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Ing. Michal Hudecek se dlouhodobé zabyva studiem
chovani lidi na internetu. Jeho firma Maintop Businesses

pomohla rozjet jiz nékolik uspésnych internetovych
startupi  (napf. Rozelti.se - Ndpad roku 2012).
PrileZitostné také prednasi (mj. pro UNESCO) a komentuje
v médiich aktudlni déni na internetu. Svou komplexni web

designérskou filosofii, zdokonalovanou béhem své vice nez

dvandctileté praxe, pojmenoval Webova rezie®.

Poznadmka: Aktudlni vydani této knihy naleznete na
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Proc c¢ist tuto knihu?

Ceské internetové scéné nechybi dal§i programétori,
grafici, SEO experti ¢i UX designéfi. Chybi ji predevsim
koncepéni mySleni. Lidé maji velmi malo jasno v otdzce
"proc". Pro¢ web vznika? Pro¢ ndvstévnici ptrichazi? Proc
by se méli rozhodnout pro nas? Pro¢ by méli byt na webu
aktivni? Pro¢ web vypada zrovna takto a ne jinak?

Neni divu. Metody, jak na tyto a podobné otazky odborné
odpovédét, zatim nelze nikde systematicky studovat, tak
jako napft. filmovou rezii (koncepéni mysleni u filmt). Dal
jsem proto dohromady mé zkusenosti a pracovni materidly
ze startupli, klientského webdesignu i crowdsourcingovych
projektd za poslednich dvandct let a sepsal tento prakticky
navod, jak k webu ptistupovat opravdu koncepcéné.

Jste-li podnikatelé, investori, marketéti, designéri ¢i jini
internetovi nadsSenci, kteri by radi fidili své internetové
projekty s reZisérskym nadhledem, je tato kniha urcena
praveé pro Vas.
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Predmluva

Vyrastal jsem ve filmovém prostiedi. Spolu s mymi
bratry, Petrem a Ondrejem, jsme se od détstvi ucili
vypravét filmovym jazykem. Zacatky byly krkolomné a
reakce prvnich divdkli znaéné rozpacité. VSechny nase
chyby néas vSak donutily zamyslet se nad tim, pro¢ filmy
nefunguji, jak bychom si prili, a hledat lepsi ftesSeni.
Postupem casu se divaci smali, kdy jsme chtéli, aby se
smali, a byli napjati, kdy jsme chtéli, aby byli napjati (do té
doby se vétSinou pouze smadli). Diky tomu jsme objevili
princip filmové rezie. Ondrej u filmovani ztstal, zatimco ja

jsem se nadchnul pro svét internetu.

Pred vice neZ dvandcti lety jsem =zacéinal jako web
designér na volné noze. Za tu dobu jsem se podilel na
tvorbé vice neZ stovky webl. Pres prdci grafika, kodéra,
programatora i online marketéra jsem se dostal az k
dnesnimu promysleni samotnych koncepth webi.



Zpétné jsem si pfi tom uvédomil, Ze mnoho problémi,
které filmovy reZisér tesi, se objevuje i ve web designu.
Film i web jsou jen jiné formy komunikace s publikem.
Maji samozrejmé své formalni odliSnosti, ale mnoho
principli je univerzdlnich, predev§im ve smyslu vedeni
pozornosti a vyvolavani zamyslenych reakci.

Na rozdil od filmu se tymové role u web designu stdle
jesté formuji. Pomérné nedavné vytvoreni pozice tzv. UX
designéra je dobry krok vpred, avsak ten nema vzdélani ani
pravomoce zasahovat do konceptu a obchodni logiky. Stale
zde chybi role reZiséra, ktery by reakce publika reS$il na
zékladni, koncepéni drovni. Weby se tedy vétSinou tvori
bez konkrétni vize nebo je v lepSim pripadé vize

realizovana pouze intuitivné.

Za uspésnymi weby vidy stoji Clovék s rezZijnimi
schopnostmi. Avsak role webového reZiséra nebyla dosud
pojmenovana a narozdil od té filmové nelze webou rezii

zatim nikde systematicky studovat.



Neexistuji Skoly, které by Vas naucily vzit se do
navstévnika, pracovat systematicky s jeho reakcemi a
zaroven rozumét grafice, programovani, socidlnim sitim,
marketingu a také obchodu. Dosud existuji pouze webovi

reziséri-samouci.

