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Abstrakt

Bakalaiska prace popisuje komplexné zivotni cyklus internetového projektu. V kazdé fazi
zivotniho cyklu definuje nejdilezitéjsi Cinnosti, které je tieba zajistit, jejich vyznam, ucel,
vzajemnou navaznost a persondlni slozeni tymu feSiteli. Zabyva se tvorbou internetové
strategie, a to uréenim zaméru webu, stanovenim cill, definovanim piijmového modelu
a analyzou navstévnikd a konkurence. Dale prace popisuje postup analyzy a navrhu aplikace
s diirazem na specifika tykajici se webovych aplikaci. Taktéz definuje zakladni pozadavky na
implementaci webu, jako je rozsifitelnost, bezpecnost, pristupnost ¢i pouzitelnost. Dalsi
vyznamnou oblasti zdjmu bakalarské prace jsou zakladni moznosti a nastroje internetové
propagace. Ukazuje rovnéz dulezité Cinnosti pii provozu webu, rozhodovani o dal§im sméru

rozvoje a navrhuje postup pro objektivni méfeni ispésnosti webu.



Abstract

This bachelor thesis describes completely the life-cycle of internet project. In each phase it
defines the most important activities to do, their importance, purpose, relationship, role in the
life-cycle and the professional structure of web-developing team. It deals with creating
internet strategy, such as defining intention of the website, objectives, model of income and
doing analysis of users and competition. The thesis also decribes the process of analysis and
design of the aplication, focusing on specificities related to web aplications. It also defines
the basic requirements of implementation of the website, such as easy expansibility, security,
accessability or usability. Next important area of interest of the thesis are the basic
possibilities and tools of internet propagation. It shows also the important activities during
every day running of the web, deciding about the future direction of development and it
proposes technique, how to measure objectively the success of the website.
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Uvod

V poslednim desetileti doslo k obrovskému rozvoji internetu, ktery pfinesl vyznamné zmény
do cel¢é spolecnosti, zejména do obchodni a ekonomické sféry. Internet nabizi firmam nové
moznosti zefektivnéni propagace, komunikace se zakaznikem, vytvafeni novych distribuc¢nich
cest, podpory stavajiciho podnikani ¢i vytvotfeni Uplné nového internetového podnikéni.
Soucasny internet je preplnén nepifebernym mnoZzstvim komercnich webt. Nékteré z nich jsou
velmi uspésné, jiné nesplnily ocekdvani, kterd do nich autofi vlozili, nepfinesly slibované
pfinosy a investice byly zmareny. Pfiiny nezdaru mohou byt rozli¢né, ale ukazuje se, ze za
selhanim projektu Casto stoji podcenéni nékteré faze ¢i kroku Zivotniho cyklu internetového
projektu. Toto podcenéni pak v dasledku zptisobi krach celého projektu.

Predkladand bakalaiska prace si tudiz klade za cil zmapovat komplexné cely zivotni
cyklus internetového projektu. V moznostech rozsahu této prace neni mozné provadét detailni
rozbor kazdého kroku webového projektu, proto se namisto toho snazi ukézat v kazdé fazi
alespon rozhodujici Cinnosti a aspekty, které by nemély byt opomenuty. Detailnéji se pak
zaméifuje na nejdulezitéjsi faze, které ovSem byvaji v realité¢ nejvice podceniovany, a jsou tak
Casto pfi¢innou nezdaru projektu. Jde zejména o uvodni faze projektu, jako je tvorba
internetové strategie, stanoveni redlnych cildi, analyza uzivateld a konkurence, vytvoteni
ptfijmového modelu. Dale pak se studie vénuje vice propagaci webu, internetovému
marketingu, zvySovani navstévnosti a kazdodennimu rozvoji a drzbé webu. Pozornost je
vénovana 1 neméné dilezitym otazkdm persondlniho zajisténi internetového projektu,
specifikiim sloZeni a fizeni webového tymu.



Internetova strategie

V poslednim desetileti s obrovskym rozvojem internetu dochézelo mnohdy k situaci, kdy
firmy pifekotné pronikaly na internet a rychle vytvarely svoje webové stranky, aniz by
potadné védély pro¢. Mnohdy pouze intuitivné ptredpokladdaly, Ze by na webu néjakym
zpusobem mély byt, ale nevédély, co vlastné chtéji a ¢eho mohou dosdhnout. Vznikaly
a vznikaji weby bez konkrétni internetové strategie, zdméru i cili. Takto na vodé postaveny
projekt je vétSinou odsouzen k brzké zahubé¢. Zakladnim kamenem uspéchu webu je tedy
jasn¢ definovand internetova strategie.

Tvorba zaméru

Na pocatku celého webového projektu musi byt myslenka. Pokud chcei vyvinout web pro svoji
firmu, musim pfesné¢ védét, pro¢ to chci udélat a ¢eho tim chci dosédhnout. Internetova
strategie by méla vychazet z globalni strategie celé firmy. Pokud nema firma ani jasno, jaké
jsou cile celého podnikani, téZko mlze naplanovat efektivni internetovou strategii, kterd bude
dosahovani cilti podniku podporovat. Pokud ov§em vime, ¢eho chce nase firma dosahnout, je
tieba zamyslet se nad tim, zdali a jak mizeme téchto cilii dosdhnout pomoci webu. Tyto
uvahy by mély vyustit ve stru¢nou formulaci zdméru. Abychom mohli zdmér naSeho webu
zformulovat, musime nejdiive védét, co vlastné miize web udélat pro nase podnikani. Zde

*Oslovit nové zakazniky a trhy

Internet je médium, které umozni pomérné levné oslovovat nové zakazniky. JelikoZ neni

web zavisly na geografické poloze uzivatele, je schopen bez velkého zvySeni ndklada

oslovit mnozstvi potencialnich zdkaznikli kdekoliv na svéte.

* Privést nahodné zakazniky

Vhodné zvolenou a rozumné agresivni reklamni kampani mame moznost prilakat na nas

web 1 nové ndhodné zdkazniky, kteti zrovna v tento okamzik cilené nase sluzby nehledaji.

*Povzbuzovat k opakovani obchodu

Web nabizi moznost udrzovat a rozvijet t€snéjsi vztahy se stdvajicimi zdkazniky.

Umoziuje také sbirat a uchovavat informace o naSich stalych zédkaznicich. Tyto informace

se daji dobte pouzit pro poznani potieb nasich klientl a dalsi vylepSovani firemnich

produktt.

*Vymezovat svoji znacku

Web umoziuje, podobné jako ostatni média, budovat a vymezovat znacku. At jiz vizualni

komunikaci, tak 1 textovou a vécnou propagaci. Miize vyjasnit zdkaznikiim kdo jsme, ¢im

se zabyvame a co mizeme pro zadkaznika ud¢lat.



*Navazat na reklamu v jinych médiich

Webova prezentace nabizi prostor, kde mohou uzivatelé na zaklad¢ reklamni kampané v
jinych médich nalézt dalSi podrobné&jsi informace.

*Poskytovat dalsi sluzby a zakaznickou podporu

Web muiiZze podniku oteviit cestu k nabizeni novych zakaznickych sluzeb, které jsou
realizovatelné pouze v prostiedi internetu. Tyto sluzby se mohou stat ptimo dalSim
zdrojem piijmu podnikéni nebo mohou vést ke konkuren¢ni vyhode¢.

* Mérit zajem uZivateli

Jednou z nejvétsich vyhod webu je fakt, Ze je métitelny. Mlzeme pfesné sledovat, co
uzivatele na naSich strankach nejvice zajima, kde travi nejvice ¢asu, na co se nejvice
divaji, kam nejcastéji klikaji. Tato méfitelnost, na rozdil od jinych médii, umoziuje
dokonale poznat svého uzivatele a ptizpisobit se jeho potfebam.

Pti zékladnich Gvahéch o tom, co by mél web obsahovat a jak web vyuzit pro svijj
prospéch, je tieba vyvarovat se nejcastéjSich chybnych ptistupii. Je nutno nezamyslet se nad
tim, co chceme na webu mit my, ale nad tim, co chce na webu mit navstévnik naseho webu.
Pohled lidi uvnitf organizace na to, co chce na strankdch mit uZzivatel, je bez ptredchozi
analyzy navstévnikli mnohdy velice zkresleny. Naptiklad vedeni firmy se zdaji dilezité
informace o organizacni struktufe firmy a honosné sd€leni podnikatelské vize a mise, ale
zakaznik si chce prosté jen objednat néjaky produkt. V tomto sméru je dulezitd orientace na
zakaznika, protoZe navstévnik webu je ten, kdo rozhoduje o tom, zdali na§ web bude Uspésny
nebo ne.

V této fazi tedy pfistoupime ke stru¢né formulaci zdméru webu. Jedna se o kratky
neformalni dokument uréeny pro interni pouziti v rdmci webového tymu, jehoz slozeni
definuji pozdé&ji. Ve formulaci by rozhodné nemélo chybét: [COH]

*komu jsou stranky urceny
*co budou stranky poskytovat

*jak se stranky budou lisit od konkurence

Jedna se o zformulovani zédkladni myslenky webu do nékolika vét. Tento krok bychom
neméli opomenout. Pomlize ndm jasné sdélit, co vlastné vytvaiime, abychom obezndmili
vSechny ¢leny vyvojového tymu, nastavili zdkladni smér vyvoje a zabranili pozd¢jSim
nejasnostem.

Urceni cili pro web firmy

Po struéné formulaci zaméru webu je tieba stanovit podrobnéji cile, kterych chceme
dosdhnout. Vyznam stanoveni cilll je znacny, at’ jiz délame jakoukoliv ¢innost, a vyvoj webu
neni vyjimkou. Proto je tomuto kroku tfeba vénovat zna¢nou pozornost. Ma-1i na§ web byt
nékdy v budoucnu uspé$ny, musime napied definovat, co bude povazovéno za uspéch.
Stanovenim, sepsanim a hlavné schvalenim cilii dosdhneme hned nékolika pfinost. Jasné
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vymezime smér, kterym se ma na$ projekt ubirat, seznamime vSechny zucastnéné strany
s tim, co se od nich o¢ekava a definujeme méftitka Gspéchu. Z praktického hlediska pak jasna
formulace cilti umoziuje v pribéhu vyvoje zpétnou vazbu, to jest sledovani, zda plnime to, co
opravdu chceme, a neodklanime se jinym smérem. Stanovené cile by mély mit nésledujici
vlastnosti:

*Relevantnost

Pii hledani cilt pro web vychazime z toho, ¢eho chce dosahnout firma jako celek.

* Méritelnost

Nase cile bychom méli stanovovat tak, abychom mohli objektivné méfit miru jejich

dosazeni.

*Realnost

Me¢li bychom si klast takové cile, kterych miZeme redlné dosahnout.

Pfi hledani cild je nutno vyjednavat s vedoucimi vSech oddé€leni ve firmé, protoZe
ruzni lidé v organizaci maji rizné cile. Pfi jednani je tfeba orientovat se na zjiSténi, ¢eho by
mél web dosédhnout a ne na to, jak by mél web vypadat nebo co by mél umét. Toto je dost
Casty chybny pfistup lidi, Ze vSichni pfemysleji rovnou implementaéné. Maji uzZasnou
predstavu, jak ma web vypadat, kde ma byt jaké tlacitko, ale nejsou schopni definovat, ¢eho
vlastné chtéji webem dosahnout. Takovym tivahdm je proto tieba se ve fazi definovani cili
zcela vyhnout. Syntézou ziskanych informaci od vSech zainteresovanych stran by mél
vzniknout konsistentni seznam obecnych cilli, kterych chce organizace jako celek webem
dosdhnout. Na konci naSeho snazeni by mél byt dokument s jasné definovanymi,
relevantnimi, méfitelnymi a redlnymi cily, nejlépe sefazenymi dle priority. Tento dokument
by mél byt poté schvalen nejvysSim vedenim a vSemi zicastnénymi stranami. Tim vznikne
pevna puda a podpora pro vyvoj celého webu. Dokument poslouZzi jako jasny ukazatel cesty

jak pro webové vyvojare, tak pro vedeni firmy.

Prijmovy model
S definovanim cilt, kterych chceme webem dosahnout, souvisi i problematika napldnovani
ptijmového modelu webu. At jiz se na§ web zabyva ¢imkoliv, vzdy chceme, aby pro firmu
generoval néjaké ptinosy, to znamend zisk. Béhem devadesatych let minulého stoleti vypukla
horecka internetového podnikéni, ale tato bublina zase brzy splaskla. Jednim z divoda
Castych neuspéchii byla pfemrsténd ocekavani a nedostateCné zkuSenosti pifi vytvaieni
piijmového modelu. Na internetu se daji vydélat penize spoustou cest, ale vSechny tyto cesty
se daji spojit dle [COH] do péti zakladnich piijmovych modelt:
1.Ziskavani novych klienti pro existujici podnikani
Toto je nejstarsi a nejzakladnéjsi piijmovy model pro podnikani na internetu a nemél by
chybét na zadném komerénim webu. Pomoci webu miiZzeme upozornit na nasi firmu,
sd¢lit potencialnim zédkaznikim kdo jsme, co délame, jaké sluzby nabizime a rovnéz i to,
co nedélame.
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2.Prodej produktu

Jde v podstaté o tradi¢ni zplisob vydélavani s vyuzitim vyhod internetu. Tento model je
vhodny pro kaZzdou firmu, ktera nabizi néjaky prodejny produkt. Zejména vhodny je pro
firmy, které nabizeji svoje vyrobky koncovym spotiebiteliim, méné jiz pro distributory,
kteti obchoduji pomoci prostfednikti. Vyuziti webu pro prodej produkti umoziuje i
drobnym podnikatelim expandovat na cely trh bez enormniho zvySovani nakladi. Dojde
tak k vyraznému zkréaceni distribucnich cest a k orientaci na zakaznika.

