Zdroj:
http.//fruition.net/denver-website-design-firm/heat-maps-website-design-conversion-analysis/
Testovani pomoci dalSich specidlnich zafizeni. Do této skupiny metod patfi jednak testovani
zobrazeni webovych stranek na rGznych operacnich systémech, v rozlicnych prohlizecich a na

mobilnich zafizenich a jednak testovani pfistupnosti webovych stranek pomoci hlasovych

Ctecek a dalSich pomocnych zafizenich pro hendikepované uzivatele.
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4. Okruhy analyzy webovych stranek

Nyni uz vime, jaké metody jsou ndm pro analyzu webovych stranek k dispozici, a je tedy spravny ¢as
vymezit tematické oblasti, v jejichz ramci se jednotlivé analyzy provadéji. V nasledujicim textu
nejprve kazdou oblast popisuji obecné a nasledné uvadim konkrétni aplikace jednotlivych metod. Sifi

zachycené problematiky ilustruje nasledujici obrazek:

A Analyza konkurence |

~ Analyza a definice konkurenénich wyhod -

]_( - SWOT analyza -

_——1 Obchodni a marketingova hodnota
_:’ ~— Analyza a definice cllovych skupin |-

| Mnalyza dovéryhodnosti a obchodni |
| pfesvéddivost webu

- Hewristicka analyza pouZitelnosti -
{ -~ Analyza podle uZivatelskych scénafi
| _Testovan( podle uXivatelskych scénafi

| i Testovani pomoci slepych obrazovek

f
) =
.'I — PouZitelnost }—l | B Testovani srozumitelnosti pojmd
- | Sy 2 2 Y] - "

| | Uzivatelske testovani poufitelnosti — _ Test na vizualni pamét

| |

L " \ " Vzdalené testovani
Komplexni analyza \.__ Testovani pomoci ofni kamery
webovych stranek - .

- A/B testovani pouZitelnosti -

Ml

I,

1 *

LT - Analyza pristupnosti uZivatelskym testem |

[} -‘..---'-_ .'- T n N o v N ye
A —‘l Pristupnost j— —{Testovani pfistupnosti automatickymi nastroji f

| ! Audit plistupnosti proti zveleng metodice -

VN | Analyza Klitovych slov |

. |~ Analyza vysledkd webu ve vyhleddvadich |
| "—{ Optimalizace pro vyhledavace ]—' i )

— Analyza on-page faktord -

"I Analyza zpétnych odkazo -

— Analyza navitévnost |

. --| Mavitavnost l— - Analyza uZivatelskych cest (click-stream) -

— Analyza konverznich schopnosti webu |

Obradzek 3: Schéma zobrazujici tematické okruhy vaZici se k webovym strankdm a jednotlivé typy
analyz, které Ize v danych okruzich provddét.

4.1 Obchodni a marketingova hodnota webu

Téma obchodni a marketingové hodnoty webu jsem ze vSech okruhl zamérné zaradil na prvni misto,
protoZe nejvice zasahuje také do oblasti mimo webové stranky a Uzce souvisi s marketingovou

strategii provozovatele webu, jeho pozici na trhu a obchodnimi cili. | pres tyto prekryvy se snazim
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zUstat pokud mozno v oblasti tykajici se internetové prezentace, kterd je hlavnim predmétem této

prace.

4.1.1 Web jako soucast marketingu firmy

Web (ve smyslu webovych stranek) je v dnesni dobé jednim ze zakladnich marketingovych nastroja
firmy. Neodmyslitelné u? se zafadil hned do nékolika slozek marketingového mixu®® — pfinejmensim
do oblasti propagace a distribuce. U mnoha firem je ale na internetu znacné zavisly i samotny
produkt a jeho cenova politika a v takovém ptipadé je tedy marketingovy mix webem ovlivnén v plné
Sifi.

KdyZz mluvime o zapojeni webu do firemniho marketingu, méli bychom se blize zaméfit na jeho
specifickou ¢ast — internetovy marketing. Pravé z pohledu internetového marketingu lze na webové

stranky pohliZzet dvéma zpUlsoby, z nichZ kaZzdy ma své zastance i odplrce:

1. Webové stranky jakoZto soucast internetového marketingu a jeden zinternetovych
propagacnich kanal(.

2. Webové stranky jako samostatna entita, k jejiZz propagaci internetovy marketing slouzi.

At uz zvolime kteroukoliv definici, je evidentni, ze bez internetovych stranek uz se dnes neobejde
marketing témér zZadné firmy. Jak dobfe svou ulohu webové stranky plni a s kym na internetu

soupefi, to by ndm mély pomoci zjistit nasledujici analytické postupy.

4.1.2 Analyza konkurence

Pfesto, Ze vétSina firem svou konkurenci zna, zdaleka ne vsechny si uvédomuji, Ze s rozsifenim

informacnich technologii uz se konkurencéni boj neodehrava jen ,v ulicich” a prostfednictvim

cenovych vdélek ¢i produktovych inovaci, ale také na poli internetu, kde hraje vice nez kdekoliv jinde

roli kreativni pfistup k prodeji i propagaci, odliSnost od ostatnich a osobity styl. Pravé tady se
“u

prosazuji firmy, které maji minimalni (nebo dokonce Zadné) zazemi v ,kamenném svété” a casto jsou

vyrovnanymi soupefti velkym korporacim s mnohaletou historii.
Abychom zjistili, kdo je vlastné na internetu nasim konkurentem a v jaké oblasti s nim soupetime,
méli bychom provést nasledujici kroky:

1. Analyza vysledkid ve fulltextovych vyhledavadich — ta spociva ve vyhledavani dotazu, které
jsou relevantni knasemu oboru dcinnosti v nejpouzivanéjSich vyhledavacich. Z nejvyse

zobrazenych vysledki Ize nasledné vypsat odkazy na konkrétni konkurencni weby.

B Viz zdroj [9].
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2. Analyza vysledkli ve zboZovych vyhledavadich — pokud prodidvdame néjaké zboii, lze
predpokladat, Ze nase konkurence pouziva k pfivadéni navstévnikl na web zboZové
vyhledavace (napf. Zbozi.cz, Heureka.cz apod.). | v nich bychom proto méli pomoci vhodnych
dotaz( konkurenci vyhledat.

3. Hledani konkurentl v internetovych katalozich — pfi prochazeni obecnych (napf. Firmy.cz)
i specificky zamérenych (napf. Topobchody.cz zaméreny na elektronické obchody) katalogl
firem ¢asto narazime na nasi nejvyznamnéjsi konkurenci.

4. Analyza strankovych odkazli — protoZe weby jsou na internetu tradicné provazany
hypertextovymi odkazy, méli bychom ve skupiné jiz dfive nalezenych (viz pfedchozi tfi body)
webl zkoumat odchozi odkazy, které nds mohou privést na dalsi konkurencni weby.

5. Prozkoumani obsahu nalezenych web( — kdyZ uz mame k dispozici prvotni seznam mozné
konkurence, méli bychom v ném obsazené weby dikladné prozkoumat a ovéfit, zda se
opravdu jednd o konkurenci. Pfedchozi analyza nas totiz mohla dovést na weby komercni
i nekomer¢ni, prodejni i obsahové a lze predpoklddat, Ze pouze ¢ast z nich s ndmi opravdu
soupefi ve stejné oblasti.

6. Finalizace seznamu k dalSimu zpracovani — v poslednim kroku bychom méli weby roztfidit do
findlniho seznamu, ktery je vhodny k dalSimu pouZiti. Typicky se v této fazi k webdm zjistuji
dodatec¢né informace, které ndm pomohou pfi dalSich analyzdch — napf. nazev a kontaktni
Udaje provozovatele, faktory ovliviiujici umisténi ve vyhledavacich (Google Toolbar Page

Rank**, Srank™, pocet zpétnych odkazt apod.), napady a dalsi poznamky.

Na tomto misté je vhodné zminit, Ze opravdu dikladna analyza konkurence byva ¢asto zna¢né ¢asové
i financné narocna. Pfesto bychom tuto analyzu neméli zanedbat a provést alespon jeji zkracenou
podobu, kdy na vsech nalezenych webech hledame a zapisujeme si nejrliznéjsi napady, zvyklosti,

chytra feseni, ale také chyby, kterych bychom se méli pti vyvoji vlastniho webu vyvarovat.

Pfi hledani konkurence bychom také neméli zapomenout na zahrani¢ni weby — i pokud nase
organizace pUsobi pouze lokalné, predevsim v zapadnich zemich jsou webové prezentace firem

v mnoha ohledech napred, a mohou proto poslouzit jako dobry zdroj inspirace.

4 Vice informaci viz zdroj [10].

!> Vice informaci na adrese http://napoveda.seznam.cz/cz/hledani-fulltext-algoritmus-vyhledavani-razeni-
vysledku-fag-dotazy.html.
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Priklad: Konkurenc¢ni analyza pro Fakultu informatiky a statistiky

Pocet zpétnych

Vysoka Skola | Fakulta URL Typ Meésto | GTPR | S-rank odkazii (v Yahoo)

Vysokd Skola | Fakulta

ekonomicka informatiky a | http://fis.vse.cz statni Praha | 6/10 |65 12 382
v Praze statistiky

Univerzita Fakulta

Tomase Bati aplikované http://web.fai.utb.cz statni Zlin 4/10 | 82 157
ve Zliné informatiky

Unicorn . .

College - http://www.unicorncollege.cz/ | soukroma | Praha | 5/10 |40 754

Tabulka 1: Takto by mohl vypadat vystup konkurencni analyzy pro webové stranky Fakulty
informatiky a statistiky (http.//fis.vse.cz). Konkrétni udaje zjistované o jednotlivych skoldch je tieba
zvolit podle ucelu analyzy a jejiho pfedpoklddaného dalsiho vyuZiti.

Postup prace:

=  Pfianalyze byly vyuZzity nasledujici dotazy ve vyhledavacich:
o informacni technologie vysokd skola,
o vysokd Skola IT,
o fakulta informacni technologie.
= Jednim z hlavnich zdrojd informaci je pomoci vyhledavace Google nalezena stranka
http://katalog.ireferaty.cz/firmy.php?id sekce=35, u niz byla provedena analyza strankovych
odkazu (viz krok 4).

= Ke zjisténi uvedenych Gdaju vedlo jednak prozkoumani nalezenych web( a dale:
o Rozsifeni Search Status™® pro prohlize¢ Firefox ke zjisténi Google Toolbar Page Ranku.
o H1.cz SEO rozsiteni® pro prohlize¢ Firefox ke zjisténi S-ranku.
o Dotaz ,link:poZadované URL” pro zjisténi poctu zpétnych odkazu jednotlivych web(

ve vyhledavaci Yahoo.

4.1.3 SWOT analyza

Podobné jako analyza konkurence, také SWOT analyza je jednim z postupd, které pfimo vychazeji
z marketingu spolecnosti a konkrétné zapadaji do situacni analyzy firmy. SWOT analyza v tradi¢nim
pojeti slouzi kidentifikaci vnitfnich silnych (Strengths) a slabych (Weaknesses) stranek podniku a
vnéjsSich prilezitosti (Opportunities) a rizik (Threats) podnikani. Pomoci této analyzy podnik

»specifikuje rozhodujici faktory, které mohou mit nejvétsi vliv na formovani sily podniku a eliminaci

'® Dostupné na adrese https://addons.mozilla.org/cs/firefox/addon/321.
7 Dostupné na adrese https://addons.mozilla.org/sk/firefox/addon/7707.
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jeho slabych stranek a na wvyuZiti vyznamnych trinich pfileZitosti a vylouéeni ohroZujicich jej

moznosti.” '8

Ve vztahu k webovym strankam funguje SWOT analyza na podobném principu — specifikuje silné a
slabé stranky, prilezitosti a hrozby — tentokrat ale s omezenim pouze na webovou prezentaci
spole¢nosti, pfipadné na ¢ast jejiho podnikani, kterd se odehrava na internetu. Jako vystup SWOT

analyzy vétSinou vznika matice s nasledujici strukturou:

Silné stranky Slabé stranky

Seznam silnych stranek. | Seznam slabych stranek.

Prilezitosti Hrozby

Seznam pfileZitosti. Seznam hrozeb.

Zavérem SWOT analyzy byva kombinace jednotlivych poli matice a vyvozeni patfi¢nych zavérQ (napf.
LJak vyuZit silné stranky k potlaceni hrozeb.”). Pokud tedy u webu povaZujeme za slabou stranku
napfiklad nedostatecné atraktivni design, miZeme potladeni této slabiny zakomponovat do nasi dalsi
strategie a vymezit pro tvorbu nového grafického navrhu penize v rozpoctu. Stejné tak mizeme
vyuzit trini prileZitosti na internetu vyuzit k zavedeni novych funkci nebo rozsiteni obsahu webové

prezentace.

ProtoZe izolovana SWOT analyza nebyva u webovych stranek pfilis ¢asta, nebudu ji v této praci dale
rozebirat a odkdzu pouze na specializovanou marketingovou literaturu (viz Seznam literatury). Pfesto
z vlastni zkuSenosti doporucuji na marketingové analyzy u webovych stranek nezapominat — slepé
zaméreni se na sebe bez ohledu na konkurenci je velice Castou chybou provozovatell webovych
projektl a nezfidka také pfic¢inou jejich zaniku. Pfi provedeni dikladné analyzy konkurence vcetné

SWOT analyzy by se pfitom tyto subjekty ¢asto mohly osudovym chybam vyvarovat.