Cilem této knihy je vyzvat k vytvoreni profese webového
reziséra a polozit zaklady jejich vzdélavani.
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Role webového reziséra

“Design neni jen o tom, jak véci vypadaji a jaky z nich
mame pocit. Design je o tom, jak funguji.”
- Steve Jobs

"Design je ve vSem, co vytvarime, ale také mezi témito
vécmi. Je to smés femesla, védy, vypravécstvi, propagandy
a filosofie."

- Erik Adigard
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V Simnéte si, Ze autofi citdth na predchozi strané se
snazi riznymi slovy Fici totéz: kvalitni design (at
uz produktd, filmia ¢éi webil) neni jen otdzkou vzhledu ¢i
dojmu. Je predevSsim o celkovém konceptu a schopnosti
jeho realizace. BohuZel pri tvorbé webti dosud neexistuje
formalizovana role strazce konceptu; reziséra, ktery by mél
k jeho realizaci potfebné pravomoce a zaroven mezioborové
znalosti o marketingu, praci s pozornosti, technologiich a
chovani ndvstévniki. Je to jeden z hlavnich diivodd, proc je
dnes stdle tolik webl wuZivatelsky neprijemnych a
obchodné netspésnych. Chybi lidé, kteri by byli schopni
vzit se do ndvstévnikd, definovat koncept webu a poté jej
zrezirovat az do uspésného obchodniho konce.

Nejpodstatnéjsi dovednosti reziséra je umeéni rozpoznat,
co je a co neni pro tspéch daného webu dulezité. Ne vzdy
se vyplati investovat do drahé grafiky, SEO, socidlnich siti
¢i robustniho redakéniho systému. Ani jedno z téchto
magickych slovicek neni vselék a kdyz uz se maji pouzivat,
tak v souladu s celkovou strategii.
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KaZdy web je unikatni,
proto je potreba chdépat
vztah mezi vSemi jeho
aspekty a spravné
To,

jini,

je

skloubit. Ze néco

délaji nemusi

znamenat, Ze je to

vhodné i pro Vas.

Mou snahou neni obsahnout v této knize zcela vSechna

Chybi lidé, kteti by
byli schopni vzit se
do navstévniku,
definovat koncept
webu a poté jej
zrezirovat az do
uspésného
obchodniho konce.

diléi rozhodnuti, kterd budete muset béhem priprav webu

uéinit. Stejné tak Vdm nemohu dat zarucenou "kucharku"

na 100% uspéSny web. Mohu Vam vSak pomoci ziskat

dostateény nadhled a naucit Vds spravnym zptisobem

premyslet nad konceptem webu. Vase Sance na uspéch se

tim radikalné zvysi.

Kromé teorie popsané v této knize jsou Vam k dispozici

také pripadové studie, které krok po kroku popisuji, jak

webovy scéndr v praxi pripravit.
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Intuice vs. koncepc¢ni mysleni

Na pocdtku filmového pramyslu byly technologie natolik
drahé, Ze bylo nutné velmi diikladné premyslet nad tim, co
a jak natacet. PretacCet film po dokonceni byla obrovska
ztrata penéz. I to byl jeden z diavodu prirozeného vyvoje
oboru filmové reZie a dalich profesi, které zajistovaly
systematické promysleni filmt a jejich efektivni realizaci.
Internet si bohuZel touto fazi nikdy neprosel, nebo alespon
ne dostate¢né dlouho. Weby bylo relativné snadné a levné
vytvotit a ménit (na rozdil od filmt). Zadaly se tedy tvorit
intuitivné a nekoncepcéné. Tvorili je prevazné technicky
smyslejici lidé misto empatickych viziondfi. Timto faktem
trpi dodnes, prestoZe stoji nemalé penize. Teprve az v
poslednich letech objevuje pozice tzv. user experience (UX)
designéra, jehoZz tkolem je vZit se do navstévnika a
pripravit podle toho graficky navrh webu. To je rozhodné
velmi dobry krok vpred, ale je to podle mého ndzoru stéle
malo. Jeho moznost ovlivnit projekt po koncepéni strance

je vyznamné omezena, nebot md minimdlni pravomoce
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zasahovat do obchodni logiky a obsahu webu. Nema na to
ani potfebné vzdéldni. Role tvirce konceptu, reZiséra,
dosud oficidlné nevznikla. Uspésné weby pritom potfebuji
¢lovéka, ktery bude mit moZnost rozhodovat o webu jako o
celku a zarovenn k tomu bude mit potfebné schopnosti a
védomosti. Stejné jako se da naucit pracovat s filmovym
publikem, da se naucit pracovat i s tim internetovym.