3.Reklamy

V tomto piijmovém modelu je zisk generovan pomoci reklamy umisténé na webu

a predkladané navstévniklim. Takto postaveny ptijmovy model funguje dobie pro weby,
které ptitahuji ndvstévniky zajimavé pro inzerenty. A to zajimavé bud’ velikosti nebo
specificnosti svého publika.

4.Poplatky od uZivateli

Piijmovy model postaveny na poplatcich od uzivateli je zalozen na tom, Ze navstévnici
plati za pfistup ke specializovanému obsahu ¢i specializovanym sluzbam. Tento model je
vyuzivan u obsahovych webt a funguje v nékolika podobach. Prvni z nich jsou
predplacené sluzby, kdy uzivatel zaplati predem urCitou ¢astku, za kterou pak ziska
neomezeny piistup na web, vétSinou na néjaké casové obdobi. Dalsi moznosti jsou
takzvané vrstvené sluzby, kdy je navstévnikovi poskytnuta zdarma nabizena sluzba a to
bud’ v omezené funkcionalité nebo pouze na omezené kratky ¢asovy interval. To slouzi
k ptfedstaveni sluzby a presvédceni zakaznika, aby si ji predplatil v plném rozsahu. Tieti
moznosti je prubézné placeni jen za poskytnuté sluzby. Tato varianta ale vyZaduje

v soucasné dob¢ diky transakénim ndkladiim nerentabilni.

5.Seznamovaci sluzby

Posledni zakladni piijmovy model je zalozen na zprostiedkovavani kontaktu dvou stran.
Web slouzi jako trh, na kterém se stietdva nabidka a poptavka. Za tuto sluzbu si web
necha zaplatit formou uzivatelskych poplatkt za vstup, za vloZzené inzeraty nebo si uctuje
provize z uskutecnénych transakci.

Volba pfijmového modelu

Po analyze moznych piijmovych modell je tfteba dospét k rozhodnuti, ktery je nejvhodné;si

pro na§ web. Zvoleny piijmovy model by ndm mél vyplynout ze diive stanovenych hlavnich

cil naseho webu. Pokud jsme si definovali jako hlavni cil zlepSeni povédomi o firmé ¢i

zakaznickych sluzbach, pijde o ,,ziskavani novych klientl pro existujici podnikani*. Chceme-

li zvysit trzby a mame-li prodejny produkt, vybereme ,prodej produktd“. Mame-li

navstévniky potencidlné zajimavé pro inzerenty, budeme uvazovat o ,,reklamnim modelu®.

Pokud mame k nabidnuti zajimavy obsah, za ktery budou ochotni naSi zdkaznici platit,

miZeme zavést ,,uzivatelské poplatky*, nebo kdyZ chceme seznamovat zakazniky s nabidkou

na trhu naseho odvétvi, miizeme uvazovat o ,,seznamovacim modelu“. V praxi se ukazuje, ze

uspésné zabéhnuté weby kombinuji hned nékolik z vySe zminovanych modeld. Pro zacatek

webu je ale vhodné vybrat jeden zakladni model, ktery bude tvofit hlavni piijmy webu a po

12



jeho zavedeni pak rozsifovat web o dalsi piijmové modely, vzhledem k vysledkiim, ktery
hlavni model dosahuje.

Analyza konkurence

Jesté¢ predtim, nez zaCneme uvazovat o funkcionalit¢ webu, je tieba provést analyzu
konkurence. On-line konkurence ma oproti off-line prostiedi urcitd specifika. Priblizuje se
vice modelu dokonalé konkurence. Jde zejména o to, ze prostiedi internetu snizuje informacni
bariéry pro uzivatele. To znamena, Ze zakaznik snadnéji a rychleji dokdze zjistit informace
nehraji roli geografické rozdily, konkurenéni web je vzdalen pouze jedno kliknuti mysi.
Monopolni zisk nelze tedy udrzet po del§i dobu. Konkurence na webu se tak stava velice
tvrdou. Z toho plyne dulezitost nejen prvotni, ale i kontinudlni analyzy konkurence, ktera
muZe ohroZovat naS web.

Analyza konkurence by méla zahrnovat nasledujici kroky: [COH]

e Identifikace konkurentt

* Ohodnoceni konkurence — rozbor finan¢ni pozice a funkéni analyza webu

Vyznamnym cilem analyzy konkurence je rovnéz zjistit tzv. webové konvence
v daném oboru. Jde o zabéhnuté postupy, na které jsou navstévnici webu zvykli a které
o¢ekavaji. Dodrzovani téchto konvenci je velice diilezité, zde rozhodné plati, ze inovace
a originalita jsou spiSe na Skodu. UZivatelé jsou dnes jiZ totiz navykli na urcité chovani webu,
rozlozeni prvkii na strdnce, postupy, které je dovedou k pozadovanym vysledkim. Pokud tyto
konvence nedodrzime, stane se ndm, Ze nas web nebudou uzivatel¢ chtit pouzivat. Navstévnik
je ze zasady liny ucit se novym postuplim a nemé nejmensi zajem objevovat, jak si novou
cestou objednat vyrobek, zkoumat netradicné feSené menu ¢i ndkupni kosik. Radé&ji web
opusti a zrealizuje ndkup u konkurence, na jejimz webu se snadno béhem nékolika sekund
zorientuje.
s rozborem jejich (webovych) slabych a silnych stranek (SWOT analyza) a syntéza webovych
konvenci v daném oboru, které poslouzi jako jeden ze stavebnich kamenl pro definici
funkcionality naseho webu.

Analyza navstévniku webu

Analyza navstévniki webu je klicovym bodem k tomu, aby na§ web mohl byt Gspésny.
Ptedtim néz navrhneme funkcionalitu webu, musime se pokusit ziskat co nejvérnéjsi obraz
naseho budouciho uzivatele. Chceme totiz dosdhnout toho, aby na nase stranky piisli ti
spravni navstévnici, a tém, co pfijdou, musime nabidnout pfesné to, co cht&ji. Duilezité je
umét se oprostit od toho, co si myslime my, ze web ma umét, a ucinit co nejobjektivnéjsi
prazkum, ktery ukaze, co chtéji nasi navstévnici. Rozdil mezi tim, co si myslime, ze uzivatel
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chce, a tim, co doopravdy chce, je mnohdy az ptekvapivé veliky, a podcenéni tohoto faktu
vedlo k mnohym netspéSnym projektim.

Poznavani uzivatelii probiha jednak prvotngé, tj. pfi navrhovani nového webu, a jednak
formou kontinudlniho procesu pfi provozu webu, jehoz vysledky ndm umoziuji neustéle
reagovat na chovani navstévniku a zlepSovat web. Web je médium, které umoznuje detailné
sledovat, jaci uzivatelé stranky navs$tévuji a jak se na ném chovaji. Toho lze velmi dobie
vyuzit, avSak az ve zminované kontinualni analyze pii b¢hu webu. Ve fazi projektu, ve které
se nachazime nyni, tuto moznost nemame, a proto se musime pokusit definovat nase budouci
uzivatele jinak.

Profily uzivatelt
Nejprve je tieba vytvofit typické profily naSich uzivatelti. Charakteristiky, které budou

vymezovat segment nasich navstévnika, zaviseji na zaméfeni naSeho webu. Nekdy budou
v poptedi demografické vlastnosti, jindy geografické, nékdy spiSe socioekonomické aspekty
¢i schémata chovani. Aspekt, ktery bude hrat vyznamnou roli vzdy, jsou tzv. webové
charakteristiky.
Nasledujici prehled obsahuje zakladni kritéria pro segmentaci budoucich uzivatel
webu: [MAR]
«Uzemi (stat, region, mésto)
*Demografické charakteristiky (v€k, pohlavi, rasa, narodnost)
* Socioekonomické charakteristiky (vzdélani, zaméstnani, ptijem, socidlni postaveni)
*Psychografické charakteristiky (nazory, postoje, zajmy, Zivotni styl)
* Charakteristiky chovani (frekvence a rozsah nakupovani a spotieby apod.)
*Webové charakteristiky [COH]
oPocet rokii on-line
oCetnost a ¢as vyuzivani internetu
oM isto ptipojeni
oRychlost pfipojeni
oPocitac
oProhlize¢
oRozliSeni monitoru
oVseobecné chovani on-line
Zékladni kritéria pro segmentaci trhu se u webovych projektii nelisi od jinych odvétvi
podnikani. Specifickd je ale nutnost sledovani webovych charakteristik uzivatelt. Jak plyne
internetu. Vyznamnou roli hraje i1 prostiedi, ve kterém na web 1idé ptichdzeji. To znamena,
jestli se pfipojuji z domova nebo v praci, jak vykonny maji pocitac a rychlé pfipojeni, jaky
pouzivaji prohlizec, ¢i jaké je nejbeéznéjsi rozliSeni monitoru (notebooky / pracovni stanice).
Tyto vlastnosti pak mohou byt zohlednény pii optimalizaci pristupnosti a pouZitelnosti webu.
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Web vétSinou nebude navstévovan pouze jednim okruhem uzivateli. Je nutno
uvazovat zejména o téchto nejvyznamnéjSich rolich wuzivatel, které budou mit
pravdépodobné s naSim webem co do ¢inéni: [PRO]

* zakaznici

edodavatelé

* zameéstnanci

e partnefi pro spolupraci
einvestofi a akcionari
*odborna 1 laicka vetejnost

*sdélovaci prostiedky

Poté, co se jasné vymezi profily jednotlivych skupin uzivatelit webu z hlediska role
a kritérii segmentace, je vhodné definované profily uzivateli visualizovat. To znamena
vytvofit konkrétni fiktivni zastupce z kazdé skupiny a vymyslet typicky scénaf, pii kterém
uzivatel stranky navstivi. Pro ilustraci uved’'me konkrétni piiklad. Reknéme, Ze na nasem
webu chceme prodéavat luxusni automobily. Nas cilovy uzivatel bude tedy tfeba Zenaty muz
Jiti Prochézka ve stfednim véku z Prahy, s vysokym vzdé€lanim i1 pfijmem, ktery vyuziva
vysokorychlostni pfipojeni k internetu v praci na svém firemnim notebooku, mé dvé odrostlé
déti a ve volném case chodi s ptateli na golf. Timto zplisobem ,,zosobnime* zastupce z kazdé
skupiny naSich zamyslenych uzivatell, nejlépe doplnime i fotkou. Vypada to jako hra, ale
vytvoreni iluze konkrétnich lidi, pro které se web vyviji, pomaha k udrZzeni sméru navrhu ve
prospéch uzivatele.

Potieby a prani uzivatelu
Pokud se nam podatfilo jasn€ definovat skupiny naSich budoucich uzivateld, v dalsi fazi je
tfeba zjistit jejich detailni potifeby a prani v souvislosti s nas§im zdmérem. Jelikoz mame jasné
definovany segment zdkazniki, Setfeni musi byt cilené do této skupiny. Pro vybér vzorku
uzivatell, které posléze vyuzijeme pro ziskani potfebnych informaci o trhu, mizeme pouzit
ruzné metody vybérového Setieni jako ankety, fetézovy vybér, usudkovy ¢i kvotni vybér
[MAR].

Utelem dotazovani naSich budoucich uZivateli je zjistit, jaké tkoly v souvislosti
s tématikou naSeho webu musi fesit, jak je fesi a jak o nich pfemysleji. Abychom pozdéji
vedéli, jak ma nds§ web pracovat, musime nejdiive zjistit, jak pracuji nasi zdkaznici bez naSeho
webu. Provadime tedy tzv. analyzu tkoll, to znamena, Ze ,, hovorime s uzivateli o tom, jak
sveho cile dosahuji vseobecné, ne na nasem webu. [COH] ““ Vysledkem této analyzy by méla
byt mnozina ukold, kterou pozdéji protiidime, seskupime a prevedeme do schopnosti naseho
webu. Poslouzi nam jako dalsi stavebni kdmen pro definici funkcionality webu.

Na zavér kapitoly o prizkumu piani uzivateli je nutno podotknout, ze ,uZivatelé
nedelaji vzdy to, co rikaji, Ze délaji. Mohou vyjadrovat zajem o schopnosti, které nikdy

nepouziji. Treba proto, ze si mysli, Ze je urcita schopnost zajimavy napad, nebo Ze se bude
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hodit nékomu jinému. [COHJ* Teprve az po uvedeni webu do provozu se mnohdy zjisti, Ze
danou schopnost nikdo nepouziva.

Odhad navstévnosti

Odhad navstévnosti je dalezitym bodem pro dal§i vyvoj projektu. Ovliviluje totiz nejen
technické zabezpeCeni webu, ale zejména 1 predikci ndkladi a fungovani zvolené¢ho
pfijmového modelu. U vétSich projektd se jist¢ vyplati investovat do prazkumi od
specializovanych agentur, které nabizeji studie o webové populaci a potencialech trhu. Pokud
tyto hloubkové studie nejsou k dispozici, 1ze ucinit hruby odhad néavstévnosti na zakladé
volné dostupnych demografickych a webovych charakteristik populace. ,,Ve vétsiné pripadit
miizeme mluvit o Stésti, kdyz se podari prilakat 10% uzivatelii, na které jsme se zamérili.
[COH]*“ Pro ilustraci jednoduchého odhadu navstévnosti uvedu nasledujici ptiklad.
Uvazujme, ze vytvafime vySe zminovany web, na kterém chceme prodavat luxusni
automobily. Nasi cilovi uZivatelé jsou muzi z CR s vysokym piijmem. Vyjdeme z voln&
dostupnych tdajt, ze v CR pouziva aktivné internet 32% populace starsi 15 let [STA]. To je
2 750 655 uzivatel. Z toho uvazujme 60% muzl a z nich hornich 10%, co se piijmu tyce.
Nas segment tedy tvori 165 039 zakaznikd. I kdyz vSe pljde hladce, tak neptfitdhneme vice
nez 10% z naseho segmentu, tj. 16 504 perspektivnich navstévnik.