4.1.4 Analyza a definice konkurenc¢nich vyhod

Definice konkurencnich vyhod a pozice na trhu je stéZejni pro vSechny organizace, které soupefi
o zakazniky v konkurenénim prostfedi, a na vzhled i obsah webovych stranek ma zasadni vliv. Pfitom
je nutné pripomenout, Ze slovo zdkaznik tu pouzivdme v SirSim slova smyslu a nemusi mit vidy
podobu clovéka, ktery se chysta koupit néjaky produkt ¢i sluzbu. Za zakaznika lze povaZovat také
napriklad uZivatele, o kterého zapasi obsahové servery ve snaze maximalizovat svou ndvstévnost,

nebo studenta, jejz se snazi k prijimacimu fizeni nalakat vysoké skoly.

18 Viiz zdroj [4], str. 18.
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Zlatym gralem konkurenc¢nich vyhod je tzv. jedineénd prodejni nabidka, pro niz se vice zazil anglicky
vyraz Unique Selling Proposition (USP). Jedna se o jedinecnou vlastnost ndmi nabizené sluzby di
produktu, ktera nas odliSuje od veskeré konkurence, a pravé diky ni by se zdkaznici méli rozhodnout
vyuzit pravé nase sluzby. | v pfipadé, Ze USP nedisponujeme, ale neni nic ztraceno, témér u kazdé

organizace lze najit konkurencni odlisnosti a z nich plynouci vyhody.

Nejbéinéjsim zplsobem, jak konkurencni vyhody odhalit a definovat, je dotaznikové Setfeni
usporadané uvnitf zkoumané organizace. Podle konkrétnich potfeb lze do néj zapojit vSechny
zaméstnance organizace, nebo jen vybrany vzorek (napf. pouze management, konkrétni oddéleni
apod.). Pro zjistovani konkurencénich vyhod jsem v ramci prace v Hl.cz vypracoval nasledujici sadu

otazek:"

= Kdo je moje konkurence? Kdo pfima a kdo nepfima a v jakych ¢astech trhu?

= Cim se odliuji od konkurence?

=V éem jsem lepsi a kde naopak zaostavam?

= Kdo jsou moji zdkaznici?

= Kdo chci, aby byli moji zakaznici?

= Proc si maji zakaznici vybrat pravé mdj obchod?

=  Mam nizsi nebo vyssi ceny neZz konkurence? Pokud vyssi, tak pro¢ tomu tak je a ¢im
presvédcim zdkazniky, aby mi platili vic nez jiné firmé?

= Jakou ma moje firma tradici? Jaké jsou moje zkusenosti v podnikani? Obsahuje m(j obchodni
model néjaky pribéh?

= Co mé nazvoleném oboru zajima? Proc¢ jsem si vybral pravé tento obor?

= Jaké mdam plany do budoucna? Jaka je moje vize? Kam chci dovést svou firmu?

Na zadkladé odpovédi lze obvykle zpracovat relativné pfesnou specifikaci pozice na trhu z pohledu
nabizenych sluzeb (tedy nikoliv Ciselné vyjadienou). Dalsim krokem by mélo byt uréeni konkrétnich
konkurencnich vyhod, jez lze nasledné vhodné prezentovat na webovych strankach. Nejcastéji se

k tomuto Ucelu pouZivaji specidlné ptipravené stranky typu , Pro¢ nakoupit u nds...“, Casty je také

vycet hlavnich konkurencnich vyhod na titulni strance webu.

% Viz zdroj [11].
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B Hledani dle parametrii

UvoD m KONTAKT = SLUZBY NAKUP NA MEGAPIXELU = PORADNA

Nase zbozi & Uvod — O nds — Pro nakupovat u nas aneb dobry divod na kazdy den

=+ Digitdini fotoaparaty

Pro¢ nakupovat u nas aneb dobry divod na kazdy den

Patfite také mezi fanoudky digitini fotografie? Prectéte si dvody proé si nds uloZt mezi oblbené ve svém prohlZedi
% Digitdini videokamery a pravidelné nds navitévovat.

+ Objektivy

# Pamét'ove karty a média

+ Prislusenstvi

1. Sahnéte si!
Pfijdte s vybrat a osahat svého favorita do nadich kamennych prodejen v Praze a Brné. Vice nef 100 typl fotoaparatd na
jednom misté jinde v CR nenajdete.

# Dalekohledy

+ Tiskdrny a skenery
2. Nechte si poradit!
Jste manafer? UEtelka? Instalatér? KaZdy umi néco, my rozumime digitdlnim fotoaparatim. Pfijdte a nechte si poradit od
vyskolenych specialistd.

% Digitdini audio zdznamniky

=+ Akéni nabidky

Obrdzek 4: Priklad stranky se seznamem davodd, pro¢ nakoupit u daného prodejce, na webu
Megapixel.cz. Zdroj: http://www.megapixel.cz/proc-nakupovat

er s

Velice ¢asté jsou napfiklad nasledujici konkurenéni vyhody:*°

= NiZsi ceny.

= Unikatni zbozi ¢i vyrobek s jedinecnymi vlastnostmi.

= QOdbornost, specializace a schopnost kvalifikované poradit.

= Nadstandardni moZnosti dodani (Casové ¢i mistni), doprava zdarma.

=  Specialni garance — napf. ,do 24 hodin nebo zdarma*“, zaruka vraceni penéz pfi
nespokojenosti, garance nejnizsi ceny.

=  Rychlost vyfizeni objedndvky, okamzita reakce.

= Nadstandardni kontaktni moznosti — zelena linka, ICQ, Skype apod.

= Dlouha tradice a silna pozice na trhu.

= Darky, nadstandardni zaruky a sluzby v cené.

= Vérnostni program a vyhody pramenici z loajality.

= |ndividualni pfistup — feSeni na miru s SirSi moznosti individualizace, nez nabizi konkurence.

= Nadstandardni reference, ohlasy zakaznik( a ziskana ocenéni.

= Dodrzovani standard(, certifikace (napt. 1SO) a ¢lenstvi v organizacich.

= Lepsi rozhrani — kvalitnéjsi web, na kterém se snaze nakupuje, jednodussi objednavkovy
proces apod.

= Vlastni sklad, vétsi mnoZstvi vyrobkd skladem a ihned k dodani.

2% Viiz zdroj [11].
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Jako konkurencni vyhoda pfitom muiZe v homogennim internetovém prostiredi poslouZit i dobre
zapamatovatelny nazev nebo specidlni poznavaci znak (napf. fialova krava reprezentujici ¢okoladu

Milka).

Analyzu konkurenénich vyhod lze samoziejmé provadét i pomoci dalSich metod, k nimz patfi
individualni a skupinové rozhovory ¢i fizeny brainstorming. Tento proces by v kazdém pripadé mél
predchazet praci na webovych strankach, protoZe od jeho vystupl se odviji grafické ztvarnéni webu,

informacni architektura i prioritizace prezentovanych informaci.

4.1.5 Analyza a definice cilovych skupin

U cilovych skupin, podobné jako u konkurenénich vyhod, je analyza a definice jednotnym procesem,
pti kterém se jednak zjistuje soucasny stav, zaroven se mu ale za cil klade urceni stavu idealniho,
kterému se ndsledné podfizuje strategie webovych stranek. Pfi analyze cilovych skupin webu
zjistujeme predevsim:
= Kdo je navstévnikem naseho webu (sociodemografické hledisko) — zda je to muz ¢i Zena, jak
je pramérny navstévnik stary, jaky ma pfijem a vzdélani, jaké jsou jeho zajmy apod.
» Cim je tento navstévnik specificky — jaké ma technické vybaveni, za jakym uéelem na web
pfichazi, kde a jak casto pouzivd internet a jak je v této oblasti pokrocily, jaké jsou jeho

nejcastéjsi aktivity na internetu.

Na zakladé téchto udajli miZzeme web danym uZivatellm rozdélenym do segmentll pfizpUsobit, coZ

vétsinou vede k efektivnéjsimu splnéni jeho cil(.

Pro odhalovani specifickych skupin navstévnikl webu se pouZivaji jednak dotazniky (napf. anketa
pfimo umisténd v ramci webovych stranek), dale statistiky ndvstévnosti a samoziejmé také dalsi
metody marketingového vyzkumu. Obzvlasté dualeZité byvaji tyto Udaje pro weby, které se Zivi
prodejem reklamy, protoZze informace o tradi¢nich navstévnicich webu je zcela zasadni pro

potencialni inzerenty.

Kromé zjistovani informaci o soucasnych navstévnicich webu vsak patfi do této oblasti také zkoumani
webu s ohledem na nezavisle urcené cilové skupiny — tj. lidi, pro které jsme web primarné urcili bez
ohledu na to, kdo na néj v soucasné dobé skutecné chodi. Pokud totiZ nas web navstévuiji jini lidé, nez
pro které jsme ho plvodné navrhli, zpravidla to znamen3, Ze neni vytvoreny sprdvné, a tudiZz ho nase

skutecna cilova skupina z néjakého dlivodu ignoruje.

PFi zkoumani cilovych skupin bychom kromé primarni neméli zapomenout ani na sekundarni cilovou
skupinu, kterou netvori pfimo nasi potencidlni zadkaznici, ale lidé, ktefi mohou nasSe produkty
doporucovat svym znamym a obecné ovliviiovat okoli ve vztahu k naSemu webu. | tito lidé jsou pro

budouci rozvoj webovych stranek velice dileziti.
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Priklad: Cilové skupiny webu www.vse.cz

Kdybychom méli definici cilovych skupin demonstrovat na webu Vysoké skoly ekonomické
(www.vse.cz), dosli bychom pfinejmensim k témto typim navstévnikd, jejichz potfeby by mél web

zohlednovat:

= Soucasni studenti

= Potencidlni ¢esti i zahrani¢ni studenti
=  Absolventi

= Ucitelé a zaméstnanci Skoly

= Védeckd a akademicka obec

=  Partnefi Skoly

= Novinafi a vefejnost

Kazda z téchto skupin ma své specifické potreby, hledd odlisné informace a na webu pini odlisné cile.
Pravé webové stranky Vysoké Skoly ekonomické tuto skute¢nost spravné zohlednuji, kdyz nejcasté;jsi

cilové skupiny promitaji jiz do struktury webu a jeho zakladnich navigacénich prvkd.

Fakulty a dalsi utvary
Eakulta finand a Gfetnictvi,
Fakulta mezinarodnich vztahi,
Fakulta podnikehospodarska,
Eakulta informatiky a statistiky,
Narodohospodarska fakulta,
Fakulta managementu, Utvary,
Instituty, Centra

Prijimad rizent, V¥sledky
pifiimacthe fizeni, Pipravné kurzy,
Dy otevienjch dveff, Piblagky ke
studiu, Zkugsbni testy, Uzndvani
zahraniénich vysvédgeni,
Magisterské studium v angliéting

Studenti

. . . INFO KE STUDIU
Scientia Pragensis - Den

védy na prazskych
vysokych skolach

132. 11. 2008 -V patek 21. 11. 2008 se
v prostordch atria a pfilehtych uéebndch
Raiské budovy VSE uskuteéniji druhy
roénik akce Scientia Pragensis - Den
'y na praZskych vysokych Skolach
Jejim clemn je populdrmé naucnou formou prezentovat co nejsirsi

Vyuka (ISIS
Integrovany studini informaéni systém

Knihovna a informaéni zdroje
Katzlog, sluzby, elektronické informacni zdroje

Scientia
Pragensis |

Studentské akivity
Studentské organizace a fasopisy

Predméty, Harmonogramy
registrace, stud. predpisy, Vedieis
spedializace, Doktorské studium,
Databéze kvalifikatnich prad,
Sport - CTVS, Soutéfe, Vrtahy s
praxd, Sluzby

Vzdelavani zamestnancd, Slufby,
Odbory, Formulére
Absolventi
Registrace absolventa
Véda a vyzkum
Aktuin’ nabidky, Véda a vyzkum

vefejnosti vysledky vady, vyzkumu a daléi tviiréi &innosti
dosaZené na praZskych univerzitdch. Cely text
Zpravodaj VE - aktudlni informace o déni na VSE v Praze

\SE

SLUZBY PRO PODNIKY A VEREINOST

. Rozvojové a poradenské centrum
® Vysoka Skola ekonomicks v Praze

Spoluprdce s podniky, nabidky pro studenty, ...

Vyuka (PES) - redim pro Cteni
Pfirucka pro studenty prvnich roénikfi

19, 11, 2008: IDE Odbornd pfedndéka s panelovou diskuzi na téma
Lidské zdroje v MSP

18. 11, 2008: Zména viuky - zrudena vyuka v Rajské budovE

24. 11. 2008: Infoschiizka pro zdjemce o program CEMS -
International Management

Hospodafské noviny 3 Ekonom - whodnd nabidka pro studenty diky
medilnimu partnerstvi vydavatelstvl Economia

Studium MBA na Bradley University (USA - Assistantshin)

Obrdzek 5: Web Vysoké skoly ekonomické zohledriuje cilové skupiny jiZ v rozvrZeni struktury a zdkladni

navigaci webu. Zdroj: http.//www.vse.cz

4.1.6 Analyza divéryhodnosti a obchodni piresvédcivosti webu

Analyza dlvéryhodnosti a obchodni presvédéivosti webu ma bezprostfedni ndvaznost na vyse
popsany proces definice cilovych skupin. Pfi této Cinnosti totiz zkoumame, jestli je nds web dobre

pfizpUsobeny jejich potfebdm, zda je pro né ddvéryhodny a dokaze je presvédcit. Pokud webova
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prezentace vSechna tato kritéria splni, s nejvétsi pravdépodobnosti plni i cile, které pro ni byly

vytycené.

K provéreni dlvéryhodnosti a obchodni presvédcivosti webu lze v uréité podobé pouZit témér
véechny shora popsané metody, nejcastéji se ale analyza provadi na heuristické bazi, pripadné
pomoci dotaznik( ¢i skupinovych rozhovortd. Obecné by se v této oblasti nemély preceriovat nazory
jednotlivce (ziskané napfriklad pfi individualnim pohovoru), ale vhodnéjsi je vychazet z kvantitativné

podloZenych faktl a obecné platnych zasad.