Ti, kdo o webovém konceptu v dnesni dobé mohou
rozhodovat, tak ¢asto délaji pouze na zakladé své intuice a
»Selského rozumu®. Ty v§ak navadi k nespravnému, i kdyz
zdanlivé logickému, postupu tvorby webi. Porovnejte sami
nasledujici dvé logiky, jednu intuitivni a jednu koncepéni.
Vsimnéte si predev§im toho, jak intuice sméruje rovnou k
feSeni hmatatelné formy a obsahu (tedy "co?“ a ,jak?")
misto toho abychom =zacali nejprve abstraktnéjsim
smyslem a koncepci (tedy "proc¢?"). Chceme rovnou
natacet misto toho, abychom nejprve poradné promysleli,
pro¢ vlastné nata¢ime a kdy chceme, aby se lidé,
zjednodusené receno, napriklad smali a nebo bali.
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Intuitivni logika

1.

Co a kolik toho ma na webu byt?
(Sepséni struktury webu)

Jak ma web vypadat?
(Priprava grafického ndvrhu)

Jakou zvolime technologii?
(Vyvoj)

Co bude web konkrétné rikat?
(Doplnéni texth a dal§iho obsahu)

. Odkud budou navstévnici prichazet?

(SEO, socidlni kampané)

. Funguje web technicky?

(Kontrola vzhledu a funkénosti)
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Koncepcni logika

1. O ¢em se navstévnik rozhoduje a pro¢ by se mél
rozhodnout pro nas?
(Porozuméni pribéhu webu)

2. Pro¢ by mél byt na webu aktivni?
(zakomponovani motivaénich prvki)

3. Jak udrzet jeho pozornost a vyvolat pozadované
reakce?
(Priprava vizudlniho konceptu)

4. Jakou zvolime technologii?
(Vyvoj)

5. Reaguji navstévnici podle planu?
(Testovani reakci)
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Intuitivni postup ma dvé hlavni slabiny.

1. Chybi koncept. Jakmile web po spusténi neprinasi
o¢ekavané vysledky, je velmi slozité vypatrat
chybu. Nemame stanoveno, jak by se mél
navstévnik chovat a co se mu ma honit hlavou.
Redlné reakce nelze porovnat s poZadovanymi.
Misto toho nastdvd nekoneéné hledani v
analytickych nastrojich, kopirovani konkurence,
slepé ndasledovani rad z odbornych clanka
vytrzenych z kontextu ¢i placeni zbyteé¢nych
experti na ziskdni vice navstévniki, kteri ale
mozna Vasimi potencialnimi zakazniky nejsou.

2. Chybi koordinace. Zicastnéné strany si web
predavaji jako horky brambor bez zdjmu o celek.
Kazdy si udéld svou préci, ale uz nepremysli nad
tim, jak uSetrit praci ostatnim. Grafik si stézuje, Ze
zadavatel posunuje beze smyslu tlaéitka o
milimetr doleva a doprava, kodér lamentuje nad
nekompatibilnimi efekty v grafickém ndavrhu a
programdator na nedostatenou technickou
specifikaci. Na webu tak vznikaji chyby, které bud
odnese navstévnik nebo penéZenka zadavatele.
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Vysledkem je casto zbytecné drahy web kviili ndkladim
na komunikaci a zméndm v =zadani, které nikdo neni
ochotny zaplatit ze své kapsy.

Koncepéni logika oproti intuici prind$i mnohem lepsi
vysledky a Setfi penize. Vyzaduje ale samozrejmé
schopného a vzdélaného reziséra, ktery ma pravomoce k
provadéni koncepénich zmén.

Stante se webovym rezisérem

2N 2

At uz pracujete pro klienty, nebo vytvéfite weby pro
sebe ¢i svou firmu, zvlddnuti dovednosti webového reziséra
velmi vyrazné zvysi Sance na obchodni dspéch Vaseho
webu. V tymu by vzdy méla byt odborna autorita, kterou by
vSichni uznévali véetné dodavatel. Stratég, ktery umi
zformulovat koncepci webu; multi-oborovy odbornik, ktery
muze vést s nadhledem diskuzi na profesionélni trovni se
vSemi zucastnénymi; konzultant, ktery dokaZe porozumét
obchodnimu modelu firmy a pomtZze zasadit web do jeji
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strategie; odvazlivec, ktery by byl ochotny na ispéch webu
vsadit své jméno; a v neposledni radé empaticky psycholog
a vypravé¢, ktery rozumi emocim a chovani lidi na
internetu, aby v nich dokazal vyvolavat potfebné reakce. A
to vSe v jedné osobé, kterda dokaze vSechny tyto aspekty
pospojovat do ispésného celku.