Personalni zajisténi faze projektu

Vyvoj uspé&Sného webu vyZzaduje spolupraci odbornikli z rGznych oborti. V zavislosti na
velikosti a charakteru vyvijeného webu je tfeba sestavit odpovidajici webovy tym. Cilem
webového tymu je tedy kompletni realizace webu a jeho nésledny provoz.

Jaké faze vyvoje webu budeme feSit dodavatelsky a jaké vlastnimi lidmi zalezi na
konkrétnich okolnostech, stejn¢ tak velikost a piesné slozeni tymu. Nékdy muize web
vyvinout jeden ¢lovek, jindy jsou potieba desitky specialisti. V kazdé fazi projektu se ale
uplatiiuji typické profese, které by mély byt zastoupeny, at’ jiz je charakter webu jakykoliv.
Tato a nasledujici podkapitoly o persondlnim zajisténi projektu si tudiz kladou za cil popsat
vzdy zakladni profese, které musi byt v dané fazi projektu zastoupené.

Ve fazi internetové strategie se uplatni zejména nasledujici profese:
*Vedouci projektu
Vedouci projektu je zodpovédnym vedoucim celého webového tymu. Jeho plisobnost
samoziejmeé pokryva cely Zivotni cyklus projektu a ne pouze tvodni strategickou cast.
Jeho ukolem je tidit cely projekt tak, aby doséhl pozadovanych vysledki. V této tivodni
fazi projektu ma na starosti definici zdméru webu, cilt a pfijmového modelu. Podle
konkrétnich okolnosti je definuje bud’ sam, nebo ve spolupraci s vy$$im managementem,
finan¢nim a marketingovym feditelem apod.
*Psycholog / sociolog / demograf
Ma na starosti definici profilu navstévnikti webu. Piipadny prizkum potencialu cilového
trhu se bude fesit vétSinou pomoci externich marketingovych firem.
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Globalni analyza a navrh

Cilem globalni analyzy a navrhu je vymezeni zakladnich funkci a datovych struktur vyvijené
webové aplikace na konceptualni Grovni, to znamena nezéavisle na implementa¢nim prostiedi
aplikace i na technologické platformé ur¢ené pro budouci provoz webu.

Definice funkcionality webu

Néavrh funkcionality webu vychazi z informaci, které jsme ziskali béhem celého dosavadniho
pribehu projektu. Vhodnou metodou pro ziskani vSech népadii co se schopnosti webu tyce je
brainstorming, jehoz vysledkem bude netfidény seznam vSech moznych schopnosti webu.
V dalsi fazi tento seznam seSkrtame o evidentné nepouzitelné napady, oznaCime
nepostradatelné schopnosti, a zbylé schopnosti sefadime podle priorit.

Nepostradatelné schopnosti

Zakladnim ukolem je identifikovat nepostradatelné schopnosti, které musi na§ web obsahovat.
Tyto schopnosti musi byt bezpodmine¢né implementovany, bez ohledu na to, kolik spotiebuji
zdrojii. Bez nich nemé cenu web spustit. Pro jejich stanoveni vyuzijeme vystupy z analyzy
konkurence, z analyzy uZivatelll a z definice cilli naSeho podnikéni. Analyza konkurence ndm
poskytla prinik funkcionality konkurencnich webl a webové konvence v nasem oboru.
Analyza uzivatell nam dodala seznam ukolii, které musi uzivatel fesit, a které tudiz chceme,
aby tesil nas web. Definice cilii naseho podnikani ukdzala, ¢eho chceme nasim podnikanim
dosahnout. Prinikem téchto t¥i pohledti na web, zjistime nepostradatelné schopnosti webu.

Cile uzivatela

Obrazek 1 Identifikace nepostradatelnych schopnosti
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Vybér dalSich schopnosti

Poté, co jsme zzili seznam schopnosti o ty nepostradatelné, zbyla ndm mnoZina schopnosti,
pomoci nichz mizeme realizovat konkurenéni vyhodu, odlisit se, nabidnout néco nového.
Jelikoz implementace kazdé z nich predstavuje urcitou investici a zaroven pifinos, a nase
finan¢ni, persondlni a Casové zdroje jsou omezené, musime ucinit ekonomické rozhodnuti,
které schopnosti vybrat. K usnadnéni rozhodnuti je vhodné néjakym zplisobem vyjadfit svoje
priority a ohodnotit tak jednotlivé schopnosti. A to nejlépe ze dvou aspektl: dilezitosti
schopnosti a snadnosti jeji realizace. Pro visualizaci rozhodnuti miizeme pouzit Graf I
[COH]. Kazdou schopnost ohodnotime Skalou 1 az 10 boda z hlediska dtilezitosti a snadnosti
implementace. 10 boda pro dilezitost, znamena, ze je absolutné podstatna, 1 bod, ze je zcela
nepotiebna. Podobné u snadnosti 10 bodid znamend, Ze je implementace schopnosti velmi
snadnd a levna, 1 bod znamend velkou narocnost a vysoké naklady. Pro kazdou schopnost
seCteme body za diileZitost a snadnost a vysledek vyneseme do grafu. Pak budeme schopni
rozhodnout jakou schopnost implementovat a jakou ne.

Vysledkem snazeni bude tedy dokument obsahujici seznam a popis jak
nepostradatelnych schopnosti webu, tak dalSich schopnosti, které bude web obsahovat.

S timto dokumentem by se mél seznamit kazdy ¢len webového tymu. Zaroven lze
provést jiz prvni testy pouzitelnosti. UzZivatelské testy budou hrat sice nejvyznamnéjsi roli az
v dal$ich fazich projektu, avSak uz v tomto momentu je dobré zjistit reakce budoucich
zakaznikl na zékladni funkce webu. ,,Testovani jednim uzivatelem v rané fazi projektu je
lepsi nez testovani s padesati tésné pred jeho koncem. Miizeme tak zachytit véas vyznamné
nedostatky a opravit je. [COH]*

Skoére 15-20
- Implementovat hned

Skore 6-14
- Doplnit pozdé&ji
- Jednotlivé posoudit

Skére 1-5
- Nezabyvat se

Schopnost2  Schopnost3  Schopnost4  Schopnost 5 Schopnost 6

. Snadnost

Graf 1 Graf priorit

Schopnost 1

. Dulezitost

Konceptualni schéma reality

Vytvoteni konceptudlniho schématu reality slouZi k ,, prvotnimu poznani zkoumané reality,
rozpoznani zdakladnich datovych objektii a jejich vztahii. [CHLA] “ Jde o hruby popis obsahu
systtmu na urovni, kterd je nezavisld na vlastnim implementacnim a technologickém
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prostfedi. Z pfedchdzejici faze projektu bychom jiz méli mit informace pro konstrukci
konceptudlniho schématu. Z dokumentu, ktery byl vystupem definice funkcionality webu,
bychom m¢éli byt schopni ur€it entity, entitni mnoziny, se kterymi budeme pracovat, a vztahy
mezi nimi. ,, Entita je rozlisitelny a identifikovatelny objekt reality. [CHLA]“ Entity pak
sdruzujeme do entitnich mnozin, u kterych budeme sledovat poZadované vlastnosti, tj.
atributy. Entitni mnoZiny, jako modelovi reprezentanti objektl reality, neexistuji izolované,
ale figuruji ve vzajemnych vztazich, které musime rovnéz v schématu zachytit.

Vysledkem tohoto kroku bude hotové konceptudlni schéma, které nam poslouzi jako
zékladni obraz modelované reality a jako vstup pro detailnéj$i modelovani systému.

Konceptualni funkéni model

Cilem funk¢niho modelovani je zachytit, zjakych procest a jejich ndvaznosti se realita
sklada. Pomoci funkéniho modelu vlastné ur¢ime, co musi vyvijena webova aplikace umét.
Funk¢ni model tedy ptedstavuje ,, popis procesu transformace informace a jejich vzajemnych
vztahu. [CHLA] * a poslouZi ndm jako podklad pro pozdéjsi programovani webové aplikace.

Pro udrzeni piehlednosti a zaroveil dostatecné podrobnosti, tvofi model hierarchickou
tvorbé jednotlivych Grovni modelu musime zajistit jejich vzajemnou (vertikalni) konzistenci.

Zarovenn musime zajistit (horizontalni) konzistenci s konceptualnim datovym
modelem, ktery by mél tudiz vznikat soucasné. ,, Kazdému elementarnimu skladisti dat,
pouzitému ve funkcnim modelu, musi odpovidat urcitd cdast datového modelu — entita, relace,
nebo entita a jeji relace. [CHLA] “

Konceptualni datovy model

., Datové modelovani predstavuje jednu ze zdakladnich soucasti analyzy kazdého softwarového
projektu, tedy i projektu, jehoz cilem je vytvorit internetovou aplikaci. Spravny navrh datové
struktury miize do znacné miry ovlivnit bezporuchovost, udrzovatelnost a rozsiritelnost
vysledné aplikace. [ZEL2] “

Jelikoz metodika navrhu datové zakladny pro webovou aplikaci je v zasad€ shodna
s navrhem datové zakladny pro jiné typy aplikaci, neni v z4jmu této prace blize tesit techniky
datového modelovani. Nasledujici odstavce se zabyvaji tedy pouze vymezenim funkci, cilt
a postaveni konceptualniho navrhu datové zékladny v ramci zivotniho cyklu webového
projektu.

Prvnim krokem je vytvofeni konceptudlniho datového modelu. Jde v podstavé o
rozsifeni konceptudlniho schématu, které bylo vysledkem predeslé faze projektu.
., Konceptualni datovy model predstavuje urcité zobecneéni oproti konkrétni implementaci
datové struktury v relacni, objektove, pripadné nativni XML databazi. [ZEL2] “ Tim ziskdame
nezavislost modelu na databazovém systému, ktery pozdéji zvolime pro implementaci. Tento
model by mél obsahovat popis pozadovanych datovych struktur, entitnich mnozin a vztaht
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mezi nimi. Déle by mél definovat kardinalitu a parcialitu vztahli mezi entitnimi mnoZinami.
Soucasti by mélo byt i zaznamenani zékladnich integritnich omezeni.
Vysledkem snazeni by mél byt tedy kompletni datovy model na konceptuélni Grovni,

ktery plni néasledujici funkce: [CHLA]

* Prostfedek poznavani zkoumané vysece reality

* Prostfedek komunikace mezi Cleny feSitelského tymu

*Platforma pro diskuse s uZzivateli

*Podklad pro navrh datové zakladny na technologické a implementacni tirovni

*Prostfedek dokumentace datové zakladny

Konkrétni visudlni zpracovani konceptudlniho datového modelu zavisi na zvolené

notaci a modelovacim néstroji.

Personalni zajisténi faze projektu

Ve fazi globalni analyzy a navrhu se uplatni nasledujici profese:
*Systémovy analytik
Systémovy analytik ma za kol ziskavat informace od vSech zainteresovanych stran,
zejména od uzivatell, managementu a konkurence a na jejich zaklad¢ definovat
funkcionalitu webu.
* Analytik
Analytik ma za tkol, na zéklad¢ ziskanych informaci, zpracovat konceptualni funkéni
model.
*Databazovy specialista
Databazovy specialista ma za tikol, na zéklad€ ziskanych informaci, zpracovat
konceptualni datovy model.

Detailni analyza a navrh

Cilem této faze projektu je podle [VOR] transformace konceptualni urovné navrhu do
technologické rovné, ktera je jiz zavisla na zvoleném implementa¢nim a provoznim prostiedi

webové aplikace.
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Logicky datovy model

Logicky datovy model pfedstavuje mezi¢lanek mezi konceptudlnim datovym modelem a
fyzickym datovym modelem. Jeho ucelem ,,je popis zpiisobu realizace systému v terminech
Jisté tridy technologického prostredi. [CHLA] “ Nejcastéjsim technologickym prostfedim je
relacni databaze, ale mize byt vyuzita i objektova ¢i XML. Transformace konceptudlniho
datového modelu do logického datového modelu v prostiedi relacni databaze zahrnuje
zejména nasledujici kroky: [KEY]

+ Definici vSech entitnich mnozin

+ Definici vSech atributt

+ Urceni primarnich klict

« Urceni cizich kli¢a pro realizaci vazeb mezi entitami

« Normalizaci dat

Vysledkem bude logicky datovy model, ktery popisuje co nejpodrobnéji datovou
zakladnu webové aplikace v urCitém technologickém prostfedi, ale stidle nezavisle na
budoucim konkrétnim implementacnim prostiedi.

Fyzicky datovy model

,, Cilem fyzického datového modelovani je navrhnout kvalitni datovou strukturu pro konkrétni
aplikaci a databazovy systém, ktery bude tato aplikace vyuzivat k uloZeni dat. [ZEL2]*“
Fyzicky datovy model zachycuje fyzickou strukturu datové zakladny aplikace. Jde o ,, popis
viastni realizace systému v konkrétnim implementacnim prostiedi. [CHLA] “ Model tedy jiz
bere v uvahu specifika konkrétniho zvoleného implementaéniho prostiedi. Transformace
logického datového modelu do fyzického datového modelu v prostiedi relaéni databaze
zahrnuje zejména nasledujici kroky: [KEY]

» Ptevedeni entitnich mnoZzin na tabulky

* Pievedeni atributil na sloupce v¢etn¢ konkretizace datovych typi

» Realizaci vztahli pomoci cizich klict ¢i asociativnich tabulek

* Realizaci integritnich omezeni

* Realizaci dalSich pozadavki (napf. denormalizace za ticelem optimalizace vykonu)

Vysledkem je tedy kompletni fyzicky datovy model reprezentujici fyzickou strukturu
datové zakladny nasi webové aplikace.