Nasleduje seznam faktorl (marketingovych nastrojd), které maji pfimy vliv na davéryhodnost a

obchodni presvédcivost webu a jichZ bychom si pfi analyze webu z tohoto pohledu méli v§imat:

= Graficky design
Originalni grafické feseni bezprostiedné ovliviiuje prvni dojem navstévnikd z webu, ktery se
pozdéji jen tézko prekonava. Kvalitni grafiku lze proto povaZovat za nutnou podminku
dlvéryhodnosti webu.

= Volba domény
Zvolena doména by méla byt intuitivni, dobfe zapamatovatelnd a méla by odpovidat ndzvu
firmy provozujic i web.

=  PFizptisobeni webu cilovym skupinam
Pokud ma web nékolik silné odlisnych cilovych skupin s rozdilnymi potfebami, mél by toto
¢lenéni reflektovat a nabizet kazdé z nich vlastni obsah, nastroje, kontakty atp. Takové

prizplGsobeni demonstruje nasledujici priklad:

0,

4

F "' | s : J & ﬁ
< 3

A

Osobni Zivnostnik Mala a stredni Velka spolecnost
a podnikatel firma a verejna sprava

Obrdzek 6: Priklad zohlednéni cilovych skupin v celkové koncepci webovych strdanek.
Zdroj: http://cz.02.com
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Podchyceni potieb souéasnych i potencialnich zakaznikd

Aby web dobre plnil své cile, musi uspokojovat nové i stdvajici zakazniky. Protoze jejich
potieby jsou Casto znacné odlisné, je tfeba s nimi zachdzet opatrné a nezapomenout ani na
jednu skupinu.

Texty a obsah na webu

Zakladnim predpokladem kvalitnich text( na webu je jejich gramaticka a stylisticka spravnost,
nejdllezitéjsi je ale samozfejmé jejich obsah. Ten zahrnuje jednak informacni hodnotu
obsazenou v textu, ale také ilustracni obrazky a fotografie, odkazy a dalsi ndleZitosti.
Zkusenosti ukazuji, Ze ani sebelepsi technické a grafické feseni nemuzZe zachranit web, ktery
nesplnuje alespon zakladni pozadavky na kvalitni obsah — lidé jednoduse ztrati dlivod, proc¢ se
na néj vracet.

Site kontaktnich moznosti a rychlost reakce

| kdyZ tento bod pfimo nesouvisi s tvorbou webu, ma na jeho Uspésnost zasadni vliv. Pravé
Siroké kontaktni moZnosti Ize totiZz povaZovat za vyraznou konkurenéni vyhodu, to plati ale
pouze v pfipadé, kdy provozovatel webu dostoji zdvazku vzniklého jejich zpfistupnénim
uzivatelim. Pokud tedy na webu napriklad uvadime formulaf pro on-line technickou
podporu, ICQ nebo &islo na Skype, musime zatidit, aby na takto poloZené dotazy skutecné
nékdo reagoval. To samé ale plati samoziejmé i pro reakéni dobu e-mailem nebo pro klasické
telefonni Cislo.

Akce a novinky

Aktudlni datované informace, kam patfi typicky sekce akce/novinky/aktuality, maiji
bezprostiedni vliv na dlvéryhodnost webu, protoZe podavaji diikaz o tom, jak Casto je web
aktualizovany. Je nasnadé, Ze webové stranky s vice neZz rok starou posledni ,aktualitou”
davaji navstévnikim najevo, Ze se o né nikdo pfili$ nestard, a tudiZz ani ostatni uvedené
informace nemusi byt jiz aktualni.

Reference

V mnoha oborech jsou reference tim nejdllezZitéjsim, podle ¢eho si zadkaznici vybiraji svého
dodavatele. Pravé proto by tato sekce na webu neméla chybét. Misto pouhého seznamu
referencnich firem je vhodné uvést také konkrétni popis spoluprace, uvést kontaktni osobu a
pripadné také fotografie i dalsi dopliujici materialy.

Ohlasy klientl

Ohlasy a vyjadreni klientl (Casto se pro né pouziva anglicky vyraz testimonials) davaji webu
osobni nadech, a pokud jsou autentické, mohou mit na rozhodovani potencialnich zakaznik
stézejni vliv. Ohlasy by mély byt vidy pravé, doplnéné o kontaktni informace a idealné také

fotografii clovéka, jehoz vyjadreni na webu uvadime.
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= Ohlasy médii
Pokud se o firmé zminuji divéryhodna média, je to dlikazem, Ze se jedna o skutecny subjekt
s vybudovanou pozici na trhu. To ma na rozhodovani lidi pozitivni vliv, samoziejmé za
predpokladu, Ze jsou tyto zminky pozitivni.

= Newsletter
Newsletter, nebo také e-mailovy zpravodaj, je jednim ze zakladnich nastroji pro udrZeni
kontaktu se stavajicimi zdkazniky. Funkéni newsletter s pravidelnou periodicitou je proto
dlkazem, Ze firmé na jejich zdkaznicich zalezi a Ze s nimi komunikuje.

= Dalsi obsah podporujici divéryhodnost
Existuje jesté mnoho konkrétnich prikladl obsahu, které maji vliv na presvédcivost a
dlvéryhodnost webu, ty jsou ale Casto specifické pro konkrétni odvétvi ¢i poslani webu. Jako
priklad jmenujme alespon fotografie kamennych provozoven, fotografie zaméstnancl di

managementu firmy nebo zvefejnéni ziskanych certifikatl a ocenéni.

O dalsich faktorech ovliviiujicich ddvéryhodnost webu pojedndvaji také ¢lanky Davida Spinara Osm

kroki k divéryhodnéjsimu webu® a Martina Snizka Tajemstvi divéryhodného webu®.

Na zavér této kapitoly by bylo vhodné poznamenat, Ze obchodni presvédcivost samoziejmé
neovliviiuje jen kvalita webu samotného, ale také ostatni vlastnosti nabidky firmy, jako je cena,
konkurenéni vyhody a pozice na trhu. Pouhé zaméreni se na kvalitu webu tedy jesté neznamend

zaruku Uspéchu.

4.2 Pouzitelnost

Dobte pouzitelny web je takovy, na kterém se ¢lovéku snadno a bez velkych prekazek podafi vykonat
to, pro¢ na néj prisel. PouZitelnost je tedy obor, jehoZ cilem je vytvofit ¢i prizplsobit webové stranky
tak, aby byly pro uZivatele dobfe pouZitelné. Lidé by se na nich méli rychle orientovat, vykonani
pozadovanych cinnosti by pro né mélo byt snadné a také by se pfi této aktivité méli vyhnout chybam
a zadsadnim zklamanim. Casto se vdechny tyto vlastnosti shrnuji do fraze ,nenutte uZivatele
premyslet,” kterd kromé jiného dala jméno jedné z nejznaméjsich knih o pouzitelnosti od Steva

Krugazg.

PouZitelnost jako obor zaroven zasahuje témér do vSech oblasti souvisejicich s webovymi strankami —
naroky na dobrou pouzitelnost musi spliovat graficky design stranek, jejich informacni architektura,

texty a obsah obecné. PouZitelné stranky jsou prizplisobené cilové skupiné webu a jejim specifikim,

*! Viz zdroj [12].
*? Vliz zdroj [13].
2 Viz zdroj [3].
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snadno se pouzivaji i s méné obvyklym technickym vybavenim (¢imz pouZitelnost zasahuje do oboru
pristupnosti), rychle se nacitaji a nekladou uZivateli do cesty prekazky v podobé neobvyklych

technickych naroka.

Pravé tento Siroky dopad pouzitelnosti na vyslednou kvalitu webu zni Cini jeden z nejcastéji
analyzovanych a testovanych faktorl webu a mnohé z metod analyzy webovych stranek maji sv(j

plvod praveé v ovérovani jejich pouzZitelnosti.

4.2.1 Jaké jsou dopady dobre pouZitelného webu

NeZ zacnu s popisem konkrétnich metod testovani pouZitelnosti webovych stranek, bylo by dobré

zminit, co Ize diky jeho dobré pouZitelnosti ziskat. Jsou to predevsim nasledujici pfinosy:

= Vice konverzi — konverzi je pfitom obecné mysleno splnéni cile, se kterym uZivatelé na web
prichazeji. Nejcastéji byva timto cilem ndkup, mizZe to byt ale také napfiklad registrace,
prihlaseni k odbéru novinek e-mailem nebo nalezeni a zhlédnuti konkrétni stranky. Lepsi
pouZitelnost webu a vyssi pocet konverzi jdou témér vidy ruku v ruce.

= Méné chyb a nespokojenych uZivateld — prevence chyb a pomoc uZivatelim, pokud se
dostanou do nesnazi, je jednim ze zdkladnich poslani pouZitelnosti. Dobfe pouzitelny web
tedy vede k vyssi celkové spokojenosti uzivatelG.

= Vy3Si opakovana navstévnost — pokud se web lidem dobfe pouziva, radi se na néj budou
vracet. V pripadé elektronického obchodu to témér automaticky znamena zvyseni prodejl a
vyssi loajalitu zakaznik(.

= Zvyseni dGvéryhodnosti a posileni firemni image — snadna orientace uZivatell na webu vede

k posileni jejich divéry smérem k provozovateli webu a tim i posileni jeho znacky.

4.2.2 Pravidla pouzitelnosti

Vytvareni pouzitelného webu je vidy velice specificky proces, pfi kterém zalezi na konkrétnim obsahu
webu, jeho poslani a cilové skupiné uzivatelll. Pfesto se na zdkladé statistik, testl a zkuSenosti
expertl v pribéhu casu vytvorfila sada zakladnich principl a pravidel, kterad fikaji, jak by mél
pouzitelny web vypadat a jakym zplsobem by mély byt realizovany jeho jednotlivé funkce. Pro tyto
principy se ¢asto pouziva oznaceni heuristiky.

Jejich zéklad polozil jiz na zacatku 90. let minulého stoleti uznavany odbornik na pouzitelnost Jakob
Nielsen (viz napriklad Nielsendv ¢ldnek Ten Usability Heuristics®® a jeho detailngji rozpracovana

podoba od Johna Wooda Usability Heuristics Explained®), na kterého pozdéji navazali mnozi dalsi

** Viz zdroj [14].
%> Viz zdroj [15].
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autori. Také v nasi spolecnosti Hl.cz pouzivame pfi analyzach web( seznam zhruba 250 pravidel
pouzitelnosti rozdéleny do nékolika tematickych skupin. Tento seznam vznikl z¢asti na zadkladé praci

Jakoba Nielsena a ¢aste¢né na zakladé nasich vlastnich vyzkumu a zahrnuje nasledujici oblasti:

= Layout (rozvrZeni stranky) =  Formulare

*  Rozméry stranky = Uvodni stranka

=  Prehlednost informaci = Objednavkovy proces

» (Clenéni a srozumitelnost textu = Prevence chyb

= Typografie * Ndpovéda

= QOdkazy = Kontaktni Udaje

= Navigace = Data a ¢asy

= Vyhledavani = Grafika a animace

= Tisk =  Prvky uZivatelského rozhrani
=  URL adresy = Rychlost odezvy

Publikovani seznamu v kompletni podobé pro ucely této prace bohuzel neni mozné. V kazdém
pfipadé je alespon zvymezeni okruh( patrné, Ze pravidla pouZitelnosti pokryvaji témér vsechny
slozky fungovani webu — od jeho rozvrieni, pres grafické ztvarnéni konkrétnich prvk( az po
technickou realizaci. To klade vysoké naroky jak na tvirce webu, tak na metody jeho analyzy a

testovani. Pravé jim se budu vénovat v nasledujicich odstavcich.

4.2.3 Heuristicka analyza pouzitelnosti

Heuristickd analyza spociva v nezavislém hodnoceni pouZitelnosti webu mensi skupinou odbornikd
(obvykle jeden a? ti lidé).”® Ti web nezavisle na sobé prochazeji a porovnavaji jeho podobu s obecné
uznavanymi pravidly pouZitelnosti. Vysledkem analyzy je seznam chyb a potenciadlnich problém{
odkazujici se na heuristickd pravidla. Tento seznam by mél byt v idealnim pfipadé sefazeny podle
priorit, které ale neni vidy snadné urcit. Soucasti vystupl byva také alespon obecny navrh feseni

daného problému.

7 v O

4.2.4 Analyza podle uzivatelskych scénar

Pfi analyze podle uZivatelskych scénafl opét dochazi k posuzovani webu nezavislymi odborniky
v oboru pouZitelnosti. Tentokrat ale neni jejich cilem porovnat web se seznamem heuristickych
pravidel pouzitelnosti, ale snaZit se nalézt potencidlni problémy pfi plnéni typickych uzivatelskych
Uloh (scénard). Vystupem je popis prlchodu scénarem s podchycenim moZnych problémd a

naznacenim priorit jejich ndpravy.

2% Viice informaci viz http://www.usability.gov/methods/heuristiceval.html.
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Co jsou uzivatelské scénare

UZivatelsky scéndr je popis Cinnosti, které uzivatelé typicky vykondvaji na webu. Tyto scénafe jsou do
znacné miry podobné use-casiim znamym z tradi¢nich oblasti informatiky. Pfi aplikaci na webu se
Casto pouzivaji spolecné stzv. personami, coz jsou uméle vytvoreni modelovi uzivatelé webu.

V takovém pripadé ma obvykle kazdda persona pfifazeny vlastni uZivatelské scénare.