Internet potrebuje webové reziséry. Starite se jimi.

Potrebné dovednosti

Jak uz jsem zminoval v ivodu kapitoly, rezisér musi mit
znalosti hned z nékolika oborti, aby dokdazal pochopit
vSechny souvislosti a délat spravna strategickd rozhodnuti.
Potfebuje mit dobré obchodni a marketingové mysleni,
umét pracovat s myslenkovymi pochody néavstévniki a
rozumét technologiim natolik, aby dokdzal spravné
rozhodnout, na ¢em web stavét a jaké jsou redlné trzni
ceny. Mél by chéapat roli ostatnich profesi a vhodnou
pripravou jim Setfit starosti a praci . Musi také umét vést
tym a davat konstruktivni zpétnou vazbu.
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Prace s myslenkovymi
pochody név$tévniki

oy
K

1

E if_? Z-\Dovednpstl
webového ~
reziséra

Obchodni a \)’ Technologicky
marketingové prehled
mySleni

-

Prace s tymem a
dodavateli
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Konkrétné by mél webovy rezisér:

1. Spravné pochopit a pomoci nadefinovat, pro¢ cely
web vznika a jaka je jeho presna tloha

2. Vzit se do role ndvstévniki a pochopit divody,
proc prichazi a co pravé resi

3. Zakomponovat do webu vhodné prvky motivujici
navstévniky k aktivité

4. Navrhnout vizualni a obsahovy koncept webu tak,
aby zajistil poZadované reakce navstévnikt

5. Zvolit vhodné technologie a odhadnout realisticky
cenovou a casovou ndaro¢nost navrzeného
konceptu

6. Pripravit profesiondlni podklady pro praci dalSich
¢lentr tymu

7. Pribézné dohlizet na vyvoj webu a v pripadé
odchylek od konceptu dat konstruktivni feedback
na vystupy ostatnich

8. Otestovat reakce navstévniki na hotovém webu a
doladit jej

Tento seznam neni dogmaticky. V principu jde o
dohlédnuti na spravnou tvorbu konceptu a na realizaci v

souladu s nim.
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Vytvorme spole¢né novou generaci
profesionalnich webovych reziséru

Znalosti obsazené v této knize ani zdaleka nejsou
uplnym souhrnem vseho, co by mél webovy rezZisér umeét.
SpiSe jde o prehled oblasti, o které by se mél zajimat a
(zatim) alespoii jako samouk se v nich snaZit
zdokonalovat. Jde o mix metod a rad, které mi pfti
rezirovani webl velmi dobte poslouzily a stdle slouzi.

Cilem této knihy je vyzvat k vytvoreni profese webového
reziséra a jejich systematickému vzdélavani. Rad bych
spojil dalsi predni Ceské internetové odborniky a spolecné
Sel ve vzdélavani webovych reZiséri mnohem ddle za
stranky této knihy. Vérim, Ze by to vyrazné pomohlo
pozvednout (nejen) c¢eskou internetovou scénu. Pokud
mate zdjem pomoci mi v tomto usili, nevdhejte mne

kontaktovat.
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Porozumeéni pribéhu
webu

“Pokud nevite, jakou otdazku poloZit, nikdy nic neobjevite.”
- William Edwards Deming

I{ azdy web se snazi uzivatele o néfem presvédc(it, at
uz je to ndkup produktu nebo straveni vice ¢asu na
strdnce samotné. Chcete-li uspét, musite nalézt zptisob,
jak se dostat do rozhodovaciho procesu navstévnika. Musite
mu umét webem fFict to, co chce slySet (pravdivé!). K tomu

Vam pomohou néasledujici otazky:

Kdo je Vas navstévnik?

V jaké je situaci?

Mezi ¢im se rozhoduje?

Podle ¢eho se rozhoduje?

Jak se o Vas dozvi?

Co mu musite Ficit ¢i ukazat, aby se rozhodl pro
vas?

2
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Spolecné charakteristiky 1) Kdo je Vas navsténik?

névitévniki cil: Zjistit na jakych pfedpokladech
lze stavét nadSeni pro web.

Definice situace 2) V jaké je situaci?
Cil: Definovat jednoznacné jednou

\K/ J/ \xj vétou, jaky problém navitévnik fesl

3) Mezi ¢im se rozhoduje?