Dynamické modely

Funk¢ni model poskytuje staticky pohled na funk¢énost webové aplikace. Pro vyjadieni
dynamiky chovani mizeme pouzit nckteré dalsi modely. Dojde tak k ,,oddéleni popisu
transformaci dat a jejich ndvaznosti (funkcni model) od popisii casovych navaznosti
Jjednotlivych procesii. [CHLA]“ Rovnéz musime v této fazi navrhu ,, transformovat funkcni
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model tak, aby byly jasné programové komponenty a udalosti, na zaklade kterych budou
spoustény. [VOR]
Miizeme vyuzit zejména nasledujici modely: [CHLA]

* Diagram stavi a prechodii
Popisuje okolnosti, kdy ma byt v ¢innosti jaky proces a jaké jsou ptipustné kombinace
naslednosti jednotlivych procest.

*  Model Fizeni
Rozsitfuje diagram datovych tokt o fidici proces a tidici toky.

*  Model struktury programového systému
Popisuje modularni strukturu aplikace.

* Kontextovy diagram
Zobrazuje propojeni aplikace s okolim.

Pfi tvorbé modeli musime neustdle udrzovat jejich vzajemnou konzistenci.
Vysledkem naseho snazeni tedy bude konzistentni soubor modelii, které nabizi detailni
funkéni a dynamicky pohled na nasi webovou aplikaci.

Hypertextovy model

Féze datového a funkéniho modelovani nevykazuji velka specifika tykajici se webovych
aplikaci. Nasledujici faze navrhu, které bezprostiedné navazuji, jiz ale specifické ptistupy
vyzaduji. Klasické pfistupy analyzy a ndvrhu softwaru jako UML a dalsi maji pti vyvoji
webovych aplikaci nedostatky. ,, Uspéch webovych aplikaci je totiz do znacné miry postaven
na funkcnosti a ergonomii uzivatelského rozhrani. [ZELI1]“ Tento nedostatek feSi nékteré
metodiky urcené vyhradné pro vyvoj webovych aplikaci. Jednou z nich je WebML (Web
Modeling Language), kterd definuje i kompletni proces névrhu internetovych aplikaci
a podporuje cely zivotni cyklus produktu.

Zakladem (a specifikem) webu je propojeni casti aplikace pomoci hypertextovych
odkazi. S tim souvisi i1 dilezity pojem navigace. Oba tyto aspekty fesi v metodologii WebML
tzv. hypertextovy model.

Hypertextovy model popisuje celkovou strukturu a funkcénost internetové aplikace.
Sklada se ze dvou neoddélitelnych soucasti, a to modelu kompozice (struktury) a naviga¢niho
modelu.

Model kompozice

,, Cilem modelu kompozice webové aplikace je definovat strukturu (slozeni) webové aplikace.
[ZEL3] “ Jedna se o navrh zakladni logické struktury uzivatelského rozhrani aplikace. Kazdy
web je mnozinou stranek a kazd4 stranka je postavend z néjakych zékladnich prvka. Zékladni
prvky vychazeji z dfive zpracovaného datového modelu. Jde tedy o atomické informacni
jednotky, ze kterych se muze skladat webova stranka. Prvky reprezentuji entity, entitni
mnoZiny, seznamy instanci, vstupy pro ptijem dat od uZivatele atd. U¢elem tvorby modelu
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kompozice je tedy navrhnout, jaké datové prvky budou na které strance webu. Timto
zpuisobem Ize nadefinovat zakladni strukturu jednotlivych stranek a propojit je tak s datovym
modelem. V této fazi navrhu feSime, jaké prvky budou na které strance, nefeSime, kde presné
na strance budou umistény a jak budou vypadat. To je tuloha webdesignu, ktery navaze az na
kompletni hypertextovy model.

Obrazek 2 pro ilustraci zobrazuje vodni stranku internetového obchodu v modelu
kompozice, vytvorené¢ho v notaci WebML. [ZEL3]

Obrazek 2 Model kompozice ivodni stranky (metodika WebML)

homepage
wyhledawvaci_form novinksy
&
zhozi
hiearchie_kategorii [mevinka = tryz]
y—
Lo
| =Y
&

kategarie

strankowani_nowinek

1P
g

zhaozi

Naviga¢ni model
Navigacni model rozsifuje model kompozice a tak vznika celkovy hypertextovy model webu.
Vysledkem modelu kompozice je sada webovych stranek a definice jejich struktury. To
samoziejm¢ samo o sob¢ nestaci, musime nyni propojit stranky odkazy. ,, Cilem navigacniho
modelu je propojit informacni obsah jednotlivych stranek pomoci odkazii a navrhnout zpiisob
navigace na webovych strankach. [ZEL4] “ Odkazy mohou plnit nékolik funkci:

* Pfesmérovat aplikaci z jedné stranky na druhou

*PfenaSet parametry zjednoho prvku k druhému, at’ uz v ramci jedné stranky nebo na

jinou stranku

* Provadét néjakou operaci (odeslani e-mailu atd.)

Model kompozice tedy rozsifime o propojeni mezi jednotlivymi prvky a strankami.

Vyznacime i1 pfeddvané parametry. Obrazek 3 ukazuje jakym zplsobem v notaci WebML
zobrazit prifazeni odkazu s pfedanim parametru.
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Obrazek 3 Prifazeni odkazu s predanim parametru (metodika WebML)

str_seznam_zhozi str_detail_zhozi
Yozeni kategorie Seznam kategorii
Movakategorie rtworkategorii Seznambkategarii
L L kategorie katelguﬁe

Obrazek 4 Prirazeni operaci - OK a KO odkazy (metodika WebML)

Dalsim krokem bude zahrnout do modelu provadéni operaci. Doposud jsme pouze
zaznamenavali prezentaci statickych dat. Vyznac¢ime tedy odkazy, které maji za funkci
provést néjakou operaci. VEtSinou byva vice moznych vysledkli operace (uspéch/neuspech)
a v zavislosti na vysledku operace (napt. odeslani formulare) musime uzivatele nasmérovat na
ruzné stranky. Pro ilustraci uved’'me Obrazek 4, ktery zaznamenavad operaci vytvoreni
kategorie. V zavislosti na vysledku operace bude uzivatel presmérovan bud’ zpét na formulaf
(KO odkaz, vyznacen Cervenou Sipkou), nebo na seznam kategorii (OK odkaz, vyznacen
zelenou Sipkou).

Vysledkem naSeho snaZeni je nyni kompletni hypertextovy model nasi webové
aplikace, ukazujici obsah vSech stranek, jejich vzdjemné propojeni a napojeni na operace.
Obrazek 5 ukazuje pro ilustraci zjednoduseny hypertextovy model internetového obchodu.

Pti tvorbé hypertextového modelu zjistime, Ze existuji vZdy mnoziny stranek, které
spolu logicky souviseji. Urceni téchto mnozin a jejich hierarchie slouzi jako podklad pro
navrh globalni navigace.
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Obrazek 5 Jednoduchy hypertextovy model (metodika WebML)

Design webu

Webdesign je dulezitym faktorem, ktery ovliviluje uspéSnost webu. Pojem webdesign
nezahrnuje pouze tvorbu visualniho efektu, ale je ,,studii technologickych, pojmovych
a estetickych omezeni. [COH] “ [COH] uvadi, Ze mdme maximalné 15 vtefin na to, abychom
zaujali nového navstévnika webu, sdélili mu, kde se ocitl, jaké informace tu najde a jakym
zpusobem se k nim dostane. Proto se samovoln¢ vyvinuly webové konvence, na které jsou
uzivatelé jiz dnes zvykli. Je tedy dulezité je na webu pouzivat.
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Mezi nejzakladnéjsi konvence patii rozvrzeni (layout) stranky. Webovy uzivatel pfi
pfichodu na novou webovou stranku okamzité intuitivné ocekava v prostoru levého horniho
rohu informaci o tom, kde se ocitl, tj. logo. Po levé stran¢ webu ocekava informaci o tom, co
vSechno na tomto webu nalezne, to znamena zakladni naviga¢ni rozhrani. Ve stfedu stranky
ocekava hlavni obsah, pticemz podle [NIE] pouze 21 % navstévniki zacne Cist text na strance
od shora dolt. Ostatnich 79 % nejprve celou stranku letmo prohlédne. Je proto dilezité
v textu zvyraziovat klicova slova a terminy, které uzivatele zaujmou a ptiméji ho pak precist
si text od zacatku cely. Obrazek 6 shrnuje zédkladni konvence layoutu webu. [COH]

Obrizek 6 Konvence rozloZeni stranky

1 2 3
4 Logo, vraci zpét na Givodni stranku
Nakupni kosik, vede k procesu placeni
Népovéeda
4 Navigace
Kontakt
5

Existuji 1 dalSi konvence co se tyCe pouzivanych symbold. Za vSechny uved’'me
nakupni kos§ik nebo obalku symbolizujici odkaz na e-mail. V uvahu je tfeba brat i konvence
v textu, napi. podtrzeny text znamend odkaz, nebo i v barvach, kdy modra ¢asto znamena
rovnéz odkaz. Vyznam barev je Casto zatizen i kulturnim prostfedim uzivatele.

Spor webdesignerit o miru vyuziti konvenci €1 originality pfi designu webu u vétSiny
projektii vyzniva ve prospéch konvenci a tudiz lepSi pouzitelnosti webu. Zalezi ale na
charakteru navrhovaného webu. Pokud je prvorady ucel webu prezentace znacky a originalita
je hlavnim sdélenim (napf. u webii reklamnich agentur, vystav apod.), pak konvence ustupuji
netradi¢nim feSenim.

Kromé layoutu stranky hraje vyznamnou roli volba barevného schématu a celkové
grafické ztvarnéni webu. To by mélo vychazet z definované firemni identity, to jest z loga,
firemnich barev a dalSich grafickych prvki pouzivanych pii prezentaci a komunikaci. M¢l by
existovat jednotny styl vSech dokument, propagac¢nich letdkli apod. Pokud firemni identita
definovana neni, je tvorba webu pfileZitosti ji vybudovat a sjednotit tak styl visudlni
komunikace s okolim.

Zvolené barevné schéma tedy ma vychazet primarné z naSich firemnich barev, déle
doplnéné o barvu pozadi a textd. Celkové je vhodné mnozstvim raznych barev Setfit.
Optimalni je na webu pouzit schéma o tfech, maximalné ¢tyfech barvach. Vyssi pocet barev
Jiz uzivatele rozptyluje a mate. DileZity je dostateCny kontrast barev, zejména textu a pozadi,
aby byla zaji$téna Citelnost. Tu podpofime 1 pouzivanim bezpatkovych fontl, které jsou na
webu Citeln¢j$i, nebo omezenim délky fadku, kterda by neméla piesahnout 52 znakda.
Uvédomme si, Ze uzivatelé navstévuji web v riznych podminkach (Spatné svételné podminky,
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kvalita monitoru, poruchy zraku apod.) a ve vSech situacich by mél web splnit svoji zékladni
funkci — podat jasné a prehledné informaci.

Grafické prvky by nemély strhavat pozornost samy na sebe. Ugelem webdesignu neni
ukazovat bezacelnou grafiku, ale podat informacni sdéleni ve formé, ktera bude navstévnikovi
pfijemna a zanechd v ném dokonaly uzivatelsky zazitek. ,, Webdesign ve své nejcistsi podobé
by mél byt zcela neviditelny a prithledny. [COH] “

Nézory na pojeti webdesignu jsou subjektivni zélezitosti a neni v z4jmu této prace
zabtedat do diskusi o grafice. Mohu ptidat pouze svou vlastni zkuSenost z praxe, ze kvalitni
webdesign je o napadité jednoduchosti, odvaze odstranit vSechno pfebytecné a nabidnout tak
uzivateli zcela intuitivni piehledné rozhrani pro snadné a rychlé feseni ukold.

Proces navrhu webu tedy zahrnuje datovy model, funkéni model, dynamické modely,
hypertextovy model a design webu. Tyto faze na sebe postupné navazuji a musi byt vzajemné
konzistentni.

Driive nézZ pfistoupime k fazi implementace, je vhodné podrobit navrh webu testim
pouzitelnosti. Mliizeme tak odhalit zasadni nedostatky v navrhu webu dfive, nez zacne jeho
realizace. Pro testovani vybereme nejlépe nckolik zdstupci ze segmentu nasich budoucich
uzivatelii. Sledujeme pak jejich reakce na design, rozlozeni prvkii na strdnce, navrzenou
navigaci a funkcionalitu.

Personalni zajisténi faze projektu
Ve fazi detailni analyzy a navrhu se uplatni nasledujici profese:
*Senior programator
Ma na starosti detailni funk¢ni a dynamické modelovani, zejména navrh programovych
komponent webové aplikace.
*Databazovy specialista
Databazovy specialista je zodpovédny za navrh fyzické struktury datové zékladny webové
aplikace.
*Kreativni grafik
Kreativni grafik ma za tkol navrhnout celkovy visudlni styl webu respektujici firemni
identitu a vytvoftit zdkladni grafické prvky webu.
*Informacni inZenyr
Informacni inZenyr navrhuje hypertextovy model, tj. sloZeni jednotlivych stranek, jejich
vzajemné propojeni a navigaci mezi nimi.
* Tester
Tester provadi prvni testy pouzitelnosti jiz ve fazi navrhu webu.
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Implementace

Podle [VOR] je naplni implementaéni faze projektu transformace navrhu webové aplikace do
implementadni urovng, tj. realizace fyzického navrhu databize v konkrétnim SRBD,
programovani schopnosti navrzenych v predchazejici fazi v ureném implementacnim
prostiedi, testovani celého programového systému a kompletace dokumentace.

Utelem této prace neni detailné popsat konkrétni postupy a technologie vyuzivané pfi
implementaci webové aplikace. Touto problematikou se ostatné podrobné zabyva mnoho

vvvvvv

kvalitn€ realizovana webova aplikace méla spliiovat.