UZivatelské scénare nenachdzeji uplatnéni pouze pfi expertni analyze webu, ale predevsim pfi

uzivatelském testovani, jakozto jedné z nejdllezitéjsich metod ovérovani pouZzitelnosti webu.

Jak uZivatelské scénare vznikaji

Zakladni uZivatelské scéndre je obvykle schopen nadefinovat produkéni tym webu spolecné s jeho
provozovatelem na zakladé cilové skupiny webu, jeho poslani a znalosti uZivateld. Do tohoto procesu
je také moziné zapojit nezavislé odborniky. Pokud ale nejsou uZivatelské scénare na prvni pohled
zfejmé, nebo je tfeba rozpracovat je do vétSich podrobnosti, nabizeji se i dalSi moZnosti. Mezi né
patfi predevsim dotazovani uZivatelll a také dotazovani vlastnich zaméstnanc(, ktefi prichazeji do

styku se zakazniky.

4.2.5 Uzivatelské testovani pouzitelnosti

UZivatelské testovani je nejspolehlivéjsi a také asi nejcastéji pouzivanou metodou pro ovérovani a
nasledné zlepSovani pouzitelnosti webu. Pfi uZivatelském testovani pouZivaji sledovany web bézni
lidé — provadéji na ném predem pripravené ukoly, které jsou popsdny ve scéndfi testovani. Pfi
provadéni téchto ukoll pozoruji uZivatele odbornici na pouZitelnost webu, zapisuji si jejich problémy
a pokladaji doplfiujici otdzky a ukoly. UZivatelé jsou testovani individudlné (po jednom) pfi tzv.

sezenich (anglicky session).

UZivatelského testu se obvykle ucastni skupina 5-10 lidi, pficemzZ jednoho sezeni trva pfiblizné 30-60
minut. Testefi (béZné pouzivané oznaceni pro ucastniky uZivatelského testu) pfitom mohou byt
pfislusniky cilové skupiny webu, neni to ale nutnou podminkou. Dulezitd je predevsim schopnost
uzivatelO pracovat s pocitaem a internetem a v pripadé testovani e-commerce webU také to, jestli

tito uzivatelé jiz nékdy nakupovali na webu.

Pfednosti uzivatelského testovani oproti jinym formam testovani pouzitelnosti je, Ze dokaze odhalit
skutec¢né problémy, které uZivatelé na webu maji a které mohou velké ¢asti z nich znemozZnit
prohlizeni a nakupovani. Vyhodou je také, Ze toto testovani odhali chyby jak v pouZitelnosti, tak

i v dhvéryhodnosti a informacni bohatosti webu, a to s dlirazem na konverzni schopnosti webu.

Mnohé debaty spojené s uZivatelskym testovanim se tykaji poctu testd nutnych k odhaleni

Vv

jednoho testu a také dalSich kvalitativnich i kvantitativnich charakteristik testovani. Osobné se
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priklanim k nazoru uznavanych odbornikd na pouZitelnost, Jakoba Nielsena? a Steva Kruga®, ktefi
svorné tvrdi, Ze pro odhaleni az 80 % chyb pouzitelnosti webu staci jedno testovani s péti ucastniky.

iterativnimu procesu by mély byt vysledky lepsi a ndklady vynalozené na jejich dosazeni niZzsi.

S uzivatelskym testovanim se také Casto spojuje otdzka, zda je nutné, aby jeho Ucastnici patfili
k cilové skupiné webu. S odkazem na odborniky (viz vyse) i vlastni zkusenosti opét musim vyvratit
rozsifeny mytus, Ze to nutné je. Vétsina webU by méla byt dobre pouZzitelna pro kohokoliv —tedy i pro
uZivatele-zacatecnika nebo C¢lovéka, ktery nepatfi do primarni cilové skupiny webu — a neni proto

nutné, abychom je testovali pouze na pfisludnicich cilové skupiny.

Existuji samoziejmé vyjimky potvrzujici vySe uvedené pravidlo — patfi mezi né napfiklad vysoce
specializované weby stvorené vyhradné pro specificky typ uZivatell, stranky s nékolika jasné
definovanymi, ale vzajemné velice odliSnymi cilovymi skupinami (v takovém pripadé potifebujeme do
uzivatelského testu zahrnout alespon jednoho pfislusnika kazdé cilové skupiny) nebo weby, které
predpokladaji znalost urcité oblasti (napf. server pro ménové transakce, ktery budou pouzivat pouze
odbornici na spravu penéz).” Tyto pripady ale nejsou piili§ ¢asté, a pro uZivatelské testovani tedy

obvykle neni tfeba shanét prislusniky cilové skupiny webu.

Prubéh uzivatelského testovani

Jak uz zaznélo v Uvodni kapitole vénujici se obecné metodam analyzy webovych stranek, uzivatelské

testovani se obvykle sklada z nasledujicich krok:

1. Definice cilové skupiny
Uz vime, Ze cilovd skupina neni obvykle dlleZitd pro vybér tester(, roli ale hraje pfi
sestavovani a vybéru vhodnych scénafll. Proto bychom na definici cilové skupiny neméli
zapomenout.

2. Priprava scénare testovani a vybér vhodnych metod
Scénar je zcela zadsadnim vychodiskem pro uZivatelské testovani. Rika nam, jaké uzivatelské
ukoly na webu chceme ovérovat a pomaha nam pti volbé vhodnych metod (viz nize).
U kazdého ukolu je stézejni cil (,,co si chceme ovéfit”), presto bychom ale neméli volit zadani
prilis konkrétni. Na druhé strané, kazdy ukol mlze obsahovat i nékolik ,podotazek” Ci

drobnéjsich zadani na cesté k hlavnimu cili.

*7 Vliz zdroj [16].
%8 Vliz zdroj [3], str. 113.
%% Vliz zdroj [4], str. 114.
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3. Vybér a pozvani testerd (osoby, které se testovani Giéastni)
Obecné plati, Ze pfi vybéru testeri bychom méli kombinovat zacatecniky, stfedné pokrocilé
i pokrocilé uzivatele. Testefi mohou byt nasi kolegové, zndmi ¢i pfibuzni, neméli by se ale
zUcastnit vice nez dvou testovani, protoze pak uz dochazi pod vlivem zkusenosti k deformaci
jejich béinych navykd. Ugastnikdim uZivatelského testovani se obvykle vyplaci odména ve
vysi cca 300-600 K¢ za jedno sezeni.

4. Provedeni uZivatelského testovani
Testovani obvykle probiha v upravené mistnosti (nékdy i ve specializované laboratofi), kde je
kromé pocitace také zaznamové zafizeni (kamera, mikrofon) a nékdy téz polopropustné
zrcadlo. Videalnim pfipadé provadéji testovani alespon dvé osoby, pficemz jedna z nich
pusobi jako moderdator a druha jako zapisovatel. Tyto role se mohou sttidat ¢i sdilet, zalezi
na konkrétnich podminkidch a zkuSenostech zapojenych lidi. Detailni prabéh testu
(pfedstaveni, instrukce, zdznam apod.) uz zasahuje mimo rozsah této prace, proto alespon
odkazu na znamou knihu Nenutte uZivatele premyslet (viz zdroj [3]) od Steva Kruga, ktera
popisuje pribéh uZivatelského testovani v profesiondlnich i téch nejprostsich podminkach.

5. Vyhodnoceni ziskanych materiala
Vyhodnoceni obvykle spociva v kompilaci zapisl z jednotlivych sezeni, popisu konkrétnich
chyb a navrhu doporucenych Uprav. Kromé textovych zapist lze pfi vyhodnocovani pouZit
samoziejmé i dalsi ziskané materidly — audio/video zaznam sezeni, zaznam pohybu mysi na
obrazovce, vystup z o¢ni kamery, pokud byla pfi testu pouZita, apod.

6. Vytvoreni zavérecné zpravy
Zavérelna zprava se vétsinou Cleni do kapitol podle priorit (od nejvyznamnéjsich nedostatk
po detaily), nebo podle tematickych ¢asti webu (titulni stranka, vyhleddvani, objednavkovy
proces atd.). Jejim cilem je popsat objevené nedostatky a shrnout stézejni charakteristiky

uzivatelského chovani.

VysSe popsany postup se tykd uZivatelského testovani obecné. Pfi jednom testu se ale obvykle vyuziva

vice konkrétnich metod, které popisu na nasledujicich fadcich.

Testovani podle uzivatelskych scénait

UZivatelské ukoly zalozené na tradicnich scénafich tvofi zpravidla hlavni ¢ast testovani. Jejich cilem je
objevit problémy pouZitelnosti webu na zakladé chovani skutecnych uzivatell pfi typickych
¢innostech, které lidé na webu provadéji. Kromé uloh provddénych na webu samotném se do
testovani cCasto zapojuje také ukol, ktery ma za cil zjistit, zda a jak by uZivatelé web na internetu

vlUbec nasli.
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Testovani pomoci slepych obrazovek

Slepé obrazovky (tzv. blind screens) jsou uméle rozostfené obrdazky stranek webu obvykle vytisténé
na papiru. Testovana osoba (respektive ,testujici osoba“) se na nich snaZi odhadnout poslani
jednotlivych ¢asti stranky a ukazuje téz prvky, které ji na strance nejvice zaujaly. Na zakladé vysledki

tohoto testu Ize pfehodnotit vizudlni prioritu, vzhled a rozmisténi prvkd stranky.

Slepa obrazovka muzZe vypadat napfriklad takto:

Obrdzek 7: Ukdzka rozostiené uvodni stranky webu www.vse.cz, kterou by bylo mozné pouZit pro
testovdni pomoci slepych obrazovek.

Testovani srozumitelnosti pojmu

Card-sorting neboli tfidéni karticek je test, ktery slouzi k ovéreni srozumitelnosti terminli pouZitych
na webu a dokaZe odhalit Spatnou strukturu publikovanych informaci a jejich nesrozumitelnost.
UZivatel pti tomto testu dostane za ukol roztfidit papirové karticky s vybranymi terminy prevzatymi
z webovych stranek do nékolika skupin tak, aby mu vysledek pfipadal logicky. Stranou ptitom odklada
karticky s pojmy s neznamym vyznamem. Nejasnou terminologii Ize poznat i podle Spatného zarazeni

nékteré z karticek.

Test na vizualni pamét

Tato metoda, Casto nazyvana také pétivterinovy test, si klade za cil zjistit, které prvky jsou na
testované strance nejvyraznéjsi a pro uZivatele tudiz nejlépe zapamatovatelné. Testujicim osobam pfi

ni na nékolik vtefin (pfiblizné 5) ukazeme vybranou stranku a nasledné se jich dotazujeme na jeji
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nalezitosti. Vysledek dokaZe napovédét, jakym zplsobem zvyraznit dlleZity obsah a které casti

stranky naopak zbytecné poutaji navstévnikovu pozornost.

Dalsi zptisoby testovani pouzitelnosti

Kromé vysSe popsaného zakladniho postupu pfi testovani pouzitelnosti existuji i dalsi varianty
uzivatelskych testl. Patfi mezi né napfiklad tzv. vzdalené testovani (anglicky remote testing), které
probihd na dalku, a tedy bez vyuziti specidlni testovaci laboratore. Jeho hlavnimi vyhodami jsou nizsi
naklady a fakt, Ze ucastnici pfi testovani pracuji ve svém pfirozeném prostredi. Vzdalené testovani
ma na druhou stranu i svd omezeni, jeho bliZsi popis uZ ale neni pfedmétem této prdace. Vice se o

ném zmifiuje naptiklad ptipadova studie IBM™.

Dalsi stadle se zdokonalujici metodou je uzivatelské testovani pomoci ocni kamery. Toto testovani
bylo dfive pro webové stranky spiSe nedoporucované, protoze obndaselo nutnost umistit na hlavu
uzivatele specialni zafizeni s integrovanou kamerou, v dneSni dobé Ize ale pro tento ucel vyuzit
specialné upravené monitory, které jsou k nerozeznani od béinych, dokazou pfitom ale sledovat
pohyb oci uZivatele. BéZné vystupy testovani jsou diky tomu obohaceny o dalsi data, kterd ukazuje

naptiklad ¢lanek O&ni kamery nemusi byt prité#**.

4.2.6 A/B testovani pouzitelnosti

Metodu A/B testovani a zpUsob jejiho pouziti jsem popsal jiz v Uvodni ¢asti této prace. Na tomto
misté je tedy jen vhodné uvést, Ze A/B testovani se nejcastéji pouziva pravé k testovani a naslednému
vylepSovani pouzitelnosti webu. Obvykle ho aplikujeme na stranku sjasnym cilem, jehoZz mira

Uspésného splnéni uzivateli je zavisld pravé na pouzitelnosti této stranky.

Pro ucely A/B testovani tedy vytvofime dvé (muZe jich ale byt i vice) varianty dané stranky, které se
li$i pravé v jednom prvku (pfi zméné vice prvk( bychom nebyli schopni presné urdit, kterd zména ma
na odlisny vysledek vliv) a ty nasledné nahodné predkladame homogenni skupiné uZivatelll. Po
nasbirani dostatecného mnozstvi dat jsme schopni vyhodnotit, ktera varianta vede ke splnéni cile
Castéji a ji na webu ponechat, ptipadné poutzit v dalSich vyzkumech, zatimco méné Uspésnou variantu

zavrhneme.

4.2.7 Dalsi metody pro analyzu pouzitelnosti

Pro analyzu pouZitelnosti webu Ize pouzit i dalsi méné obvyklé metody, pfipadné nékteré z postupd,

které obecné popisuji v Uvodni Casti prace, pro testovani pouzitelnosti ale nejsou typické, a proto je

*% Viz zdroj [17].
*1 Viz zdroj [18].
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na tomto misté znovu nezminuji. Pro prehled o vSech dostupnych metodach doporuduji jejich seznam

na adrese www.usability.gov/methods/.