@ @ @ @ E cil: Odhalit s &m v3im Vas
navitévnik miiZze srovndvat, tedy

Alternativy veskeron konkurenci.

\1 &/ \l’ ‘// 4) Podle ¢eho se rozhoduje?
AR AP D

cil: Zjistit v ¢em jste lepil a v éem horsi

v | X[ X|¥ v neZ konkurence, a tedy co méate na webu
vyzdvihnout, co vyvratit, co konstatovat a
Rozhodovaci kritéria co piipadné nezmifiovat viibec.
s J 5) Jak se o Vas dozvi?
/ y

\ ; . Cil: Zjistit jaké zdroje navitévnosti jsou
- ZEIT'?J e ) realistické a jak jim pfizplisobit web.
navstevnostl
Konkrétni graficka  6) Co mu musite Fict & ukdzat,

a obsahova podoba aby se rozhodl pro Vés?

webu Cil: Nadesignovat web tak, aby vyvolaval
pldnované reakce.
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Tato kapitola se zabyva hledanim odpovédi na tyto
otazky. Posledni otadzka, tedy samotné provedeni webu, je
pak jesté hloubéji rozvedena ve zbyvajicich kapitolach.

1) Kdo je Vas navstevnik?

Schopnost predstavit si Vaseho navstévnika jako
konkrétniho ¢lovéka Vam nescetnékrat pomuze v dalSich
fazich pripravy webu. Neni presné dano, které
charakteristiky ma a nemd smysl do definice navstévnika
zahrnout. Nékdy naptiklad vék ¢i pohlavi hraje roli, nékdy
ne. Podstatné je nalézt takové charakteristiky, které
vystihuji pfevaznou ¢ast Vasich navstévnikia a zarovenn maji
vliv na formu ¢i obsah Vaseho webu. Zvazte jednotlivé
charakteristiky (fadky) v ndsledujici tabulce a:

1. Vyznacte, ktery extrém prevazuje

2. NemuzZete-li se rozhodnout, oznaéte celou
charakteristiku za neutralni

3. Navrhnéte dalsi charakteristiky nad ramec tabulky
a stejnym zplisobem je vyhodnotte
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Neexistuje presnd hranice, jaky podil navstévnikii musi

tyto charakteristiky spliiovat, aby na nich bylo mozné

stavét. Zdlezi na tom, jak tolerantni je zbyvajici Cast

ndvstévniki a jak moc o né stojite.

Extrém A
Muzi

Starsi
Studenti
Pocitacové
negramotni
Se zdravotnimi
obtiZemi
Laici

Stejny smysl
pro humor
Ocekavaji
pratelskost
Konzervativni

Textové typy

Extrém B

Zeny

Mladsi generace
Nestudenti

Pokrocili

uzivatelé pocitace

Bez obtizi

Odbornici
Odlisny smysl
pro humor
Ocekavaji
formalnost
Kreativni

Vizudlni typy

28

Vliv napt. na
Obsah, barvy
Obsah, barvy
Texty, cena
Pouziti
nestandardnich
prvki

Velikost pisma
Mira vysvétlovani

Pouziti vtipt

Tén textu

Vzhled a barvy
Pomér textu a
obrazkua



Cilem tohoto kroku je ziskat hrubou predstavu o
predpokladech, na zakladé kterych lze vymyslet, jak Vase
ndvstévniky nadchnout. Zvazte vzdy dikladné, co se stane,
pokud na Vas web prijde nékdo, kdo nespliuje tyto
podminky. Jak moc mu bude vadit, Ze je na webu, ktery
neodpovidd jeho predstavdm? Odejde kvili tomu? Bude
vam to vadit? Pokud je to pro Vas priliS velké riziko,
presunite tuto charakteristiku do neutralni skupiny.

Snazte se najit vhodnou rovnovdhu. Cim vice se budete
snazit jednu skupinu nadchnout, tim vétsi je Sance, Ze
nékoho jiného odradite. Naopak kdyZz se budete snazit
uspokojit vSechny, nenadchnete nikoho. V této fazi
nevytvirejte vice skupin ndvs§tévnikli. Je tfeba najit
charakteristiky spole¢né pro vSechny navstévniky.