RozSifitelnost

Jelikoz prostfedi internetu vyzaduje neustaly rozvoj webu v kratkych iteracich, je vhodné
postavit webovou aplikaci jako otevieny systém tak, aby se dala snadno ménit a rozSifovat
o dalsi schopnosti. Pfi realizaci aplikace je tedy ucelné pouzivat modularni ¢i komponentovy
ptistup pro roz€lenéni do logickych funkénich ¢asti. ,, S kazdou komponentou by mélo byt
mozné pracovat jako s ucelenou jednotkou, tzn. v pripadé potireby ji do vysledné aplikace
pridavat ¢i naopak z ni odebirat. [TICH]“ Tento pfistup ma zejména nasledujici
vyhody: [TICH]

» Piehlednost aplikace

*  Znovupouzitelnost kodu

* Rozsititelnost aplikace

* Rozdéleni vyvojatskych roli

* Pfizptsobitelnost

Bezpecnost

Bezpecnost webové aplikace predstavuje Sirokou problematiku. Zahrnuje jak fyzické
zabezpeceni aplikacnich a databazovych serveri a operacniho systému, tak samotné
zabezpeceni aplikacni logiky. ZabezpeCeni musi Celit zdamérnym pokusim o naruseni, ale
inechténému wuzivatelskému chovani ¢i ndhodnym wuddlostem. Pozadovand troven
bezpecnosti zavisi na konkrétnich okolnostech. Naklady na jeji realizaci ale musi byt vzdy
niz$i nez ptipadné skody, které mize jeji zanedbani zplsobit. Pfi realizaci aplikacni vrstvy je
tieba zejména osettit nasledujici aspekty:
* Validace vstupt

Vsechny vstupy do aplikace (z poli formulait apod.) je tieba kontrolovat, zdali jsou

v pfesn¢ pozadovaném formatu, s kterym je schopna aplikace dale pracovat.

Nesplituji-li vstupni tdaje tyto podminky, je tieba je odmitnout. Zabranime tak

chybam v aplikaci v disledku chybnych vstupnich dat od uzivatele, ale i zdmérnym

utoktim v podobé SQL injection.
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* Inicializace proménnych
Proménné ve skriptech inicializovat dfive, nez se pouziji naptiklad v SQL dotazech.
Zabranime tak utokim (SQL injection), které mohou byt realizovany definovanim
hodnot proménnych v URL.

* Autentizace a autorizace
Autentizace je proces, pii kterém se ovétuje, Ze uzivatel je ten, za koho se vydava.
Autorizace predstavuje ptifazeni ptistupovych prav uzivatele k riznym schopnostem
webu na zéklad¢ pfedchozi autentizace. Pro realizaci autentizace miZeme pouzit
Sifrovaného pfenosu, pro bezpecné uloZeni ptistupovych hesel Sifrovanou
jednocestnou hesovaci funkci MDS5. Kazdy uzivatel by mél mit ptistupova prava
vyhradné k funkcim, které miize vyuzivat. Zaroven by analyza log souboru méla byt
schopna fici, co ptfihlaSeny uzivatel presné na webu udélal. Pro odhlaseni uzivatele je
vhodné definovat rozumny timeout, ktery zabrani zneuziti, pokud se uzivatel pfi
odchodu neodhlési (coz je velice Casty ptipad).

* Transak¢ni zpracovani
Pii jakémkoliv selhani v pribéhu transakce je nutné uvést aplikaci a databézi zpét do
konzistentniho stavu.

Nelze se jist¢ piipravit na vSechna ohrozeni webové aplikace. Ale pro ta, u kterych
existuje redlnd pravdépodobnost vyskytu, je vhodné pifedem pfipravit plany a postupy pro
jejich feSeni. Pfi zabezpeCovani systému je tieba vzdy mit na paméti, Ze cely systém je pouze
tak bezpecny jako jeho nejslabsi ¢lanek.

Validita kédu

Zdrojovy kod jednotlivych webovych stranek by mél byt vsouladu se standardy
definovanymi konsorciem W3C. Zakladem je znackovaci jazyk HTML, v soucasné dob¢ se
jednoznacéné prechdzi na XHTML, ktery je postaven na obecném znackovacim jazyce XML
a umoziuje tak striktni oddéleni obsahu od formy. XHTML dokument definuje sémanticky
vyznam jednotlivych ¢asti obsahu, vzhled c¢asti dokumentu je pak definovan pomoci
kaskadovych styli (CSS). Pristup oddéleni obsahu a formy pfindsi nasledujici vyhody:
* Jednoduché zmény vzhledu celého webu — zmény v definici stylu se promitnou thned
do celého webu.
*  Moznost definovat n€kolik riznych styl webu, mezi kterymi si mohou sami uZivatelé
dle svych potieb volit.
*  Web nenavstévuji uzivatelé pouze pomoci prohlizece, ale pomoci celé fady dalSich
zafizeni jako jsou mobilni telefony, kapesni pocitace, ctecky apod. Odd€leni obsahu
a formy umoziiuje definovat pro kazdé koncové zatizeni samostatny styl, pfi¢emz
obsah a chovani zlstavaji stejné.
* Stranky s layoutem postavenym na CSS se nacitaji rychleji nez stranky s tabulkovym
layoutem.
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* Sémanticky definovanému dokumentu fulltextové vyhledavace lépe rozumi a stranky
tak diky tomu 1épe indexuyji.

Dodrzovani standarda tak umoziiuje vétsi kompatibilitu mezi riznymi typy a verzemi
prohlizeci ¢i jinymi koncovymi zafizenimi. ZvySuje se tim piistupnost webu a v disledku
toho mizeme dosahnout vétsi navstévnosti. V zavislosti na charakteru webu a specificnosti
naSich uzivateli mizeme v n&kterych pifipadech od dodrZeni standard upustit. Vzdy vSak
s plnym védomim a po kalkulaci pfinost a ztrat, které z tohoto postupu plynou. V obecné

rovin¢ vSak jednozna¢né dodrzovani standardti doporucuji.

Pristupnost

Nejprve nadefinuji samotny pojem pfistupnost. ,, Pristupné stranky respektuji uzivatele.
Respektuji jeho technické vybaveni, zdravotni dispozice, znalosti, zkuSenosti a vzdélani.
Neomezuji uzivatele meéné béznych internetovych prohlizecu, zrakove a télesne postizené,
dyslektiky ci cizince se Spatnou znalosti jazyka. [DWI1] *

Utelem zaji§téni piistupnosti tedy je, aby obsah stranek mohl stejné dobfe vnimat
uzivatel malo bézného ¢i zastaralého prohlizece, barvoslepy, nevidomy ¢i dyslektik, stejné
jako zcela zdravy majitel vykonného pocitace s nejnovéjsi verzi nejrozsifenéjsiho prohlizece.
V této souvislosti je tfeba definovat pojem hendikepovany uzivatel. ,,Hendikepovanym
uzivatelem Internetu rozumime takového uZivatele, u kterého lze divodné predpokladat, Ze mu
nevhodné vytvorena webova stranka bude cinit problémy pri pouZiti, které neni schopen
jednoduse obejit. Tento hendikep se vztahuje tedy pouze na pouzitelnost webovych stranek.
Hendikepovanym uzivatelem z hlediska pouziti webovych stranek budeme tak nazyvat
i clovéka, ktery v bézném Zivoté Zadny hendikep nema. [SPI1]* Jde zejména o nasledujici
skupiny lidi, na néz je vhodné v rdmci implementace myslet.

» Uzivatelé minoritnich operacnich systému a prohlizect

» Uzivatelé jinych zobrazovacich zatizeni

* Majitelé zastaralych pocitach

* Dyslektici

* Barvoslepi

* Slabozraci

* Nevidomi

* Lidé s trvalou ¢i docasnou nemoznosti pouzivat horni koncetiny
* Vyhledédvace

Pfi optimalizaci pfistupnosti komeréniho webu nejde o etiku, ale o prokazatelné
obchodni p¥inosy. Podle [SPI1] tvoii hendikepovani uZzivatelé 30% podil z celkového poétu
uzivatelii konkrétni webové stranky, coz predstavuje velky zakaznicky potencial. K tomu je
nutno poznamenat, ze pro nékteré skupiny (napf. nevidomi) je web hlavnim prostfedkem
komunikace, a tudiz pfistupny web vytvoii velmi loajdlniho zdkaznika. Pfistupny web je
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zaroven srozumitelny i vyhleddvaclm, které 1épe porozumi obsahu a lépe tak stranky
zaindexuji.

V nékterych zemich je piistupnost webu upravena i1 zdkonem. Jde vétSinou o weby
instituci vefejné spravy nebo o weby financované ze statniho rozpoctu. U nés se takovy zakon
pfipravuje.

Existuje mnoho metodik specifikujicich zasady a kritéria pfistupnosti. Nejzndmé;jsi je
WCAG konsorcia W3C-WAI nebo BFW (Blind friendly web).

Zajisténi urovné piistupnosti zavisi opét na charakteru a tcelu konkrétniho webu.
Jelikoz implementace bezbariérového webu neptedstavuje zadné enormni néklady, urcité se

vyplati. A to zejména zvySenim navstévnosti a positivnim plisobenim firmy na vefejnosti.

Pouzitelnost

Nejprve opét vysvetlim pojem pouzitelnost. ,, Pouzitelnost internetovych stranek urcuje, jak
snadno se na nich uzivatelé orientuji, jak rychle pochopi jejich usporadani a ovladani, a jaky
uzivatelsky zazitek si z nich odnesou. [DW2] “

[NIE] tika, Ze web je pouzitelny, pokud:

» Uzivatel rychle pochopi a dokéze pouzivat web, na ktery ptisel poprvé.

» Uzivatel dokdZe snadno a rychle dosahovat svych cili na webu, ktery jiz zna.

» Uzivatel si usporadani a ovladani webu zapamatuje a znovu rychle vybavi, kdyz se na
n¢j po urcité dobe vrati.

* Uzivatel délad minimum zavaznych chyb a z kazdé chyby se rychle vzpamatuje.

* Pouzivani webu pfinasi uZivateli pfijemny zazitek.
Ptistupnost nam zajisti, aby na§ web mohl navstivit kazdy uzivatel, pouzitelnost pak

zajisti, ze bude pro n¢j radost s nasim webem pracovat. Ob¢ tyto charakteristiky jsou tedy

velmi podstatnym faktorem tspéchu webu, a proto jim pifi vyvoji musime vénovat znachou
pozornost.

Testovani webu

Dtive nez uvedeme web do provozu, je tieba podrobit ho dikladnému testovani. To zahrnuje
testovani aplikace, piistupnosti a pouzitelnosti.

Testy pristupnosti

Testovani piistupnosti lze provadét dle charakteru webu nékolika zptisoby: [SPI2]

» Zakladni ruéni kontrola
Zakladni kontrolu mtizeme provadét u mensich webt rucni simulaci raznych situaci.
Zejména je vhodné sledovat pfistupnost webu pii vypnuté grafice, vypnutych

31



uzivatelskych skriptech, zdsuvnych modulech, v riznych velikostech okna, vypnutych
barvach, bez styll, pti ovladani pouze klavesnici apod.

* Automaticka kontrola
Automaticka kontrola spo¢iva v automatické validaci stranek oproti nékteré z metodik,
jako je napt. WCAC. Uplné viechny aspekty ovem automaticky zkontrolovat nelze,
takze musi byt doplnéna 1 rucni kontrolou, zaroven porozuméni vystupu validatoru
vyZaduje urcitou znalost metodik.

* Odborny audit
Odborny audit provadéji profesionalové, kteti vyhodnoti nejen plnéni zndmych
metodik, ale i aspekty na pomezi ptistupnosti a pouzitelnosti, které nelze v metodikach
exaktné zachytit.

Testy pouzitelnosti

Uroveii pouzitelnosti zjistime nejlépe uzivatelskymi testy. Ty slouzi k tomu, abychom zjistili,
jak naS web uzivatelé¢ budou pouzivat. Nejsnazsi cestou jak to zjistit, je vybrat ze segmentu
nasich potencialnich zdkaznikl nékolik zastupct. Ty posadime pied hotovy web a zaddvame
jim bez dopliujicich informaci tkoly, které maji na webu udélat. Sledujeme a nata¢ime pak
jejich chovani. Mnohdy tak zjistime, Ze uZzivatel¢ vlibec nejsou schopni dokonc¢it pozadované
ukoly, napt. v urCitém misté neporozumi navigaci a ztrati se nebo nenajdou nakupni kosik
apod. Podklady ziskané pfi téchto testech musi byt vyhodnoceny, web vylepSen a podroben
dal§imu kolu testd.

Personalni zajisténi faze projektu
V implementacni fazi projektu se uplatni nasledujici profese:

*  Webdesigner
Webdesigner je zodpovédny za tvorbu presentaéni vrstvy aplikace. Na zékladé
grafického navrhu a hypertextového modelu vytvoii jednotlivé stranky webu.

*  Programator
Programétor je zodpovédny za tvorbu aplikacni logiky ve zvoleném programovacim
jazyce.

* Databazovy specialista
Databazovy specialista je zodpovédny za implementaci datového modelu do
konkrétniho databazového prostiedi.

* Spravce systému
Spravce systému ma na starosti hardwarové zajiSténi webu. Stard se o nastaveni
a chod webovych servert apod.

* Tester
Tester provadi testy dokoncené webové aplikace simulaci riznych situaci, které
mohou nastat. Déle mad na starosti realizaci a vyhodnoceni testli pfistupnosti
a pouzitelnosti.
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* Spravce obsahu
Spravce obsahu ma za ukol zpracovat veskeré texty na webu. Je zodpovédny rovnéz
za jejich gramatickou spravnost a stylistickou troven.

Propagace

Vysledkem implementacni faze projektu je technicky, funkéné a obsahové hotovy web.
K tomu, aby zacal fungovat zvoleny pfijmovy model, ale potiebujeme na web dostat nase
navstévniky. Ti nepfijdou sami od sebe. Musime jim dat o sob& védét. Je nutné se ovSem
pripravit na fakt, ze to neni viibec lehky tkol, a ze ziskdvani perspektivnich navstévniki
pfedstavuje nemalé¢ vydaje. Propagace je tedy dilezitym faktorem pro Uspéch webu.
Neprobihd pouze prvotné pifi spousténi webu, ale jde o neustaly proces. Prostiedi internetu
umoznuje pomérné solidné analyzovat uspésnost jednotlivych propagacnich akci, a proto je
dalezité vzdy vysledky dikladné vyhodnotit a pouzit je pii navrhu dalSich propagacnich
strategii.