4.3 Pristupnost

,Pristupna webova strdnka je pouzitelnd pro kazdého uzivatele Internetu, a to nezdvisle na jeho

h.“*? Pravé takto

postizeni, schopnostech, znalostech, zkuSenostech &i zobrazovacich moZznostec
definuje pristupnost webovych stranek David Spinar, autor knihy Tvofime pfistupné webové strénky,
a do jediné véty pfitom shrnuje vSechny hlavni principy pristupného webu. Z téch vyplyva, Ze
pfistupny web neni dllezity jen pro postizené uZivatele, coz byva jeho castd, avSak chybna
interpretace, ale jedna se o idealni stav, ktery zajistuje vieobecnou dostupnost informaci na webu

vsem uzivatellm internetu, ktefi o né maji zajem.

ProtoZe popis charakteristik, vyhod a dopad pfistupného webu vyda na celou knihu (viz zdroj [6]),
zaméfim se na néj ve své praci pouze z pohledu analyzy a testovdni. Vtomto ohledu je obor
pfistupnosti webu odlisSny od vSech ostatnich zde zminénych, protoZe se nefidi pouze nepsanymi
pravidly, zkuSenostmi a heuristikami, ale existuje pro néj i pravni rdmec, ktery v pfipadé nékterych

statnich instituci dokonce pristupnost webovych stranek vyzaduje.

Kromé tradicnich testd a analyz pristupnosti (viz nize) se diky tomu v praxi ¢asto miZeme setkat
i s formou auditu, tedy zavaznym ovérenim, zda web zdkonem vymezend pravidla pfistupnosti
dodrZuje. To s sebou také nese nutnost pfed analyzou vzdy zvolit, podle jakych pravidel chceme mit

web pfistupny a co tudiZ povazujeme za chybu a co nikoliv.

4.3.1 Pravidla pristupného webu

Nasledujici normy, standardy a doporuceni se nejcastéji zmifuji ve spojeni s pristupnosti webovych

stranek. Pravé proti pravidlim v nich stanovenym se obvykle pfistupnost webu ovéfuje.

Web Content Accessibility Guidelines (WCAG)

Autorem této normy je World Wide Web Consortium (W3C), jakozto svétové nejuznavanéjsi autorita
v oblasti standardizace tvorby webovych stranek. V soucasné dobé je platna verze WCAG 1.0 z roku
1999, ale jiz delSi dobu se pracuje na vytvoreni verze 2.0, kterd zohledni vyvoj webu a pokryje

veskeré moznosti, které se dnes na internetu vyskytuiji.

*2 iz zdroj [6], str. 12.
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Section 508

Toto oznaceni se pouzivd pro ¢ast ¢. 508 amerického zakona Rehabilitation Act, ktera byla do zdkona
pridana vroce 1998 a stanovuje federadlnim organim USA povinnost poskytovani informaci
pristupnym zptsobem.*® Oficialné se soubor pravidel nazyva Electronic and Information Technology
Acceessibility Standards, pojmenovani Section 508 uz je ale v oblasti tvorby pfistupného webu

vSeobecné zazité.

Blind Friendly Web

Tato pravidla tvorby pfistupného webu pro téZce zrakové postizené uZivatele pochazeji z pera
Sjednocené organizace nevidomych a slabozrakych (SONS) a svij pGvod tedy maji v Ceské republice.
Jednd se o metodicky navod, ktery se na nékolika mistech odkazuje na mezindarodni normu

WCAG 1.0.

Ceska pravidla pristupnosti

Ceska pravidla pfistupnosti jsou zakotvend v novele Zakona ¢. 365/2000 Sb. o informacnich
systémech vefejné spravy, provedenou zdkonem €. 81/2006 Sb. Jednd se o pfepracovanou verzi
pravidel, kterd plivodné vznikla v roce 2004 jako Best Practise na Ministerstvu informatiky CR.
K prepracovani pravidel doslo v ramci vyzkumného Ukolu projektu védy a vyzkumu vypsaného v roce

2006 Ministerstvem informatiky, na némz se podilela i spolecnost H1.cz, ve které pracuji.

4.3.2 Analyza pristupnosti uzZivatelskym testem
Ovérovani pristupnosti uzivatelskym testem Ize provadét ve dvou rovinach:

1. Testovanim webu za pomoci skutecnych uZivatell. V tomto pfipadé pouZiva web tradi¢né
primo hendikepovana osoba svym obvyklym zplsobem (napf. s pouZitim hlasové ¢tecky
misto bézného prohlizece), pfipadné uzivatel s uréitym technickym omezenim (napf. na
mobilnim zatizeni).

2. Simulace omezeni na strané uZivatele. V tomto pfipadé provadime uzivatelské testovani

sami, pfiemz se snazime nasimulovat omezeni na strané skuteénych uZivateld webu.

ProtoZe testovani webu pomoci simulace nejriiznéjsich omezeni je castéjsi, zaméfim se v dalSim

popisu pravé na néj.

Nasledujici postupy se obvykle wvyuZivaji pfi testovani pfistupnosti webu pomoci simulace

uzivatelskych omezeni:

** Viz zdroj [6], str. 23.
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Vypnuti grafiky — vypnuti zobrazovani obrazkd, pripadné jejich cilené nahrazeni obsahem
atributu alt.

Vypnuti kaskadovych styli — obsah webovych stranek by mél byt plné dostupny, i pokud
vypneme podporu CSS v prohlizeci.

Vypnuti aktivnich prvkii — toto omezeni spociva v zakazani JavaScriptu, Java appletq,
technologie Flash ¢i Silverlight apod.

Ovladatelnost klavesnici — pristupny web by nemél byt zavisly na ovladani pomoci mysi nebo
jakéhokoliv specidlniho zafizeni, coz se ¢asto ovéfuje pravé jeho pouZivanim pouze s pomoci
kldvesnice.

Velikost okna a rozliSeni obrazovky — veskery obsah webu by mél byt dostupny nezavisle na
zvolené velikosti okna ¢i rozliSeni obrazovky.

Zména velikosti textu — pfi zméné velikosti textu by nemélo dojit k omezeni &i ztraté
informacni hodnoty webu. Pismo by zdroven mélo byt mozné zvétsit, aby bylo dobte Citelné
i pro zrakové postizené uzivatele.

Zobrazeni webu pomoci textového prohlizece — textové prohliZzece maji v dnesni dobé témér
nulové zastoupeni, pokud je v nich ale veskery obsah pfistupny, ukazuje to na kvalitni
zpracovani webu z hlediska pfistupnosti.

Vysoky kontrast — tento test se provadi pomoci zapnuti funkce Vysoky kontrast ve Windows.

Vsechny prvky (funkéni i obsahové) na webu by mély zistat viditelné i s vyuZitim této funkce.

Simulace nejrGznéjsich uZivatelskych omezeni nadm obvykle pomlzZe odhalit nejvyznamnéjsi

prohiesky webu podle zvolenym pravidlliim pristupnosti, nelze ji ale povaZovat za zavazny dikaz, Ze je

testovany web pfistupny. Za takovy dlikaz lze povaZovat az provedeny audit webu, pro jehoz realizaci

se ale Casto pravé simulace uzivatelskych omezeni ¢asto pouziva.

4.3.3 Testovani pristupnosti automatickymi nastroji

Automatické ndstroje jsou obvykle spiSe pomocnikem Setficim cas pfi ru¢ni kontrole, protoZe ale

jejich mnoZstvi i kvalita neustale rostou, vyclenil jsem pro né zvlastni oddil. Pod pojmem automatické

nastroje mam pritom na mysli jednak on-line aplikace dostupné na webu a jednak klasicky software

instalovany do pocitace.

Prace s automatickym nastrojem na kontrolu pfistupnosti obvykle probiha nasledovné:

1.
2.

Zvolime metodiku, proti které chceme web kontrolovat.

Zadame adresu webovych stranek v obecné podobé (napf. http://www.vse.cz), pfipadné

adresu jedné konkrétni stranky (napf. http://www.vse.cz/vedeni/vedeni seznam.php3).

Potvrdime tlacitkem a po zpracovani obdrzime vystup sloZeny ze seznamu zavaznych chyb a
seznamu varovani — ta oznacuji mista, kde hrozi chyba, ale pro jeji definitivni urceni je nutna
ruéni kontrola.
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Detailni popis konkrétnich nastrojl pro ovérovani pfistupnosti webu uz spada mimo rozsah této
prace a lze jej nalézt v knize Tvofime pristupné webové stranky (viz zdroj [6]) nebo na webu
Pristupnost®®. Pi jejich pouZivéani je kazdopadné dulezité mit na paméti, Ze ani nejmodernéjsi nastroj
soucasnosti nenahradi ruéni kontrolu s pomoci selského rozumu a lidského dsudku, a proto bychom

na ni neméli zapomenout, pokud si chceme byt pfistupnosti svého webu skutecné jisti.

4.3.4 Audit pristupnosti proti zvolené metodice

Audit se proti predchozim dvéma postupim pfilis nelisi z obsahového, ale spiSe z metodického
pohledu. Jeho podstata totiz spociva v tom, Ze se chceme ujistit, Ze zkoumany web je cely pFistupny
v souladu se zvolenou normou. Ruc¢né i s pomoci automatickych nastroji tedy postupné prochazime
jednotlivé body dané normy a snaiime se ovéfit, Ze web v dané oblasti ani na jednom misté

nechybuje.

Provadéni auditu pfistupnosti tedy jiZz z podstaty vyZzaduje dobrou znalost jednotlivych metodik,
vysokou miru odborné erudice i dostate¢né mnozstvi ¢asu a trpélivosti. Na druhé strané by pravé
provedeni auditu mélo vést k nejlepsim vysledkim a v pfipadé Uspéchu by mélo byt zarukou, Ze web

bude dobfe pfistupny opravdu pro vSechny své potencialni navstévniky.

4.4 Optimalizace pro vyhledavace

Internetové vyhleddvace jsou celosvétové nejvyznamnéjsim zdrojem navstévnosti webovych stranek,
a proto je také umisténi ve vyhledavacich jednou z nejdalezitéjsich slozek kvality webovych stranek.
Jinymi slovy: Kvalitu sebelepsSich webovych stranek, které nejsou nalezitelné pomoci fulltextovych

vyhledavacl, doceni jen minimum lidi.

Termin optimalizace pro vyhledavace oznacuje soubor metod, které vedou ke snazsi nalezitelnosti
webu ve vyhledavacich. Ta je pfitom obvykle reprezentovand umisténim webovych stranek na

prednich pozicich pfi vyhledavani dotazu (klicovych slov) relevantnich k obsahu daného webu.

Chceme-li hodnotit (a vylepsovat) webové stranky z pohledu optimalizace pro vyhledavace, musime

se zaméfit na dva hlavni faktory ovliviujici jejich umisténi ve vyhledavacich:

1. Strankové (nebo také on-page) faktory — do této skupiny patfi technicka realizace webu,
textovy obsah a vSechny dalsi vlastnosti webu samotného, které muze jeho autor ovlivnit a
které maiji vliv na umisténi ve vyhledavacich.

2. Mimostrankové (nebo také off-page) faktory — sem radime predevsim mnozZstvi a kvalitu

zpétnych odkaz(, jejichz souhrn se obvykle oznacuje jako ,,odkazova popularita“.

** Dostupné na adrese http://pristupnost.nawebu.cz/nastroje/.
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klicovych slov. Pfi této analyze dochazi ke stanoveni zakladniho souboru kli¢ovych slov, kterd jsou
svym vyznamem relevantni k obsahu naseho webu a ktera se objevuji v dotazech, pfi jejichz hledani

bychom se chtéli ve vysledcich vyhleddvani objevit na pfednich pozicich.

4.4.1 Analyza Kklicovych slov

Jak uz zaznélo vyse, cilem analyzy klicovych slov je zjistit, jakd slova jsou pro nas web relevantni a
zaroven komercné zajimava, a tudiz bychom je méli vyuZit pfi optimalizaci pro vyhledavace. Tato
klicova slova jsou shodna s dotazy pokladanymi uZivateli vyhledavaclim, na které by se nas web mél

umistovat na prednich pozicich. Analyza kli¢ovych slov se tedy snazi odhalit:

= O jaké dotazy se jedna (konkrétni slova, viceslovné fraze, ¢asta spojeni) a jak moc jsou
relevantni k obsahu naseho webu.

= Jak Casto jsou tyto dotazy zadavané do vyhledavaci a jaky je tedy jejich potencial.

= Jak moc jsou dotazy konkurencni — tzn. kolik ,,soupefl” se snazi svlij web protlacit na predni
pozice ve vysledcich vyhledavani pravé téchto dotazd. Cim je konkurence vétsi, tim vyssi jsou
samoziejmé naklady na optimalizaci.

= Jaky maji dotazy komeréni potencial. Vysoka hledanost urcitého slova jesté automaticky
neznamena, Ze nam privede nejlépe zacilené navstévniky s nejvyssi pravdépodobnosti
splnéni cile na naSem webu. Néktera méné hledana slova naopak mohou vykazovat fadové

vy$$i konverzni pomér. *
Analyza klicovych slov tedy v podstaté popisuje poptavku uZivateld po nasem obsahu ve
vyhleddvacich.
Postup pri analyze klicovych slov
Analyzu klicovych slov miZeme provést dvéma zakladnimi zpUsoby:

1. Pomoci vefejné dostupnych nastrojd a vyhledavacu.
2. Se zapojenim PPC systémd.
Druha jmenovana metoda vychazi ze znacné ¢asti z té prvni, navic ale predpoklada relativné dobrou

znalost fungovani PPC systémd, vlastni aktivovany PPC ucet a alespon jednu kampan. Z toho dlvodu

se budu v této praci vénovat pouze jednodussi prvni varianté.