Poznamka pro B2B weby: Firma neni navstévnikem
Vaseho webu. Vzdy jim je ¢lovék v této firmé. Do
charakteristik pak tedy zaradte jak vlastnosti firmy, tak
daného ¢lovéka.
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Vystup miize vypadat napt. nasledovné:
Koho nadchnout:

e Vék 18-27

e Studenti vysokych Skol

e Pokrocili uzivatelé pocitace

e Preferuji pratelskost a kreativitu

Kvali éemu uréité neodradit:
e Smysl pro humor

e DPohlavi
e Finand¢ni situace

2) Vjaké je situaci?

Jakmile jste si ujasnili zdkladni charakteristiky, je ¢as si
predstavu navstévnika jesté vice zkonkretizovat. O ¢em se
rozhoduje? Vasim ukolem je vklinit se do této rozhodovaci
situace a presvédcit navstévnika pro Vase reSeni.
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Definujte situaci navStévnika jednou tdzaci vétou.
Jakkoliv bandlné tento ukol zni, nalezeni odpovédi je
zdat. Idedlni je samozrejmé, pokud mate zastupce cilové
skupiny k dispozici a nebo jesté lépe, jste jim Vy
sdm/sama.

Zakladnim krokem k tuspéchu je zvoleni vhodného
poméru obecnosti a konkrétnosti rozhodovaci situace
navstévnika. Na jednom konci osy lezi zcela konkrétni
situace, kdy si ndvstévnik vybird jen z produkti podobnych
tomu Vasemu, a na druhém je obecnd situace typu "¢éim
mam trdvit ¢as" nebo "za co mam utratit penize". Cim
obecnéjsi situace tim S8irsi cilovd skupina, ale také vice

vvvvvv

Obecné situace Konkrétni situace

V4 N
< | w4
Zvolena situace, na
kterou bude web zaméren
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Ukazme si to na ptrikladu Dropboxu, online dloZisti dat,
které se automaticky synchronizuje s pocitatem, mobilem
a dal$imi zafizenimi at uZz Vds ¢&i Vasich zndmych.
Potencidlni zdkaznici Dropboxu mohou byt v rdaznych
rozhodovacich situacich (sefazeno od konkrétnich k

obecnym):

Jaké zvolim synchronizované online uloZisté dat?
Jak nasdilim digitalni soubory pomoci internetu?
Jak nasdilim digitalni soubory obecné?

Jak nasdilim dokumenty (fyzické i digitdlni)?

Do ¢eho budu investovat?

S N I SR

Neni mozné postihnout webem vSechny tyto situace.
Rizné situace vyzaduji srovnani s jinymi alternativami a
jiné argumenty. Snaha o pouziti vSech moZnych argumentt
pro vSechny mozné situace vede k zahlceni navstévnika. Je
rozdil presvédCovat navstévniky o tom, Ze maji prestat
pretahovat data mezi pocitaci pomoci USB diskil a zacit
pouzivat Dropbox nebo o tom, Ze Dropbox je lepsi nez
Google Drive (konkurené¢ni sluzba na stejném principu).
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http://drive.google.com/start

Zacnéte vyhodnocovat jednotlivé situace od konkrétnich
k obecnym a rozhodnéte se pro jednu z nich. Cim vice lidi
se v dané situaci nachdazi a ¢im jednodussi je presvédcit je

o VaSem resenti, tim lépe. Napfr.

1. Jaké zvolim synchronizované online tloZisté dat?
O synchronizovaném online tlozisté dat obecné vi
jen malo lidi. Tato situace neni dostate¢né casta.

2. Jak nasdilim digitalni soubory pomoci internetu?
Spousta lidi si posila data po internetu a rozhoduji
se tedy pomérné casto o tom, jak to provést
(email, daschovna atd.). Toto je jiz $iroky okruh lidi
a da se jim snadno vysvétlit stejna vyhoda
(efektivni sdileni souborti po internetu).

3. Jak nasdilim digitalni soubory obecné?

Velké mnozZstvi lidi vSak stdle také presunuje
digitdlni data pomoci fyzickych médii (USB diski,
CD atd.). SlouCenim uZivateld internetovych
sluzeb a fyzickych médii vznikda obrovska
potencidlni skupina zdkaznikli. Lze také stdle
snadno vysvétlit mirné pozménénou vyhodu
Dropboxu (efektivni sdileni digitalnich soubort).
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4. Jak nasdilim dokumenty (fyzické i digitdlni)?
Kromé digitalnich dat si lidé vyménuji také tiSténé
materidly a jiné fyzické dokumenty. Sloucenim
obou skupin sice vznika giganticky segment, ale
Dropbox nijak nedokdZze pomoci se sdilenim
fyzickych dokumentli. Presvédéovani lidi k
digitalizaci dokumentli a ndslednému pouziti
Dropboxu by bylo velmi slozité a ndkladné.