Propagovani webu vykazuje urCitd specifika, a proto tato kapitola nabizi piehled
zakladnich metod, jejichZ aplikaci 1ze dosahnout poZzadovanych efektt pro nas web.

Weboveé vyhledavace

Vyhledava¢e mnohdy ptedstavuji zakladni zdroj navstévnosti webu. Z toho divodu je
nezbytné usilovat o to, aby na§ web byl pomoci vyhleddvace k nalezeni. Prvnim krokem je
zaregistrovani nasi webové adresy do vyhledavace. AvSak tim boj o navstévniky teprve
zacind. Mezi nejvétsi vyhody vyhledavact patii fakt, Zze generuji cilenou navstévnost. To
znamena, Ze na naS§ web piichdzi pfesné ten, kdo nas hledd. Abychom dali najevo, o koho
stojime, musime si napfed definovat vhodna klicova slova, kterd charakterizuji nas web.
Cilem naseho snazeni je, aby se na§ web objevil na prvnich mistech vypisu pii vyhledavéani
téchto kli¢ovych slov. Metod, jak nalézt vhodna kli¢ova slova a jak dosdhnout pozadované
pozice pii vyhledavani, je mnoho a neni v moznostech této prace se jimi detailn¢ zabyvat,
ackoliv je to velice zajimava problematika. Pokusim se proto metody alespon shrnout do dvou
skupin.

Prvni moznosti je optimalizace webu pro vyhledavace, ktera zahrnuje optimalizaci
kodu 1 obsahu webu ve prospéch definovanych klicovych slov. Touto Sirokou problematikou
se zabyva SEO (Search Engine Optimalization).

Druhou moznosti je ziskat dobrou pozici ve vyhledavaci na komercni bazi, to znamena
zaplacenim si dané pozice ve vysledku vyhledavani urcitého klicového slova. Pozice na prvni
strance vypisu u vysoce konkurenc¢nich klicovych slov ale pfedstavuji nemalou investici.

Webové katalogy

Webové katalogy pfedstavuji seznamy internetovych zdroji tfidéné do jednotlivych kategorii.
Odkazy jsou do kategorii vkladany autory katalogu ru¢né. S tim souvisi jednak delsi doba
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zafazeni odkazu (v CR cca 2 tydny) a jednak manualni obsahové kontrola webu. Pfi registraci
do katalogu se uvede URL, titulek a stru¢ny popis webu. Odkaz je pak rucné zkontrolovan,
coz obsahuje kontrolu shody popisu s obsahem webu a vhodnost zatazeni do pfislusné
kategorie. Zakladni zapis do katalogu je zpravidla zdarma. V konkuren¢nich kategoriich se
ale odkaz zdarma pohybuje na zadnich pozicich vypisu. Reseni je evidentni. Webové katalogy
nabizeji moZnost placenych odkazii, jednoduse kdo zaplati vice, bude zobrazen na lepsi pozici
vypisu.

Propagace ve webovych katalozich pfindsi pomérné¢ dobré vysledky, zejména na
placenych pozicich. Pfinasi totiz cilenou navstévnost. Dalsi vyhodou je vétsi diivéra uzivateld,
ze se pod danym odkazem skryva opravdu to, co hledaji. Rucni vytvareni katalogi
s kontrolou obsahu totiz zajiSt'uje kvalitu zdroje.

V souvislosti s vyhledavaci a katalogy [COH] uvadi, ze webova populace se déli na
dva typy lidi: na ,brouzdace™ a ,hledace”. Prvni skupina uzivatelii se rad¢ji proklikava
hierarchii kategorii katalogii a udrzuje si tak souvislosti. Druhd skupina radéji rychle
vyhledava piimo pomoci klicovych slov ve vyhledavaci. Tento fakt je tfeba respektovat 1 pii
tvorbé navigace webu. Umoznit navstévniklim oba pfistupy k nalezeni pozadované informace
na nasem webu.

Webova reklama

., Webovou reklamu miizeme definovat jako veskeré placené reklamni plochy objevujici se na
WWW strankdach nebo v e-mailech. [PLO]“ Reklamni plochy mohou nabyvat nejriiznéjSich
podob. Vyvoj inzerce na webu pfinesl dokonce standardizaci rozmérti nékterych forem
reklam. Internet Advertising Bureau [IAB] zvefejiiuje oficialni schvéalené velikosti, které
odrazeji zmény voboru a doporucuji rozumné standardy. Mezi nejpouzivanéj$i druhy
reklamy na webu patfi:

*Bannery (Full Banner: 468 x 60, Half Banner: 234 x 60, Leaderboard: 728 x 90)

e Tlacitka (Buttonl: 120 x 90, Button2: 120 x 60)

* Mrakodrapy (Wide Skyscraper: 160 x 600)

* Pop-up okna (Pop-Up: 300 x 250, Pop-Up Large: 550 x 480)

*Rich media reklamy

* Textové reklamy

* Sponzorované odkazy

* Doporuceni

* Sponzorstvi

* Proklady

Vyvoj pfindsi stale nové a nové formy reklamy v disledku stalého snizovani CR

(Click Rate) okoukanych forem. CR vyjadifuje pomér poctu kliknuti na reklamu ku poctu
zobrazeni reklamy. [PLO] uvadi, Ze tento pomér je nyni okolo 0,2-2%, pficemz v pocatcich
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webové reklamy se pohyboval az okolo 20%. Stali uzivatelé internetu se naucili reklamni
sdéleni témér ignorovat.
Volba druhu reklamy zavisi na charakteru sdéleni a zvolené strategii. Klicem

k uspésné propagaci pomoci webové reklamy je ale hlavné spravna volba webtl, kam svoji
reklamu umistime. Ugelem propagace je ziskavat nové navitdvniky, ale ty perspektivni,
oslovit je v okamziku, kdy o na$i sluzbu maji zajem. To znamen4, Ze musime reklamu piesné
zacilit. Na weby s podobnou tématikou, do konkrétnich sekei katalogii, do vypisti na urcita
klicova slova. [COH] shrnuje aspekty vedouci k tispésné webové kampani:

* Umisténi v souvislostech

*Dobra nabidka

e Jasny jazyk

*Podmanivy vzhled

*Pecliva analyza

NasSim ukolem v této fazi bude tedy vytipovat weby, kam reklamy umistime. Pii
rozhodovani nas bude nejvice zajimat velikost a specifi¢nost publika. Déle nas bude zajimat,
jaké formy reklamy web nabizi a rovnéz jakym zplisobem dochézi k placeni za reklamu.
Existuje n¢kolik forem placeni za reklamy:

*CPM - Cost Per Mille

V tomto modelu inzerent plati za pocet impresi, tj. za pocet zobrazeni reklamy. Cena se
uvadi obvykle za 1000 zobrazeni.

*CPC — Cost Per Click

V tomto modelu inzerent plati za vykonnost reklamy, tj. za kazdé kliknuti na reklamu.
Cena se uvadi za 1 kliknuti.

*Revenue Based Model

V tomto modelu inzerent plati urCité procento z trzeb, které generoval zakaznik, ktery
ptisel na web ptes webovou reklamu. Pro inzerenty docela vyhodny zpiisob, zatim ale
velmi vzacny.

*Flat Fee Model

V tomto modelu si inzerent zaplati ur¢ité obdobi, béhem kterého se bude reklama
zobrazovat. Je to historicky nejstar$i model, ale uz se pftili§ nepouziva.

*PPC2 - Pay Per Call

V tomto (zatim experimentalnim) modelu inzerent plati za telefonicky hovor od
zékaznika, ktery zavola na zaklad¢ webové reklamy.

Po realizaci webové inzertni akce musi dojit k jejimu peclivému vyhodnoceni.
Zejména zjistit jeji vliv na zvySeni navstévnosti webu a hlavné na zvySeni objemu
realizovanych obchodt. (Podrobnéjsi metriku pro rozhodnuti o investici do webové reklamy
uvadim v kapitole Méfeni uspéSnosti webu.) Analyzou provoznich protokolti zjistime, odkud
pfichdzi nejvice zdkazniki a jaké zdroje navstévnosti jsou pro nas web nejlepsi. Z té€chto
informaci pak vyjdeme pii dalSich reklamnich kampanich.
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Emailova kampan
Email predstavuje levny a pfi spravné aplikaci pomérné G€inny nastroj propagace. Pomoci n¢j
miZeme povzbuzovat naSe zakazniky k dal§im navstévam, ziskavat nové zakazniky, budovat
povédomi o znacce ¢i divéru stalych zdkaznikd. Jako v ostatnich forméch reklamnich akci je
pfi emailové kampani dulezité cileni. Proces emailové kampané piedstavuje nasledujici
kroky:

*Sbér emailovych adres

Sbér mizeme provadét vliastnimi silami piimo na naSem webu, bud’ vyzyvanim uzivatelt

k registraci, nebo u obchodnich webti ziskdvanim emailové adresy pfi transakei. Dal$im

zplisobem je zakoupeni seznamu od specializované firmy. Tim ziskame rychle adresy

zakazniki s pozadovanym cilenim. Mizeme pak ale narazit na problematiku nevyzadané

posty z diivodu nesouhlasu doty¢ného s piijmem reklamnich emailti.

*Vytvoreni e-maili a rozeslani

Pti kompozici reklamniho e-mailu se fidime pravidlem AIDA. [MAREK]

A (Attention) — nejdiive ziskani pozornosti

I (Interest) — podniceni zdjmu a zvédavosti

D (Detail) — samotné detailni sdéleni

A (Action) — vyzvani Ctenafe k akci

* Analyza

Vyhodnoceni vysledk a jejich vyuziti pti dalSich kampanich

Hromadné rozesilani emailu narazi na problematiku nevyzadané posty. Tuto zaleZitost
upravuje Zakon €. 138/2002 Sb. o regulaci reklamy. [HRA] uvadi, Ze e-mail marketing se od
rozesilani nevyzadané posty odliSuje zejména t€mito rysy:

* Odesilatel oslovuje jasn¢€ definovanou cilovou skupinu.
*Dopis je rozesilan s védomim ¢i souhlasem adresata nebo obsahuje upozornéni, Ze se
jedné o komer¢ni e-mail ve smyslu zakona 138/2002 a ob¢anského zédkoniku.

* Odesilatel uvede spravnou zpatecni adresu a nabizi moznost vymazani ze seznamu adres.

Mimo-internetova reklama

Reklama umisténd mimo internet mize pomoci ziskat nové navstévniky z off-line prostredi.
Jde zejména o navstévniky, ktefi nejsou Castymi uzivateli internetu a neumi naptiklad
pracovat s webovymi katalogy a vyhledavaci. Pokud ptesto tito 1idé patii do naseho segmentu
potencidlnich zékaznikli, je vhodné pouzZit mimo-internetovou reklamu pro jejich osloveni.
Zejména muzeme vyuzit tuto formu reklamy, pokud méme zabé¢hlé existujici ,.kamenné*
podnikéni, a upozornovat tak svoje zakazniky na novou moznost vyuziti webu.

Nutno vSak podotknout, Ze vyzkumy ukazuji, Ze lidé nejsou pfili§ schopni prechazet
mezi médii. Tou piekazkou je lidskd pamét. Pokud nékdo uvidi v televizi reklamu na web,
jen malokdy je schopen zapamatovat si ho a pozd¢ji pfi brouzdani na internetu jej navstivit.
Proto je efektivni vyuZzivat reklamu na web v jinych médiich pouze v situaci, kdy je zdkaznik
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pobliZ internetu a mize okamzité web navstivit. Nejvice lidi pouziva web v praci, a proto ma
cenu predklddat mu reklamu na web naptiklad pifi cest¢ do prace nebo na reklamnich
pfedmétech na pracovnim stole.

Na zéavér kapitoly shrime metody propagace. Nejefektivnéjsim zplisobem propagace
se u vétSiny webll zda byt zaméfeni na webové vyhleddvace a katalogy. To jsou brany, které
vyuziva naprostd vétSina uzivatel pro hleddni svych webovych cilti. Emailova kampai je
vhodna pro udrzovani vztahu se stalymi klienty. Webova reklama diky neustdlému poklesu
Click Rate pfinasi horSi vysledky a mimo-internetova reklama je vhodnd pouze ve
specifickych ptipadech.

Personalni zajisténi faze projektu

P11 propagaci webu se uplatni nasledujici profese:
*Marketingovy manaZer
Marketingovy manazer ma na starosti fizeni propagace webu. Zejména zadavani inzerce
do katalogti, vyhledavaci a ostatnich webt, fizeni emailové nebo mimo-internetové
kampané, véetné jejich vyhodnocovani.
*SEOQO specialista
SEO specialista je zodpoveédny za optimalizaci obsahu a kodu webu pro vyhledavace, a
tudiz za neustalé udrzovani a vylepSovani pozice pii vyhledavani klicovych slov.
*Copywriter
Copywriter kreativné vymysli zajimavé reklamni slogany, upoutavky, formuluje text
reklamnich emailti apod.
*Kreativni grafik
Kreativni grafik ma za kol vymyslet a vyvaret grafické reklamni prvky, jako bannery ¢i
rich media reklamy.

Provoz a udrzba

Charakteristickym znakem webovych aplikaci je nutnost jejich neustalého rozvoje. Prvotni
implementaci a spusténim webu teprve vSe zacind. Internet je velmi proménlivé prostiedi, kde
panuje tvrdd konkurence a boj o uZivatele. Z toho vyplyva, ve srovnani s jinymi projekty,
nutnost velice kratkych intervalii mezi inovacemi. V nékterych ptfipadech muize jit v podstaté
o kazdodenni rozvoj webu jako reakci na vyvoj chovani uZzivatel a konkurence. Webové
technologie ze své podstaty umoznuji pomérné snadné zmeény, je vsak vhodné, aby byl web
také vybudovan jako otevieny systém.