** Viz zdroj [5].
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Ta spociva v provedeni nasledujicich kroku:

1. Sestavenivychoziho seznamu slov popisujicich obsah naseho webu
Do tvorby tohoto seznamu je vhodné zapoijit vice lidi a snazit se postihnout spise terminy,
jaké pouzivaji pro hleddni naseho webu jeho ndvstévnici, nez slova, kterda pouzivame my
sami. Diky tomu se vyhneme odbornym terminiim, které jsou Casto pro laickou verejnost
zcela neznamé.
2. Rozsifeni seznamu pomoci dostupnych nastrojti
ProtoZe vétSinu slov sami nevymyslime, je vhodné pro rozsifeni seznamu vyuZit nasledujici
postupy:
= VloZeni slov, kterd se nachdazeji na naSich webovych strankdach nebo na webovych
strankach primé konkurence.
= Pfidani synonym (Ize najit v synonymickém slovniku nebo pomoci Microsoft Word).
= Rozsifeni seznamu slov pomoci specidlnich nastrojd pro navrh kli¢ovych slov (Ndstroj
pro ndvrh klicovych slov v AdWords*®, obdobny nastroj v ramci reklamniho systému
Sklik®”, Nageptavac ve vyhledavadi Seznam.cz a dalsi).
= Vybér relevantnich slov ze statistik navstévnosti.
3. Prifazeni hodnot hledanosti a konkurencnosti k jednotlivym sloviim
Alespon pfibliznou informaci o hledanosti Ize pfitom ziskat z nastroji jmenovanych
v pfedchozim bodu. Informaci o konkurenc¢nosti na druhé strané musime odhadnout —
pomoci ndm muZe napfiklad pocet nalezenych vysledkl na dany dotaz ve vyhledavacich,
pocet zobrazenych inzeratl tamtéz ¢i subjektivni hodnoceni a pocet zpétnych odkazl
nejlépe umisténych webd.
4. Urcenirelevance a komercniho potencialu jednotlivych slov
Toto hodnoceni uz je ve vétsiné pfipadd hodné subjektivni. Vychazime pti ném z vlastnich
zkuSenosti, intuice a pfipadné statistik navstévnosti, ve kterych lIze vysledovat konverzni
pomér naleZici jednotlivym dotazim.
5. Rozdéleni slov do skupin a jejich pfifazeni ke vstupnim strankam
Pokud provadime analyzu kli¢ovych slov pro jiZ existujici webovou prezentaci, méli bychom
vysledny seznam klicovych slov rozdélit do skupin pfislusnicich k jednotlivym vstupnim
strankdm webu. Pokud je web teprve ve fazi planovani, miZeme vstupni stranky
nadefinovat pravé podle tematicky vymezenych skupin vzniknuvsich v ramci analyzy

klicovych slov.

* Dostupny na adrese https://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal.

*" Dostupny po registraci na adrese http://www.sklik.cz.
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Analyza klicovych slov by ndm tedy méla pomoci jednak nalézt slova relevantni k naSemu webu
sdruZzena do tematicky vymezenych skupin a jednak sefadit tato slova podle potencialu (ten je dany
mirou relevance, hledanosti, konkurencnosti a komerénim potencidlem). Lze ji proto povaZovat za
nutné vychodisko Uspésné optimalizace pro vyhledavace, ale také duleZitou podminku vybudovani

Uspésného webu jako takového.

4.4.2 Analyza vysledkii webu ve vyhledavacich

Kdyz uz zname mnozinu klicovych slov webu, mizeme se pustit do dalSiho logického kroku pfi
analyze webu z pohledu optimalizace pro vyhledavace, a tim je analyza souc¢asného stavu. Tento stav
je pritom vyjadren jednak jako aktudlni vysledky (pozice) webu ve zvolenych vyhleddvadich na
vybrana klicova slova, mlize ho ale reprezentovat také navstévnost priSedsi pres tato slova

z jednotlivych vyhledavacu.

Pro zjistovani pozic ve vyhledavaéich slouZi specializovany software, kterému zaddme mnoZinu
klicovych slov, zvolime pro ndas relevantni vyhleddvace a jako vystup dostaneme seznam pozic
v jednotlivych vyhledavadich. P¥ikladem tohoto software je naptiklad WebCEO®®, SEO Administrator

3*°nebo volné dostupny webovy skript Search Engine Rankings™.

Co se tyte zjistovani navstévnosti pres vybrana klicova slova, k tomuto Glelu lze pouZit téméf
jakykoliv nastroj pro méfeni navstévnosti. Podminkou samoziejmé je, aby byl tento nastroj na webu
implementovdan a obsahoval dostatecné mnoiZstvi historickych dat. KdyZz pfifadime navstévnost
k jednotlivym klicovym slovim a vyhledavaciim s jiz vyhodnocenymi pozicemi, mizZeme se dobrat
k zajimavym zavérim — napfiklad, Ze slovo, na které se objevujeme na prvni pozici ndm ve
skutec€nosti pfinasi mnohem nizsi navstévnost nez slovo, pti jehoz hledani je nas web na pozici horsi.
To zfejmé ukazuje na to, Ze prvni jmenované slovo je méné casto hledané, nebo je odkaz na nasi

stranku zobrazeny ve vysledcich vyhledavani nedostatecné atraktivni/relevantni.

4.4.3 Analyza on-page faktoru

Vyznam on-page faktor( pti optimalizaci pro vyhledavace se postupné snizuje, coz je dano predevsim
vySsSi obecnou kvalitou webl a jednak snazsi manipulovatelnosti strankovymi faktory v porovnani
s mimostrankovymi. Pfesto bychom na né pfi analyze webu z pohledu optimalizace pro vyhleddvace

neméli zapominat. Do on-page faktor( pfitom radime predevsim technickou kvalitu webu a praci

*® Dostupny na adrese http://www.webceo.com/checker.htm.
* Dostupny na adrese http://www.seoadministrator.cz/positioning.html.

** Dostupny na adrese http://www.mikes-marketing-tools.com/ranking-reports/.
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s texty a klicovymi slovy pfimo na strance. Oboji se obvykle kontroluje ruéné, pripadné lze vyuzit

nékteré specializované jednoucelové skripty dostupné na internetu.

Hodnoceni technické kvality webu

PFi hodnoceni technické kvality webu primarné zjistujeme, jestli néjaka vlastnost webu nebo néktery
prvek na strance nebrani indexaci webu fulltextovymi vyhleddvaci. Kontrola by méla postihovat

pfinejmensim nasledujici oblasti:

= Typ dokumentu - vétsina vyhledavaci plnohodnotné indexuje pouze dokumenty typu
text/html, tedy klasické webové stranky. Nékteré vyhledavade indexuji i dokumenty typu
PDF, DOC a dalsi, ty vSak pro optimalizaci nelze prakticky vyuzit.

=  Pristupnost - na stranku musi vést odkaz provedeny HTML prvkem <a> a obsah stranky musi
splfiiovat zakladni zasady pfistupnosti. Pro ovéreni kvality kodu lze pouzit HTML validator.

= Robot exclusion protocol - zaindexovdany mohou byt pouze ty dokumenty, které nejsou
z indexovani vylouceny pomoci souboru robots.txt ¢i meta znacky robots.

= Forma URL - URL adresa stranky by méla byt co nejjednodussi. Pokud obsahuje parametry,
nemél by byt jejich pocet vyssi nez dva. Nedoporucuje se, aby URL obsahovalo parametr
snazvem id (takova URL dfive nékteré vyhledavace neindexovaly), a nesmi obsahovat
personalizacni parametry (napf. session id).

= Duplicitni obsah - pokud se shodny Ci velmi podobny obsah nachdazi na nékolika URL
adresach, vyhledavac obvykle zaindexuje jen jednu z nich. Idedlni je tedy duplicitni obsah
vlbec nepfipustit, pokud to ale neni technicky mozné, méli bychom alespon pfi internim
odkazovani daného obsahu pouZivat pouze jedinou (preferovanou) variantu URL adresy.

= Velikost dokumentu (objem kédu) - pokud je dokument pfilis velky, mlZe se stat, Ze nebude
zaindexovany cely.

= VyuZiti JavaScriptu - roboty vyhledavacl zpravidla nejsou schopny interpretovat JavaScript
spoustény na strané klienta. Obsah generovany JavaScriptem na strané klienta je tedy
vyhledavaclim nedostupny, prestozZe se ve vétsiné prohliZzec¢l zobrazi jako normalni text. Ma-
li byt proto tento dynamicky generovany obsah zaindexovan vyhledavadi, musi mit svou
adekvatni alternativu provedenou statickym HTML.

= Chybova stranka 404 - URL bez platného obsahu by mélo vracet stavovy kdd (http header)
404. URL trvale odstranéného obsahu mohou misto vraceni kédu 404 presmérovavat se

stavovym kédem 301 na stranku, kterd odstranény obsah adekvatné nahrazuje.

Analyza textii na webu

Texty maji z pohledu optimalizace pro vyhledavace stéZejni vyznam, protoZe jsou hlavnim

indikatorem obsahu webu. Pravé podle nich vyhledavaé pozna, o ¢em dany web pojednava. Cim
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vicekrat se pfitom urcité slovo v obsahu webu vyskytuje, tim vyssi je pravdépodobnost, Ze pravé toto

(klicové) slovo vymezuje hlavni téma stranky. Pfi analyze textd z pohledu SEO zkoumame predevsim:
1. Klicova slova ve viditelném obsahu stranky

Viditelnym obsahem se rozumi obsah béinych HTML znacek v sekci HTML kédu <body>,
s vyjimkou znacek, které nejsou pro textovy obsah uréeny (napf. znacka script). Vétsina
vyhledavact pritom do indexovaného obsahu stranky zahrnuje i text formularovych poli
(napt. prvkl option) a atributl alt obrazkd (znacka img). Hodnoty jinych atributdl, véetné

atributu title, vyhledavace vétsSinou neindexuiji.

Casto diskutovanym pojmem je hustota klicovych slov, ktera vyjadfuje pocet vyskytd
klicového slova (nebo celé fraze) v poméru k celkovému poctu slov v dokumentu.
Predpoklada se, Ze uvétsiny vyhledavacl je optimalni hustota mezi dvéma aZ deseti
procenty.*’ Na kratsich strankach mdzZe byt hustota p¥i horni hranici daného rozpéti, na

delSich strankach se mize pohybovat pfi hranici dolni.

Obecné se ale vyznam hustoty kli¢ovych slov spiSe preceriuje. DlleZitéjsi je, aby se klicova
slova na strance vyskytovala v poctu, ktery odpovidd tematickému zaméreni dokumentu, a v
rdznych tvarech a variantach, které mohou byt vyhleddvany. Preferovana varianta by méla
poctem prevazovat a jednotlivé vyskyty by mély byt na strance pfiblizné rovnomérné

rozmistény.

S hustotou klicovych slov Uzce souvisi délka textového obsahu. Z hlediska optimalizace pro
vyhledavace se idealni délka hlavniho obsahu dokumentu pohybuje mezi 300 az 500 slov.
Delsi text vyhledavaclim nevadi, mlze vsak byt prekazkou prehlednosti a srozumitelnosti pro
uzivatele. Kratsi text nez cca 200 az 300 slov se strankovymi faktory optimalizuje jen obtizné,
zejména v piipadé, Ze dokument dale obsahuje rozsahlou navigaci a dalsi doplnujici texty, ve

kterych se relevance hlavniho obsahu ztraci.
2. Klicova slova v prvku title

Kazda stranka webu by méla mit unikdtni ndzev (titulek; HTML prvek <title>) a ten by mél
pokud mozno obsahovat hlavni klicovou frazi zvolenou pro danou stranku. Titulek by mél téz
bud’ na zacatku, nebo |épe na konci, obsahovat nazev celého webu a zaroven by mél byt co

nejkratsi, aby se vdha v ném obsaZenych klicovych slov zbytecné nesnizovala.

3. Klicova slova v URL stranky

* Viz zdroj [19].
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Pomérné vyznamnym kritériem ovliviiujicim pozici ve vysledcich vyhleddvani fulltextovych
vyhledavacl je pritomnost klicovych slov v URL stranek. Pfitom ve vétsiné hlavnich
vyhledavacl plati, Ze jednotlivd slova musi byt v URL oddélena teckou, lomitkem nebo

pomlckou (spojovnikem).

Z hlediska budovani zpétnych odkaz( a vSeobecné pouZitelnosti webu by URL duleZitych
stranek méla byt co nejkratsi, tj. cca do 60-70 znak(l véetné doménového jména. Pokud je
tfeba rozhodnout, zda krat$i URL bez klicovych slov, nebo URL s kli¢ovymi slovy av$ak ¢asto

presahujici délku 70 znakd, byvaji vhodnéjsi volbou kratsi URL.

4.4.4 Analyza zpétnych odkazi

Pokud je web po technické strance v poradku a obsahuje dostate¢né mnozstvi textd obsahujicich
vhodna klicova slova, mlzZeme pfi jeho analyze z pohledu optimalizace pro vyhledavace pfistoupit
k dalsimu kroku, kterym je analyza zpétnych odkazll. Jak uz jsem zminil vySe, zpétné odkazy hraji
v dnesni dobé pfi optimalizaci pro vyhleddvace stézejni Ulohu. Mluvime pfitom jak o odkazech z cizich

webovych stranek, tak o odkazech vedoucich z vlastniho webu.

Analyzu zpétnych odkazl opét provadime povétsinou rucné, je pfitom dobré zaméfit se kromé
vlastniho webu také na konkurenci a podivat se, jak je na tom se zpétnymi odkazy ona. Ziskané

informace nam ¢asto mohou pomoci pfi vlastnich optimaliza¢nich snahach.