5. Do ¢eho budu investovat?

Kazdy ¢lovék nebo firma se rozhoduje o tom, za co

utratit penize. V tomto pripadé vsak vyhody
Dropboxu nelze nijak vhodné srovnat s ostatnimi
alternativami. @ Tato  situace @ mda  obecné
marketingovou vyuzitelnost v rozvojovych zemich
(rozhodovéni o tom, jestli si koupit Saty nebo jidlo)

a u firemnich zdkazniki (rozhodovédni o vyuZziti
rozpo¢tu napf. na reklamu nebo kontrolu vyroby).

V pripadé Dropboxu je tedy nejvhodnéjsi situace ¢. 3:
"Jak sdilet digitdlni soubory obecné?". Pokud se v
budoucnu situace na trhu zméni (naptiklad lidé jiz budou
chapat smysl online 1ulozisté a budou si jen vybirat z

podobnych sluZeb), web bude potfeba prepracovat.
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3) Mezi ¢im se rozhoduje?

Tvrdit, Ze jste prvni a Ze nemate konkurenci je nesmysl.
Vasi potencidlni zakaznici uz danou situaci néjak resi
(rozhodnuti ignorovat ji je mimochodem také fteseni).
Vasim tkolem je presvédcit je, aby ji feSili jinak. K tomu je
potteba presné védét, odkud je chcete pretahovat. Drtiva
vétS§ina mych klientd, ktefi chtéji opravit web neprinasejici
ocekavané vysledky, ma chybu v tomto bodé. Mluvi ke
Spatné cilové skupiné, zbytecné zahlcuji web argumenty
vhodnymi pro bezvyznamnou cilovou skupinu a nebo se
snazi mluvit ke vS§em najednou. Cilem této podkapitoly je
vyjasnit si, vii¢i cemu se chcete pozicovat. Odhalte vsechny
alternativy, které lidé ve stejné situaci zvazuji. A to i ty
mimo online svét. Zvlasté pro startupy s novatorskymi
online produkty je redlny "offline" svét cdasto nejvétsi
konkurenci. Zakreslete vSechna treSeni dané situace do
rozhodovaciho stromu. Kazda alternativa zaroven odpovida
zdkaznickému segmentu (tj. skupiné lidi, ktefi jiz danou

situaci fesi stejnym zplisobem).
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Rozhodovaci strom pro potencialni zakazniky Dropboxu

Jak nasdilim digitalni
soubory obecné?

|
I —

Internet < Fyzickd média

_m Velmi mala skupina

Uschovné sluzby | Ch/DVD
| Velmi mala skupina - ! USB disky

{ Komunikaénisluzby (napt-skype) | Velmi malé skupina |

Velmi mala skupina - 1 Pamétové karty

1 Synchronizovana aloziste

Velmi mala skupina |

{ Vlastni-FTP-server

Vyznacte segmenty, ze kterych uvaZujete zdkazniky
ziskdvat. Vyradte ty prilis malé, i kdyz Vas produkt patti do
stejné skupiny. Dropbox se napf. nesnazil pretahovat
zdkazniky od jinych synchronizovanych dlozist, ale z
ostatnich segmentdl.
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4) Podle ¢eho se rozhoduje?

Nyni je cas zjistit, jaké argumenty pouzit pro
presvédceni navstévnikl, ze Vase reSeni je to nejlepsi. Ty
prirozené vyplynou z konkurenéniho srovnani. Sepiste
vSechna podstatnd kritéria, podle kterych se zdkaznici
rozhoduji mezi Vami a ostatnimi alternativami (ne kritéria,
ve kterych jste sice lepsi, ale nejsou ve skutecnosti
podstatné). U kazdého faktoru vyznacte, v ¢em jste lep$i a
v ¢em horsi. Faktory, ve kterych jste lepsi, bude na webu
potreba vyzdvihnout, ty negativni bude potreba vyvratit,
¢isté jen konstatovat, pripadné ve vyjimecnych pripadech
vynechat, pokud jde o samoztejmé vlastnosti produktu a

e v 2

nepredstavuji Zadnou vyhodu pro zakaznika.