Jako podklady k rozhodnuti, jakym smérem web vyvijet, slouzi zejména dukladna
kazdodenni analyza navstévnosti, sledovani konkurencnich webti a méfeni uspésnosti webu
vzhledem k definovanym cilim.
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Méreni uspésnosti webu
MozZnosti jak méfit uspéSnost webu je mnoho a neexistuji zaddné universalni metody
aplikovatelné na vSechny druhy webtl. Postupy, kterymi budeme méfit plnéni naSich cild,
vychézeji z cilti definovanych v Gvodni fazi internetového projektu a rovnéz ze zvoleného
ptijmového modelu. Neni mozné se v této praci zabyvat méfenim plnéni vSech moznych
webovych cilti. Proto jsem pro nasledujici iivahy a propocty vybral, dle mého nazoru, typicky
model. Jde o komerc¢ni web, jehoz cilem je oslovovat nové zakazniky a ziskavat tak nové
obchodni ptipady. Pfi hodnoceni vykonnosti webu vyjdeme z nasledujicich informact,
zjisSténych za sledované obdobi.

*Pocet navstév

Celkovy pocet Sessions béhem sledovaného obdobi.

*Pocet objednavek

Celkovy pocet novych obchodnich ptipada ziskanych pres web.

*Pocet zakazniku

Celkovy pocet zakaznika, kteti ucinili objedndvky pies web.

*Trzby

Celkov¢ trzby za realizované vykony na zakladé objednavky ptes web.

Na jejich zakladé pak stanovime nasledujici ukazatele:
*Konverzni pomér
Ukazuje efektivitu navitévy webu. Rika, jaky podil navitév vede k objednévce.
Konstrukce ukazatele je tedy nasledujici:
Konverzni pomér = Pocet objednavek / Pocet navstév
*Prumérna hodnota jedné objednavky
Prumerna hodnota jedné objednavky = Trzby / Pocet objednavek
*Prumérna trzba na jednoho zakaznika
Priimérna trzba na jednoho zdkaznika = Trzby / Pocet zdkaznikii
*Zisk generovany webem
Zisk generovany webem je stéZejni ukazatel, ktery urcuje ptinosy webu dosazené za dané
obdobi. Na jeho velikost maji vliv nasledujici veliiny:
- trzby za realizované vykony na zdklad¢ objednavky pies web (TR)
- néklady na realizované vykony (N1)
- néklady na provoz webu béhem obdobi (N2)
- pomérna ¢ast pocatecnich nakladi na tvorbu webu pfipadajicich na sledované
obdobi, vzhledem k oCekavané zivotnosti webu (N3)
Konstrukce ukazatele bude tedy:
Zisk generovany webem = TR — (NI + N2 + N3)
*Zisk na jednu navstévu
Zisk na jednu navstévu nam poskytne podklad pro rozhodnuti o investici do zvySovani
navstévnosti.
Zisk na jednu navstévu = Zisk generovany webem / Pocet navstév
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Tyto ukazatele nam zobrazi zakladni vykonnost webu za urcité obdobi. Dulezité je
v pribéhu nasledujicich obdobi neménit zplsob jejich vypoctu, aby byla zajiSténa
srovnatelnost mezi obdobimi a byla tak moznost sledovat trendy vyvoje. Na ukazatele nelze
pohlizet izolované, ale jako na soustavu. Zejména je tfeba pokusit se zjistit, co vedlo
k pohybu ukazateli, a na zjiSténé skutecnosti reagovat. Napiiklad situace, kdy se rapidné
zvySuje navstévnost, ale zisk zlstava stejny, mize ukazovat na Spatné zacilenou propagaci.
V ptistim obdobi se proto pokusime 1épe propagaci zacilit. Vysledkem analyzy ukazatel by
mélo tedy byt definovani pfi¢in pohybl ukazatelii a ptislusna reakce v pfistim obdobi.

Cilem rozvoje naSeho modelového webu je zvySovani ¢i udrzeni miry zisku. K tomu
vede nékolik cest, po kterych se miizeme vydat. Jde napiiklad o zvySovani celkové
navstévnosti webu, zvySovani konverzniho poméru nebo zvySovani primérné trzby na
jednoho zakaznika.

ZvySeni navstévnosti

Za nedostaCujici navstévnosti stoji veétSinou nedostatecnd propagace webu. Pro rozhodnuti
o investici do propagacni akce bereme v uvahu ndklady na akci a ocekdvané zvySeni poctu
navstév, v dasledku této akce. Pokud plati, Ze:

(naklady na propagacni akci / ocekavané zvyseni poctu navstév) > zisk na jednu navstévu
investici zamitneme.

Naptiklad v ptfipad¢ rozhodovani o inzerci v systému CPC (Cost Per Click) mizeme
pro piijeti investice zjednoduSené¢ fici, ze cena za klik musi byt niz$i nez nas vypocitany zisk
na jednu navstévu.

Pokud nelze realizovat Zadnou propagacni akci, kde néklady na ziskani jedné navstévy
budou niz$i nez prumérny zisk z jedné navstévy, a tudiz nelze zvysit navstévnost, musime
k udrzeni (nebo zvyseni) zisku zvysit konverzni pomeér.

ZvysSeni konverzniho poméru
Konverzni pomér ukazuje podil navstévnikil, ktefi se pfeméni na zdkaznika. Pokud
nedosahuje pozadované vyse, je tieba se zamyslet pro¢ a vyvodit z toho duasledky pro
zlepSeni. Priciny nizkého konverzniho poméru mohou byt v n€kolika rovinach.
«Spatné cilena propagace — na web se dostavaji lidé, ktefi o nase produkty vlastnd viibec
nemaji zdjem.
+Spatny uzivatelsky zazitek — uZivatelé neumi web pouZivat, neorientuji se nebo je
nektera funkcionalita pro urcité skupiny lidi neptistupna.
+Spatné nabidka — nezajimava nabidka vzhledem ke konkurenci. Tento problém neni na
urovni webu, ale celkového firemniho podnikani.

Pohyby navstévnosti a konverzniho poméru neprobihaji izolované. LepSim cilenim
propagace zvysime vétSinou jak konverzni pomér, tak i celkovou névstévnost, stejné tak
vylepSenim uzivatelského zazitku i vylepSenim nabidky. Obecné lze tedy fici, ze vétSina
zlepSeni, které¢ povedou na konci obdobi k vykdzani vétSiho zisku, se promitne i1 do
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navstévnosti. Takze navstévnost je stézejni ukazatel, ktery vétSinou indikuje doptedu
celkovou ziskovost webu. Jelikoz vyvoj navstévnosti mizeme detailné sledovat kazdy den
(narozdil od propoctu konverzniho poméru a celkové ziskovosti), bude nasim hlavnim
kritériem pro kazdodenni rozvoj béhem obdobi.

Analyza provozu webu

Klicovy ukazatel, ktery musime pii kazdodennim provozu webu sledovat, je tedy navstévnost.
Nekteré formy piijmovych modeli jsou postavené na jeji pfimé maximalizaci, jiné na
neptimé. Kazdopadné pohyby navstévnosti vétSinou ukazuji kvalitu fungovani webu, a proto
je jeji analyza zékladnim kamenem pro kazdodenni rozvoj webu.

Analyza provozu webu by méla fungovat ve dvou rovinach. Jednak v kvantitativni
roving¢, kdy sledujeme vyvoj velikosti navstévnosti pomoci definovanych veli¢in, jednak
v kvalitativni roving, kdy sledujeme chovani uzivateli na webu a snazime se mu porozumét.

Pro sledovani velikosti navstévnosti existuje mnoho ukazatelti. Které z nich pouzijeme
pro na§ web, to zavisi na konkrétnich okolnostech. Dulezité je ale neménit sledované
ukazatele a metodiku jejich vypoctu mezi obdobimi, abychom zisk4vali porovnatelnd data
a mohli tak sledovat trendy. Mezi zdkladni ukazatele velikosti navstévnosti za urcité obdobi
patii:

*Unique Users

Celkovy pocet unikatnich navstévnikli. Opakované navstévy jednoho ¢lovéka nejsou
zapocitavany. Identifikace je zalozena na cookies nebo na IP adrese, vysledek tedy
neodpovida Gplné presné realite.

*Sessions

Celkovy pocet navstév webu, bez ohledu zdali jde o nového navstévnika, nebo

o vracejiciho se.

*Pageviews

Celkovy pocet prohlédnutych stranek.

* Hits

Celkovy pocet vyslanych pozadavkil na server. Kazdy obrazek, skript, styl strdnky nebo
jiny stahovany soubor je samostatny pozadavek.

Meélo by tedy platit: Hits = Pageviews = Sessions = Unique Users

Jaky z ukazateld zvolime jako hlavni kritérium, zavisi na charakteru naseho webu. Pro
vySe zminované propoCty UspéSnosti webu bych navrhoval pouZivat ukazatel Sessions.

K tomu, abychom 1épe porozuméli chovéni uzivatelii na webu, mlze analyza provozu
poskytnout cenné udaje. Tieba informace o poctu prohlédnutych stranek na jednoho
navstévnika nebo o primérné délce navstévy. Mizeme déle zjistit odkud piichazi nejvice lidi,
a tak zjiStovat kvalitu rliznych propagacnich akci. Mlizeme sledovat, jaka stranka je nejvice
navstévovand, a zamyslet se pro¢. Mizeme zjistit, jakou strankou se navstévnici dostavaji na
nas web (Ze to tfeba viibec neni uvodni stranka), a tak zjistit, co k ndm uzivatele nejvice 1aka.
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Nebo naopak zjistovat, z jaké stranky lidé web nejcastéji opousti, a analyzovat pro¢. Zdali je
Spatné pouzitelnd, nebo se dlouho nacita, nebo je nesrozumitelna navigace apod.

Déle analyza provozu webu nabizi dal§i informace o uzivatelich, zejména o jejich
webovych charakteristikach. Je vhodné zjistit procentualni zastoupeni pouzivanych
prohliZzecu, nejcastéjsi rozliSeni monitoru, operacni systém, pouzivani ¢i nepouzivani cookies
a skriptli na stran¢ klienta.

Muzeme vysledovat rovnéz Spicky navstévnosti. A to jednak v radmci pritbé¢hu dne
nebo i sledovat rozdily dnil v tydnu. Miizeme zjistit 1 jaké jsou sezonni trendy navstévnosti
v ramci jednoho roku, a pouzit je pro predikci budouciho vyvoje. Zdali tyto prabéhy kopiruji
celkovy prubéh navstévnosti internetu, ktery uvadi [COH], nebo se nds$ web chova odlisné¢.

Vsechny vyse zminované informace nam pomohou detailnéji poznat naseho uzivatele,
a tak ziskdme moznost nasmérovat rozvoj aplikace k jeho plné spokojenosti.

Doposud jsem nezminil, kde vSechny tyto udaje ziskame. Mezi nejbéznéjs$i metody
ziskavani téchto informaci patti dle [PLO]:

* Méreni provadéné prostiednictvim log souboru

Zékladni metoda ziskani informaci o provozu webu. Analyzuje se obsah log souboru
webového serveru.

* Méreni provadéné na strané klienta

Speciélni software instalovany do pocitace vybranych uZivateli (s jejich souhlasem)
sleduje chovani uzivatele na webu.

* Méreni pomoci aktivniho obsahu

Na webové strance jsou umistény prvky externiho statistického serveru (nejcastéji se
jedna o obrazek) a klientské skripty, které ziskavaji informace o pocitaci a prohlizeci
navstévnika.

Analyza provozu webu je tedy neustaly proces. Podavé dilezité informace o poctu
naSich uzivatelii a zejména o jejich chovani. Na zacatku procesu bychom si méli stanovit
systém ukazatell, jejichz trendy budeme kazdodenné sledovat. Rovnéz bychom si méli
stanovovat cilové hodnoty ukazateld, jichz chceme nasim snazenim dosahovat. Na zaklad¢
vyvoje ukazatelu se pak pokusime vzdy urcit pfic¢iny zjisSténého vyvoje a reagovat na n¢j.

Prosttedi webu umoznuje docela dobré podminky pro experimenty, jejichz vysledky
se projevi v pomérné kratkém casovém horizontu a jsou méfitelné. Mizeme tedy piesné
sledovat, jak uZzivatelé reaguji na nové barevné schéma, na zmény v rozmisténi prvkd na
strance, na novou funkcionalitu apod. Rozvoj webu se tak stdvad neustadlym zlepSovanim
a vyladovanim ve velice kratkych iteracich, které vedou, pokud mozno, k naplnéni nasich
cila.

Personalni zajisténi faze projektu

Personalni zajisténi faze provozu a Udrzby velice zédlezi na konkrétnim charakteru webu.
Jelikoz provoz webu vétSinou predstavuje jeho neustdlé vylepSovani a vyvoj novych
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schopnosti v pomérné kratkych iteracich, lze fici, Ze pii provozu webu se uplatni vSechny
diive zminované profese. VEtSinou se zformuje mensi tym, zodpovédny za kazdodenni chod
a vylepSovani webu, ktery je schopen realizovat zakladni rozvoj. V situaci nutnosti zdsadnich
zmén vyzadujicich upravy v celé webové aplikaci se pak webovy projekt vraci do faze navrhu
a je feSen kompletnim tymem jako pii prvotnim vyvoji.