Pti zkoumani zpétnych odkazli nas obvykle kromé jejich mnoZstvi zajima také kvalita kazdého odkazu,
kterou lze odhadnout z miry tematické pribuznosti webu, jeho vlastniho umisténi ve vyhleddvacich a
textu odkazu. Nasledujici odstavce popisuji, jak by mély zpétné odkazy v ideadlnim pfipadé vypadat —

s timto vzorem tedy mizZeme zkoumany web porovnavat a nasledné jej podle néj upravovat.

MnozZstvi a vaha zpétnych odkazii

V ramci vlastniho webu mnoistvi a vahu zpétnych odkazl jednotlivych stranek nejvice ovliviiuje
zakladni navigacni struktura webu. Z hlediska optimalizace pro vyhledavace je idedlni hierarchicka
struktura ¢asto prirovnavana k pyramidé&. Spicku pyramidy tvofi Gvodni stranka celého webu, druhé

patro Uvodni stranky sekci, dalsi patro detailni stranky ¢i stranky podsekci atd.

V navigaci je tato struktura podporovadna pocty zpétnych odkaz(. Uvodni stranka webu jich ma
nejvice, nebot na ni zpravidla vede nejvice externich odkazl a z kazdé stranky webu téZ interni odkaz.
O néco méné zpétnych odkaz(i maji stranky druhé Urovné odkazované z hlavni navigace, ktera se
nachazi na kazdé strance webu. Stranky treti Urovné jiz byvaji interné odkazovany jen lokalni navigaci

z pfislusné stranky druhé Urovné a maji tedy zpétnych odkazl jesté méné.

ProtoZe pocet zpétnych odkaz(l vyznamné ovliviiuje Sance stranky na dobré umisténi ve vysledcich

hledani, je vhodné pro stranky na vrcholku pyramidy vyhradit nejvice konkurenéni (a zpravidla téz
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nejobecnéjsi) klicova slova, kdezto pro stranky hloubéji v navigacni strukture slova konkrétnéjsi a
méné konkurencni. Zaroven ale musi byt navigace na vnitfnich strankach webu navrZena tak, aby
spravné vedla uZivatele, ktery na nékterou z téchto stranek pfijde prfimo z vyhledavace, aniz by prosel

pres stranku Gvodni.

Pocet zpétnych odkaz( lze nejsnaze zjistit pfimo pomoci vyhleddvacl a konkrétné pak vyuzitim
operatoru link. Ten se pouziva tak, Zze do vyhledavace zaddme URL urcité stranky ve spojeni s timto
operatorem. Napftiklad vyraz ,link:www.vse.cz” tedy vyhleda pocet zpétnych odkazl titulni stranky
webu www.vse.cz. Nékteré vyhledavace podporuji i rizné dalsi varianty operatoru link (napf.
linkdomain, ktery hledd odkazy pro celou doménu), obvykle jsou popsané v ndpovédé daného

vyhledavace.

Text zpétnych odkazii a téma odkazujicich stranek

Kromé poctu zpétnych odkazl je dals$im vyznamnym mimostrankovym faktorem také jejich text.
Jednd se bud o ptfimy obsah HTML prvku <a>, nebo o alternativni text obrazku (atribut alt znacky
<img>), ktery je obsahem prvku <a>. Obecné plati, Ze texty zpétnych odkazl by mély byt tvoreny
frazi, pro kterou je cilova stranka odkazu optimalizovdna, nebo by tuto frazi i jeji ¢ast mély alespon

obsahovat.

Obdobné hraje roli i dalsi obsah odkazujicich stranek, ktery by mél s obsahem odkazovanych stranek
tematicky souviset. V rdmci vlastniho webu s vySe doporucovanou hierarchickou strukturou to
obvykle nebyvd problém a tematické souvislosti Ize navic jeSté posilit tzv. kontextovou navigaci. Ta je
dalsim ucéinnym prostiedkem, kterym lze podpofit mimostrankové faktory a zejména presouvat
podle aktualni potrfeby jejich vdhu nezavisle na zdkladni navigacni struktufe. Jedna se jednak o
odkazy rozmisténé pfimo v textu a jednak o odkazy na souvisejici strdnky umisténé zpravidla na konci
hlavniho obsahu dokumentu. Pokud chceme urcitou stranku optimalizovat pro vice variant zakladni
klicové fraze, je vhodné v odkazech smérujicich na stranku z kontextové navigace pouzit jiné texty

odkazl nez v zakladni navigaci.

Texty zpétnych odkazll Ize analyzovat bud rucné (za pomoci vyse uvedeného operatoru link) nebo
pomoci specializovanych ndstrojd. Jmenujme napfiklad z webu dostupny Backlink Anchor Text

Analysis® nebo zndmy Back Link Analyzer®, ktery je véak nutné stahnout a nainstalovat.

*> Dostupny na adrese http://www.webconfs.com/anchor-text-analysis.php.

** Dostupny na adrese http://tools.seobook.com/backlink-analyzer/.
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4.5 Navstévnost

Vysokou relevantni navstévnost lze povaZovat za jeden ze zakladnich indikatorl kvalitniho webu.
Webové stranky mohou byt jakkoliv kvalitni, pokud je ale nikdo nenavstévuje, ptripadné je navstévuji
,Spatni” lidé, pak jejich skutec¢nou kvalitu nikdo nedoceni. Proto bychom analyze navstévnosti méli
vénovat dostatecnou pozornost, provadét ji prabéiné a web podle zjisténych zavérl patficné

upravovat.

Zakladnim predpokladem pro zkoumani ndvstévnosti webu je existence dat, nad kterymi mdzeme
analyzu provadét. Tato data se obvykle ziskavaji bud" méfenim specializovanym nastrojem (napfr.
Google Analytics® nebo Navrcholu®), ktery musi byt implementovany do webowvych stranek, kde
navstévniky a jejich vlastnosti/chovani pribéiné zaznamendva, pripadné zpétné z tzv. log soubord,

které se u webu vytvareji na serveru a obsahuji data o vSech navstévach.

Detailni technicky popis méreni navstévnosti a vhodného software uz spadd mimo rozsah této prace,
rad bych se proto rovnou vénoval jednotlivym pohledim na navstévnost — tedy zplsoblm, jak

muzZeme statistiky navstévnosti vyhodnocovat a zavéram, které z nich mizeme vyvodit.

4.5.1 Analyza navstévnosti

Zakladni analyza navstévnosti spociva v'prostém zkoumani navstévnikl naseho webu na zakladé

statistik. Pfi této analyze se tedy obvykle snazime odpovédét na nasledujici otazky (a jim podobné):

= Kolik lidi navstévuje muj web za zvolené obdobi (den, tyden, mésic,...)?

= Jaky je podil novych a vracejicich se navstévnika?

= Kolik ¢asu prlimérné lidé travi na mém webu, kolik za svou navstévu zhlédnou stranek a
kterym strankam/sekcim vénuji nejvétsi pozornost?

= Odkud lidé nejéastéji na web prichazeji? Pres jakad klicova slova (z vyhledavadll) a z jakych
odkazujicich webl?

= Jakymi technickymi prostfedky navstévnici disponuji — tzn. jaky pouZivaji operacni systém a
prohlize¢, jaké maji rozliSeni monitoru a podporuje jejich technické vybaveni moderni
technologie (JavaScript, Flash apod.)?

= Jaké jsou nejcastéjsi vstupni stranky a ze kterych strdnek naopak lidé nejcastéji web
opoustéji?

KdyZ shrneme tyto otdazky a dokdZeme na né odpovédét, ziskdme predstavu o tom, jak asi vypada

typicky navstévnik naseho webu a castecné také o tom, jak se na nasem webu chova. Existuji

** Dostupny na adrese http://analytics.google.com.

**> Dostupny na adrese http://www.navrcholu.cz.
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samoziejmé i dalsi vhodné otazky, které bychom si méli polozZit, tykajici se zejména obchodni

vykonnosti webu a jeho konverznich schopnosti nebo typickych uzivatelskych cest na webu, tém se

ale budou konkrétné vénovat dvé nasledujici kapitoly, a proto je v této ¢asti vynechavam.

Jak analyzu navstévnosti provadét

Realizace analyzy ndvstévnosti neni principialné pfilis narocna. Sklada se zpravidla z ndsledujicich

kroku:

1.
2.
3.

Ziskavani dat (méreni).
Volba vhodnych metrik.

Interpretace vysledka.

KdyZz vynecham technickou otazku ziskavani dat, zbyvaji dva kroky, pro jejichZ provedeni jsou tfeba

znacné odborné znalosti, aby méla analyza navstévnosti smysl. Jak volbou nevhodnych metrik, tak

Spatnou interpretaci namérenych Ccisel, bychom totiz mohli dospét k mylnym zavérim a na jejich

zakladé webové stranky chybné upravovat.

Obé tyto Casti jsou bohuZel zcela zavislé na analyzovaném webu a nelze je tedy popsat obecné. Na

tomto misté tedy alespon stru¢né vyjmenuji nejcastéjsi metriky a obvykly zplsob jejich interpretace:

Pocet navstév — tato metrika, zjednodusené receno, fika, kolik lidi navstivilo nd$ web. Pro
tento Ucel se casto pouZivaji také ukazatele jako pocet ndvstévniki, pocet unikdtnich
ndvstév/nadvstévniku a dalsi. Konkrétni pocet je vidy vyrazné ovlivnén metodikou, kterou se
fidi méfici nastroj webu, proto neni moziné pocty navstév napti¢ vice méficimi systémy
vérohodné porovnavat ¢i povaZovat nékteré Cislo za ,spravné” a ostatni za ,Spatna”. Z toho
dlvodu jsou také pfi méreni navstévnosti zajimavéjsi a dileZitéjsi trendy, neZ absolutni
hodnoty ndvstévnosti.

Zhlédnuté stranky — celkovy pocet stranek, které uzivatelé zobrazili za zvolené obdobi (tato
metrika je uzitecnd predevsim pro obsahové servery, které se Zivi prodejem reklamy placené
za zobrazeni), a pripadné také pocet stranek, které primérné zhlédne jeden uZivatel
v pribéhu své navstévy webu.

Novi vs. vracejici se navstévnici — jaky je podil vracejicich se navstévnik( na celkovém poctu
navstévnikd webu. Pokud je pro nas loajalita (opakovana navstévnost) uzivatell dalezita, mél
by byt podil vracejicich se navstévnik( co nejvyssi.

Cas straveny na strance — kolik vtefin/minut uZivatel priimérné stravi na celém webu a kolik
na jednotlivych strankach. Opét neexistuje optimalni hodnota — to, zda budeme cas straveny
na webu/strance maximalizovat ¢i minimalizovat zéleZi na jeho poslani, cilové skupiné a

zadoucich konverznich akcich.
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Bounce rate — pro tuto metriku zatim neexistuje zazity ¢esky vyraz, jedna se ale o podil
navstév, které mély podobu otevieni pouze jediné strdnky a okamzitého odchodu, na
celkovém poctu navstév. Vysoky bouce rate znamena, ze na webové stranky chodi hodné
nerelevantnich navstévnikd, ktefi jsou tam omylem nebo jsme je naldkali do zna¢né miry
klamavou reklamou.

Geografické udaje — zjakych kontinentl/zemi/mést jsou nasi navstévnici a jak se toto
rozmisténi méni v Case. Geografické Udaje jsou dlleZité predevsim pfi prodeji do zahranici
nebo obecné zahranicni expanzi provozovatele webu.

Technické udaje — do této skupiny fadime nejrGznéjsi udaje o technickém zazemi
navstévnikd. Patfi sem napfiklad pouZivany operaéni systém, prohlizec a jeho verze, podpora
nejriznéjsich technologii (JavaScript, Flash, Silverlight apod.), rozliSeni obrazovky, typ a
rychlost pfipojeni a dalsi. S technologickym pokrokem se vyznam téchto Udajl spiSe sniZuje,
protozZe vétsina uzivatelll disponuje dostatecnym technickym vybavenim schopnym zobrazit
plnohodnotné vétsinu webovych stranek.

Zdroje navstévnosti — odkud proudi na nas web nejvice navstévnikd a v jakém poméru jsou
rozlozené jednotlivé zdroje ndvstévnosti. Pro zdroje se pfitom obvykle pouziva zdkladni
¢lenéni na vyhledavace, odkazujici weby, pfimou ndvstévnost a ,ostatni”. Tyto zdroje se dale
¢leni na konkrétnéjsi skupiny (napf. fulltextové vyhleddvace a zboZové vyhledavace) a
nakonec i na zcela konkrétni zdroje vyjadrené typicky svymi URL adresami.

Klicova slova — pres jaka klicovd slova (dotazy) knam nejcastéji chodi navstévnici
z vyhleddvacl a jaké jsou nejcastéjsi slovni spojeni a fraze.

Kampané — sledovani konkrétnich kampani a jejich vysledkd je také jednou ze zékladnich
¢innosti v ramci méreni a vyhodnocovani navstévnosti. Zde ale vidy zéleZi na méficim nastroji
a jeho moZnostech a také technickych moznostech sledovaného webu.

Nejéastéji navstévované sekce/stranky — jak ¢asto navstévuji lidé konkrétni stranky (&i celé
sekce) a jaky podil ma navstiveni nékterych stranek na celkové navstévnosti. Tento ukazatel
je obzvlasté dulleZity v pripadé, kdy chceme, aby uZivatelé kaZdopadné navstivili urcitou
stranku, nebo je chceme cilené smérovat nékam v rdmci svého webu.

Nejéastéjsi vstupnifodchozi stranky — jaké jsou nejéastéjsi vstupni stranky webu (tj. na
kterou stranku priSel clovék jako prvni) a ze kterych stranek naopak uZivatelé web nejcastéji
opoustéji. Druha jmenovana metrika je vyznamna pti odhalovani slabych mist webu, protoze
Casty konec navstévy na urcité strance obvykle znamena vyskyt chyby nebo obecné faktoru,
ktery ma na navstévniky neblahy vliv.