Zakladni profese pii provozu a udrzbé webu:
*Vedouci projektu
Vedouci projektu ma na starosti sledovani uspésnosti webu, analyzovani navstévnosti a
konkurence a na zéklad¢ téchto informaci rozhodovani o sméru rozvoje webu. V zavislosti
na okolnostech vykonava funkci vedouciho projektu bud’ stejny clovek, ktery fidil i
prvotni vyvoj, nebo muze byt jmenovan novy.
*Marketingovy manaZer
Marketingovy manazer ma na starosti fizeni propagace webu. Zejména vyhodnocovani
efektivity jednotlivych propagacnich akei, na zdkladé€ jejich vysledki rozhoduje o dalSich
propagacnich strategiich. Pro realizaci propagac¢nich akci vyuziva SEO specialisty,
copywritery a kreativni grafiky.
* Webdesigner
Webdesigner je zodpoveédny za kazdodenni realizaci zmén na webu, vylepSovanim
uzivatelského rozhrani, navigace a schopnosti webu. V ptipadé nutnosti rozsahlych zmén
v aplikac¢ni logice ¢i datové zakladné spolupracuje s pfislusnymi specialisty.
*Spravce obsahu
Spravce obsahu ma na starosti rozvoj obsahu webu. Jde o odbornika v oblasti zaméfeni
webu, ktery ma za ukol udrzovat jak informacni, tak gramatickou a stylistickou Groven
obsahu. V zavislosti na charakteru webu muze fungovat 1 jako moderator diskusi, jako
uzivatelskd podpora apod.

Rozsitujici profese:
*Spravce systému
Spravce systému je zodpoveédny za administraci servert a fesi problémy hardwarového
razu. Uplatni se, pokud provozujeme web na vlastnich serverech.
*Programator
Programator se uplatni v pfipad€ rozsahlejSich zmén a nutnosti vét§iho zadsahu do
aplikacni logiky.
*Databazovy specialista
Databazovy specialista se uplatni v pfipad¢ rozsahlejSich zmén a nutnosti vétsiho zasahu
do datové zékladny.
*SEO specialista
SEO specialista je zodpovédny za optimalizaci obsahu a kddu webu pro vyhledavace.
Uplatni se pfi propagacnich akcich vylepSovanim pozice pti vyhledavani klicovych slov.
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*Kreativni grafik

Kreativni grafik mé za ukol budovat visualni styl webu. Uplatni se v piipadé vétSich zmen
grafickych prvki webu a pfi propagacnich akcich tvorbou reklamnich bannerti, rich media
reklam ¢i flash animaci.

* Copywriter

Copywriter se uplatni pfi realizaci propagacnich akci vymyslenim zajimavych reklamnich
sloganti, formulaci textd reklamnich email apod.

Zaver
Hlavnim cilem bakaléaiské prace bylo nabidnout komplexni pohled na cely Zivotni cyklus
udélat, aby vyvijeny web mohl byt uspésny. Za uspeéchem webu totiz stoji celd fada faktord,
které hraji roli jak v pribéhu vyvoje webu, tak i béhem kazdodenniho provozu, a jejichz
opomenuti mize vést k nezdaru celého webu.

V moznostech rozsahu prace nebylo zabyvat se detailné vSemi Cinnostmi pii vyvoji
webu. Jednotlivymi aspekty se ostatné samostatné zabyva mnoho jinych praci. Uéelem tohoto
textu bylo celkové zmapovat, jaké stéZejni kroky je tfeba udélat v jednotlivych fazich

webového projektu, zhodnotit jejich vyznam, vzajemnou navaznost a postaveni v ramci
celého zivotniho cyklu a ukézat profesni slozeni tymu, ktery je mize realizovat.

Zakladnim, le¢ mnohdy opomijenym, faktorem uspéchu webu je promySlend
internetova strategie. Aby mohl byt web GspéSny, musi mit jasn¢ definovany zdmér a cile,
kterych chce dosdhnout. Téchto cili dosahujeme pomoci uzivateli webu, a proto je jejich
dikladné poznavani dulezitym ukolem jak pfi prvotnim vyvoji webu, tak pii kazdodennim
provozu. Stejné tak musime neustale monitorovat konkurenci, kterd je v prostfedi internetu
velice tvrda, a ktera nam muze dosahovani nasich cilti mafrit.

Teprve na zdklad¢ jasné definované strategie mizeme zacit fazi analyzy a néavrhu
webu, jejimz Ucelem je zjistit a zaznamenat pozadovanou funk¢nost webové aplikace
a navrhnout strukturu jeji datové zdkladny, model chovani aplikace, slozeni jednotlivych
stranek a navigaci mezi nimi. Dulezitym faktorem uspéchu webu je rovnéz kvalita
uzivatelského rozhrani, které musi vést k maximalni pouzitelnosti webu. To zahrnuje jak
nutnost dobrého visualniho efektu, tak i dokonale ergonomicky layout stranek.

Pfi implementaci webové aplikace je nutno zajistit zejména jeji snadnou rozsititelnost,
protoze prostiedi internetu je velice turbulentni a vyzaduje rychlé reakce na zmeény. Nesmime
zapomenout ani na bezpe€nost aplikace. RovnéZz musime zajistit pozadovanou uroven
pfistupnosti a pouzitelnosti a vSechny aspekty fadné otestovat.

Pouze kvalitné realizovany web ale nestaci, musime dat potencialnim navstévnikim
na védomi, Ze existuje. Vyznam propagace na internetu je proto obrovsky. Je ale nutné
pokouset se propagaci zacilit presné do segmentu naSich uzivatelii, a to pomoci webovych
vyhledavact a katalogii, reklamnich prostora ¢i emailovych kampani.
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Spusténim webu do ostrého provozu prace nekonci. Proménlivé prostiedi internetu
vede k nutnosti Castych, mnohdy kazdodennich, zmén. Z provozu webu se tak stava
kontinualni rozvoj. Proto je dilezitd neustdld analyza provozu a uspéSnosti webu, pomoci
které poznavame lépe chovani nasich uzivateli,, métime uspéchy naseho snazeni a ziskdvame
tak podklady pro urceni dalSiho sméru rozvoje.

Pro uspéch internetového projektu je zapotiebi vénovat stejnou pozornost vSem jeho
fazim. Zanedbéani nékteré z nich muize vést k nezdaru celého snazeni. Obecny recept pro
uspéch webu bohuzel neexistuje. Kazdy internetovy projekt je svym zplsobem jedinecny,
aproto vyuziti zminovanych postupi musi byt vzdy uvazovano v ramci konkrétnich
okolnosti. Tato prace se snazila ukazat nejdalezitéj$i Cinnosti, které je tfeba pii vyvoji
a provozu webu zajistit, at’ jiZ je charakter webu jakykoliv. Muze tedy poslouZit jako zakladni
obraz toho, co vSe obnasi cesta k dosazeni nasich webovych cila.

Terminologicky slovnik

Autentizace

Autentizace je proces, pii kterém se ovéiuje, ze uzivatel je ten, za koho se vydava.
Autorizace

Autorizace predstavuje piifazeni pfistupovych prav uzivatele k riznym schopnostem aplikace
na zéklad¢ ptedchozi autentizace.

Banner

Reklamni prouzek; plocha riizné velikosti na webové strance vyuzivand k zobrazovani
webové reklamy.

Cookies

Data, které si prohlizena webova stranka uklada na disk klienta. Obsahem muze byt cokoliv,
od jednoduchych slov, ¢itacl az po celé véty.

CPC (Cost per Click)
Zpusob inzerce na webu, kdy inzerent plati za vykonnost reklamy, tj. za kazdé kliknuti na
reklamu. Cena se uvadi za 1 kliknuti.

CPM (Cost per Mille)
Zpusob inzerce na webu, kdy inzerent plati za pocCet impresi, tj. za poCet zobrazeni reklamy.
Cena se uvadi obvykle za 1000 zobrazeni.

CR (Click Rate)

Podil poctu kliknuti na webovou reklamu ku poctu zobrazeni reklamy.

CSS (Cascading Style Sheets)

Ptedpis pro visualni prezentaci dokumentu vytvoreného pomoci znackovaciho jazyka.
Denormalizace

Proces védomého ptidavani redundantnich dat do datové zakladny za Gcelem optimalizace
vykonu databazového systému.

44



Entita

Entita reprezentuje v modelu rozliSitelny a identifikovatelny objekt reality.

Flat Fee Model

Zpusob inzerce na webu, kdy inzerent zaplati ur¢ité obdobi, béhem kterého se bude reklama
zobrazovat.

Firemni identita
Jednotny styl visudlni komunikace s okolim zahrnujici zejména logo, firemni barvy a dalsi
grafické prvky pouzivané pfi prezentaci firmy.

Hendikepovany uZivatel

Hendikepovanym uzivatelem je takovy uzivatel, u kterého Ize divodné predpokladat, Zze mu
nevhodné vytvorena webova stranka bude ¢init problémy pti pouziti, které¢ neni schopen
jednoduse obejit.

Hits

Celkovy pocet vyslanych pozadavki na server za urcité obdobi. Kazdy obrazek, skript, styl
stranky nebo jiny stahovany soubor je samostatny pozadavek.

HTML (Hypertext Markup Language)
Znackovaci jazyk pouzivany pfi tvorbé webovych stranek.

Hypertextovy model
Hypertextovy model popisuje celkovou strukturu a funkénost internetové aplikace. Sklada se
ze dvou neoddélitelnych soucésti, a to modelu kompozice (struktury) a navigacniho modelu.
JavaScript

Klientsky skriptovaci jazyk pouzivany pro vétsi interaktivitu webovych stranek.

Layout

Rozlozeni jednotlivych prvkii na webové strance.

Log soubor

Zaznam vsech pozadavkil na webovy server. Jeho analyzou se ziskavaji dalezité informace pfi
provozu webu.

Mikroplatba

Platba vtadech haléfi ¢i nékolika korun, pouzivand pro placeni jednotlivych sluzeb
poskytnutych webem (pifecteni jednoho ¢lanku apod.).

Model kompozice
Soucast hypertextového modelu; popisuje strukturu (slozeni) jednotlivych stranek.

Navigacni model
Soucast hypertextového modelu; zachycuje propojeni informa¢niho obsahu jednotlivych
stranek pomoci odkazli a zpusob navigace na webovych strankéch.

Pageviews

Celkovy pocet prohlédnutych stranek.za urcité obdobi.

Pouzitelnost

PouZitelnost internetovych stranek urcuje, jak snadno se na nich uzivatelé orientuji, jak rychle
pochopi jejich usporadani a ovladani, a jaky uzivatelsky zazitek si z nich odnesou.
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PPC2 — Pay Per Call
Zpusob inzerce na webu, kdy inzerent plati za telefonicky hovor od zékaznika, ktery zavola
na zaklad¢ webové reklamy.

Primarni kli¢
Hodnota, kterd slouzi v databézi jako jednoznaény identifikator fadku v tabulce.

Prohlizec

Softwarova aplikace, kterd umoziuje uzivateli prohlizet webové stranky.

Pristupnost

Ptistupné stranky respektuji uZzivatele. Respektuji jeho technické vybaveni, zdravotni
dispozice, znalosti, zkuSenosti a vzdélani. Neomezuji uzivatele méné béznych internetovych
prohliZzecu, zrakove a télesné postizené, dyslektiky ¢i cizince se Spatnou znalosti jazyka.
Revenue Based Model

Zpusob inzerce na webu, kdy inzerent plati urcité procento z trzeb, které generoval zdkaznik,
ktery ptisel na web pres webovou reklamu.

Rich media reklama

Interaktivni reklama vytvofend pomoci multimedialnich technologii jako JavaScript, Flash
apod.

Sessions

Pocet navstév webu za urcité obdobi, bez ohledu jde-1i o nového navstévnika, nebo

o vracejiciho se.

SEO (Search Engine Optimalization)

Optimalizace webu pro vyhledavace; zahrnuje optimalizaci kodu i obsahu webu ve prospéch
definovanych klicovych slov.

SQL injection

SQL injection je Gtok na webovou aplikaci tim, ze narusSitel zada ¢ast SQL piikazu sam do
pole vstupniho formulafe, jehoz hodnota se pak predava do SQL ptikazu, a mize tak
neopravnéné ziskat ptistup k nékterym datiim. Jde tedy o podvrzeni vstupnich dat (hodnot
proménnych odesilanych serveru) tak, aby byl néjakym zplisobem pozménén vysledek SQL
dotazu.

UML

Graficka notace pro zapis modeld informacnich systému, shrnuje a standardizuje dosavadni
notace a je vychodiskem pro vznik novych. Pouziva se naptiklad v CASE ur¢enych pro
podporu tvorby informacnich systémd, jeho pouziti vSak mtize byt $irSi (reorganizace
podniku).

Unique Users

Celkovy pocet unikatnich navstévnikl za urcité obdobi. Opakované navstévy jednoho ¢loveka
nejsou zapocitavany.

URL (Uniform Resource Location)
Identifikator oznacujici umisténi dokumentu v ramci Internetu. Soucast standardu URI
konsorcia W3C.

W3C (World Wide Web Consortium)
Mezinarodni sdruZeni organizaci, které se zabyvaji spravou standard pro World Wide Web.
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Webova aplikace
Klient/server software, ktery komunikuje s uzivatelem nebo jinym systémem prostifednictvim
protokolu HTTP. Za klienta pouzivaji uzivatelé nejcastéji webové prohlizeCe. Klient na
zéklad¢ interakce s uZzivatelem zasild serveru jednotlivé pozadavky a nésledné zobrazuje
obdrzené webové stranky zapsané zpravidla v jazyce (X)HTML.

Webova reklama
Veskeré placené reklamni plochy objevujici se na webovych strankach nebo v e-mailech.

Webovy vyhledava¢

Databdze internetovych zdrojti, ve které lze vyhleddvat pomoci klicovych slov. Databaze
vznika automatickym indexovanim webovych stranek.
Webovy katalog

Databaze internetovych zdroji, které jsou manualné kontrolovany a tftidény do kategorii.
WCAG (Web Content Accessibility Guidelines)

Metodika vytvorend konsorciem W3C definujici pravidla, kterd by mély webové stranky
spliovat, aby byly pfistupné 1 hendikepovanym uzivatelim.

XHTML (Extensible Hypertext Markup Language)

Varianta jazyka HTML, jejiz notace splituje pozadavky kladené na jazyk XML.

XML (Extensible Markup Language)

Obecny znackovaci metajazyk urceny pro popis struktury, piipadné¢ i formatu dat.
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