Nejcastéji hledané vyrazy na webu — pokud to méfici nastroj umoznuje, je vhodné sledovat,
jaké dotazy uZivatelé nejcastéji hledaji pomoci interniho vyhledavani na webu. Na zakladé
téchto udajl jim miZeme nejcastéji hledany obsah |épe zptistupnit a dat mu na webu vyssi
prioritu.
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Kromé téchto metrik je Zaddouci sledovat jesté konverzni schopnosti webu (viz dalsi ¢ast), a pokud se
jedna o stranky zabyvajici se prodejem zbozi/sluzeb, tak také nejrdznéjsi obchodni a finanéni
ukazatele. Vyse uvedend skupina metrik by nicméné méla dobre poslouzit k zakladni analyze

navstévnosti témér kteréhokoliv webu a pomoci pfi jeho Upravach a vylepSovani.

4.5.2 Analyza uzivatelskych cest (click-stream)

Analyza uZivatelskych cest zpravidla navazuje na zdkladni analyzu navstévnosti, blize se ale zaméfuje

na chovani navstévnikd na webu. V podstaté se jedna o prehled toho:

= Kterym mistem ndvstévnici na web nejcastéji vstupuiji,

= jaké stranky na webu nejcastéji navstévuji a kudy se na né dostanou,

= jaky je jejich typicky pohyb po webu (tj. souslednost nékolika stranek za sebou navstivenych
v konkrétnim poradi) a

= 7z kterych mist naopak nejcastéji webové stranky opoustéji.

Podklady pro tento typ analyzy jsou obvykle vjednodussi podobé dostupné ve vétsiné méficich
nastroja, pro kvalitnéjsi vystupy a hlubsi analyzy ale musime pouZit specializované nastroje. Patfi

mezi né napftiklad Grep®, Pathalizer”’, Graphviz*® a nebo ClickTracks®.

PFi provadéni click-stream analyzy obvykle zac¢indame zkoumani urcitou stranku (napft. titulni), u které
nas zajima dalsi pohyb uZivatell (tj. kam pfi své navstévé pokracovali). Z néj lze usuzovat, jak jsou
jednotlivé odkazy na strance pro navstévniky zajimavé a jakou dostavaji vizudlni prioritu. Pokud neni
pohyb uZivatelll v souladu s naSimi predstavami, méli bychom ztvarnéni jednotlivych prvkl( na

strance zménit a ucinit ddlezité odkazy vyraznéjsi a pro uZivatele atraktivnéjsi.

Souhrn zkoumani jednotlivych stranek mlzeme pomoci vhodného nastroje (napf. vyse uvedeny
Graphviz) znazornit do grafické click-stream mapy, kterd zobrazuje jednotlivé stranky a propojuje je
podle toho, jak mezi nimi uZivatelé prochazeji. Tato vizualizace ma ale samoziejmé s rostoucim
mnozstvim stranek daného webu omezenou vypovidaci schopnost, protoZe se stavad neprehlednou.
Tomu se lze ¢astecné vyhnout uréenim minimalniho poctu prechodl ze stranky A na stranku B pro

zobrazeni cesty v ramci mapy.

*® Vice informaci na adrese http://cs.wikipedia.org/wiki/Grep.
* Dostupny na adrese http://pathalizer.sourceforge.net/.
*® Dostupny na adrese http://www.graphviz.org/.

* Dostupny na adrese http://www.clicktracks.cz/.
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4.5.3 Analyza konverznich schopnosti webu

Analyza konverznich schopnosti webu je z vétsi ¢asti shodna s click-stream analyzou, aplikujeme ji ale
vyhradné na konverzni ¢ast webu. To znamen3, Ze zkoumame, jaky podil navstévnikd webu vykonal
konverzni akci (napf. nakup, zobrazeni urcité stranky, registrace apod.) a jak se az k finalnimu

vykonani konverzni akce (typicky odeslani formulafe nebo kliknuti na urcity odkaz) dostal.

VétsSina webovych stranek ma vymezenou urcitou optimalni cestu, kterou by méli uzivatelé pfi
vykondavani konverzni akce projit. U elektronickych obchodl se napfiklad jedna tradi¢né o postup

sloZeny z nasledujicich krokd:

VloZeni do kosiku (pfechod z nabidky na stranku kosiku),
volba dopravy a platby,
zadani osobnich udaju,

(rekapitulace objednavky),

LA I A

odeslani objedndvky.

Tato souslednost se ¢asto oznacuje také jako konverzni trychtyr, coz vychazi z grafického znazornéni
poctu navstévnikl v jednotlivych krocich procesu objednavky. Zatimco do kosiku pfida zbozi nejvice
lidi, k objednavce uz jich prejde méné, na dalsi krok jeSté méné atd. MnoZina se tedy zuZuje, aZ se
dostdvame k nejuzSimu mistu, které vyjadruje pocet skutecné odeslanych objednavek. Cilem analyzy
konverznich schopnosti webu je pravé zkoumdni konverzniho trychtyfe a jejim vystupem by mély byt

navrhy Uprav s cilem minimalizovat pocet lidi, ktefi z trychtyre ,vypadnou”.

Analyza konverznich schopnosti webu ma ale také dalsi aspekty a cile. Patfi k nim napfiklad obecné
zkoumani konverzniho poméru webu a naslednd snaha o jeho zvySovani pomoci Uprav, které se
pfimo netykaji konverzniho trychtyfe, nebo u komercénich webovych stranek také zkoumani

finan¢nich ukazateld.

Analyzu konverznich schopnosti mizeme podobné jako click-stream analyzu v omezené podobé
provadét i s jednodussimi analytickymi ndstroji, pro jeji skutecné detailni podobu ale opét budeme
potfebovat specializované nastroje schopné jednak podchytit typické chovani jednotlivych skupin
navstévnik( (napf. ndvstévnici z vyhledavacl, navstévnici, ktefi navstivi uréitou stranku apod.) a

jednak nam pfi interpretaci dat pomoci jejich grafickym zndzornénim.
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5.Zaver

V této praci jsem popsal metody vhodné pro analyzu webovych stranek a jejich vyuziti pfi zkoumani
jednotlivych slozek kvality webu. Mezi né fadim obchodni a marketingovou hodnotu, pouzitelnost,
pfistupnost, optimalizaci pro vyhleddvace a navstévnost, coz jsou ve skutecnosti samostatné obory

s webovymi strankami spojené.

Pfinos prace shleddvam pravé v komplexnim pojeti, které se promitlo i do jejiho nazvu. V oblasti
odbornych zdrojii lze totiz jak vtisténé, tak v elektronické podobé nalézt velké mnoZstvi
specializované literatury, kterd je ale velice Uzce tematicky zaméfend. Existuji tak knihy o
pouzitelnosti a jeSté konkrétnéjSi o uZivatelském testovani pouZitelnosti, knihy o pfistupnosti,
analyze navstévnosti a dalSich oblastech, jen téZzko Ize ale vypatrat zdroj, ktery by uspokojil ¢lovéka se

zajmem o kvalitu webovych stranek jako celek.

Osobné se pfitom domnivam, Ze pravé takovy zajem je vlastni manazerdm a vedoucim pracovnikiim,
ktefi nemaji potfebu ani dostatek ¢asu, aby se v problematice zorientovali do nejmensiho detailu,
pottfebuji si ale udélat prehled o tom, z ¢eho se kvalita webovych stranek sklada a jak ji Ize ovéfrit.
Moje prace by tedy méla pomoci pravé manazerim webovych stranek, a to pfi uréovani, jakym
smérem se pfi rozvoji webu vydat, na co zaméfit pozornost a také pfi rozhodovani, sjakymi

specialisty by bylo vhodné pfi tvorbé webovych stranek spolupracovat.

Jako dalsi krok v této oblasti by urcité bylo vhodné postupy teoreticky popsané v této praci doplnit
o dalsi praktické ptiklady a vytvofit vhodnou ptipadovou studii, kterd by ukazovala vychozi stav
webovych stranek, provedené jednotlivé analyzy, implementaci jejich zavér( a nasledné i vyslednou
podobu webu. | bez této konkrétni aplikace ale povazuji svou préci za prakticky pouzitelnou —
ostatné, vychazi ze zplsobu priace a mych zkusenosti ziskanych pti plsobeni ve vlastni poradenské

spolec¢nosti H1.cz, kde popsané postupy Uspésné vyuzivame.
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7. Terminologicky slovnik

Pojem Definice

Brainstorming

Skupinova technika zamérena na generovani co nejvice napadd na dané
téma.

Click-stream Zaznam uzivatelskych klik( mysi na webové strance.
Zkratka pro anglicky nazev Cascading Style Sheets, Cesky tabulky
CSS kaskadovych styld. Je to jazyk pro popis zplsobu zobrazeni stranek

napsanych v jazycich HTML, XHTML nebo XML.

Dotaz (ve vyhledavaci)

Slovo ¢i fraze zadana uzivatelem do internetového vyhledavace. Casto se
zaménuje s pojmem "klicové slovo", ktery se ale obvykle vztahuje ke
konkrétnimu pouZiti dotazl pfi optimalizaci pro vyhledavace.

E-commerce

Oznaceni pro elektronickou komerci, neboli nakupovdni a prodej
produktl a sluZzeb pomoci elektronickych systémi jako je internet nebo
pocitacové sité. V této praci oznacuje predevsim skupinu internetovych
stranek zamérenych na obchodni aktivity na internetu.

Hlasova ctecka

Specidlni program, ktery umi prevést webovou stranku na hlasovy
vystup. DokaZze tak stranku zpfistupnit nevidomym a slabozrakym
navstévnikim tim, Ze ji specifickym zplsobem, ¢asto s vyuZitim vice
raznych hlas(, precte.

Informacni architektura

Obor zabyvajici se ndvrhem a organizaci informacnich systém( s cilem
zjednodusit a zpfistupnit informace. Uplatiuje se rovnéZ pti tvorbé
webovych stranek a internetovych aplikaci pfedevsim v podobé ndvrhu
rozvrzeni informaci v ramci webové prezentace do jednotlivych stranek a

jejich provazani odkazy.

Klicové slovo

Viz Dotaz.

Konkurencni vyhoda

Odlisnost od konkurence, kterd ma potencial pfildkat nové ¢i udrzet
stavajici zakazniky.

Konverzni pomér webu

Pomér poctu navstévnikl, ktefi vykonali urcitou nami ocekavanou akci
(konverzi), k celkovému poctu vSech navstévnikli webu. Obvykle se
vyjadfuje v procentech.

Log soubory

Textové soubory se zdznamy o Cinnosti sluzeb serveru. Obvykle se
pouZivaji pfi analyze navstévnosti.

Marketingovy mix

Souhrn ¢i spojeni ¢tyr zakladnich marketingovych nastroju (produkt,
cena, propagace, distribuce), které firma pouziva k tomu, aby usilovala o
dosazeni svych cild. Oznacuje se také jako 4P (product, price, promotion,
placement).
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Meta znacky

Specidlni HTML znacky, které se piSou do hlavicky webové stranky, a
obvykle obsahuji informace o daném dokumentu (napfr. autor, klicova
slova, textovy popis obsahu apod.), které nejsou nikde na strance vidét,
ale specializované programy je umi pti své praci vyuzit.

Newsletter

Pravidelné rozesilany e-mailovy zpravodaj zamérfeny na urcité téma.
Jedna se o jeden z marketingovych nastrojli na internetu.

Oc¢ni kamera

Zatizeni, které s velkou presnosti zaznamendva pohyb odi po
zkoumaném predmétu (letdk, monitor a dalsi). Casto se pouZivad pfi

marketingovych vyzkumech a pfi testovani pouzitelnosti.

Operator (vyhledavace)

Specidlni pfikaz, pomoci kterého lze upravit zadani pro internetovy
vyhleddvacé. Pouzivd se napfiklad pro vypis vsech stranek z uréité
domény (operator site) nebo pro vypis vSech odkazl na uréitou stranku
(operator link).

Persona

Popis "prototypu" uZivatele, ktery slouZi jako voditko v procesu
grafického ndvrhu a usporadani informaci webovych stranek. Obvykle
miva podobu konkrétné definovaného, ale fiktivniho uZivatele, ktery
vychazi z urcitych charakteristik (napf. cilova skupina webu ¢i ukol, ktery
reSime).

PPC

Zkratka pro Pay Per Click - obchodni model reklamy placené za proklik.

PPC systém

Systém urceny pro provoz PPC reklamy, kterd se obvykle objevuje ve
vysledcich vyhledavani nebo v obsahu webovych stranek. Napf. Google
AdWords, Sklik, AdFox a dalsi.

Robots.txt

Textovy soubor v kofenovém adresafi webu, ktery pomoci specidlniho

zapisu povoluje/zakazuje vyhleddavacdm a dalsim automatickym

systémum pristup k jednotlivym strankam a ¢astem webu.

Stavovy kéd

Cislo, kterému pFisluéi stavové hladeni (textové vyjadreni stavového
kddu), neboli odezva serveru na urcity poZzadavek klienta.

Silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby. Vychazi z anglickych slov

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats a pouzivd se obvykle ve
spojeni "SWOT analyza".
Popis chovani systému v reakci na pozadavky pfichazejici z vné systému.
Use-case vi 2 . . .
PouZziva se k funkénimu popisu systému.
iid Automaticky nastroj ovérujici spravnost zapisu zdrojového kédu (HTML,
Validator ” . . e
CSS, XML a dalsi) proti zvolené specifikaci.
Vstupni stranka Prvni stranka webu, kterou uzivatel navstivi.
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