Pokud nemadte k dispozici marketingové priizkumy nebo
zastupce cilové skupiny, odhadnéte rozdily na zakladé
informaci Vas a Vaseho tymu. I méné presné vyplnéni této
tabulky ma smysl. Sama o sobé se na webu pravdépodobné
neobjevi. SlouZi jen jako poklad k rozhodovani o tom, jak s
konkurenénimi vyhodami a nevyhodami na webu pracovat.

37



Uschovné | USB

Dropbox  Email
ropbox | Lmat sluzby disky

az 16 az 20

Prostor az 4 GB

GB MB na -
zdarma (GB) na soubor

celkem | soubor
Prostor . . .

az 250 |az7 - az 1000
celkem (GB)
N evz)av1s'lost na v » X
zarizeni
Automatlc.:ka v X X X
synchronizace
Nezavislost na
internetovém | % ol ol v
pripojeni
Verzovani v b b ok
Vnimana . obcas obcas hardware

. vysoka . . . . .
spolehlivost neprojde nefunkéni | odchézi
Vnimana . 3 . 3 L ;
y stfedni | stfedni |nizka vysoka

bezpecnost
Cena za GB 20 K¢é zdarma | zdarma 2 K¢
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Z predchozi tabulky napt. vyplyvaji nasledujici zavéry:
Vyzdvihnout:

Automatické odesilani a prijem soubori

Nezavislost na zarizeni

Verzovani

Vnimana spolehlivost

Prostor zdarma

Vyvratit:

Vnimana bezpecnost

Konstatovat:

Cena za GB
Prostor celkem

Vynechat:

Zavislost na internetovém pripojeni
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5)Jak se o Vas dozvi?

Vime uz, kdo jsou Vasi navstévnici, v jaké jsou situaci,
jaké maji alternativy a pro¢ by si méli vybrat nase tfeSeni. Z
toho vseho by mélo vyplynout, jak se na Vas web dostanou.
Zdroji navstévnosti miiZze byt samoziejmé vice. Je dobré
predem odhadnout, které jsou vhodné a realistické a podle
toho web promyslet. Nékdy nemd viibec smysl zabyvat se
optimalizaci pro vyhledavace nebo socidlnimi sitémi, i kdyz

xn

jsou momentdlné "v kurzu".

Znalost ofekdvané struktury zdroji n&vstévnosti
umoznuje pochopit, co se ndvstévnikim odehrava v hlavé
tésné pred prichodem a s jakymi védomostmi na web
prichdzi. Mizeme pak tomu lépe prizpusobit cely webovy
scénar a vyzdvihnout vhodnéjsi argumenty.

Vzijte se do role svych ndvstévnikil a premyslejte, jak a

kde lidé hledaji informace potrebné pro rozhodovani v dané
situaci. Odkud k Vam mohou prijit?
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1) Primo zadanim domény?

Lidé, kteti ru¢né zadavaji Vasi doménu, jiz s velkou
pravdépodobnosti na Vasem webu nékdy byli nebo vidéli
offline odkaz. Pokud cCekate vysoké procento takovychto
ndvstévnikli, je potfeba investovat vice do snadno
zapamatovatelné domény a do mechanism pro motivaci k
ndvratu. Pokud vSak prili§ mnoho takovych ndavstévniki
mit nebudete, nenechte se paralyzovat nékolika tydennim

brainstormovanim dokonalého jména s volnou doménou.

2) 7 vyhledavacu?

Co hledaji uzivatelé, kterym by se hodil V4§ web? Jaka
kli¢ova slova zaddvaji a jaké konkurenéni stranky se jim ve
vysledcich objevuji?

SEO muzZe byt velmi mocny ndstroj, ale neresi vse.
Pokud V&s produkt nikdo sdm od sebe nehledd nebo
vysledky ovladaji financ¢né silné korporace, investice nad
rdmec SEO minima se vibec nemusi vyplatit a je tfeba
hledat jiné kreativni cesty, jak navstévniky na web dostat.
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3) Z partnerskych stranek?

DokaZete nalézt mechanismus, kterym byste mohli
odménit jiné weby za odkazovdni na ten V&$? Mizete
poskytnout provize? Madte prostredky k vytvoreni
potfebného administra¢niho prostredi?

Finanéni motivace je velmi silnd, zvlast pokud se Vdm
podari nalézt spravné relevantni partnery. Idedlni je, pokud
myslenkovy  pochod jejich ndvstévniki  predchazi
myslenkovému pochodu téch Vasich (napf. ubytovdni —
kam v okoli).

4) Ze socialnich siti?

Jak atraktivni je VA4S web pro sdileni? Nejlépe funguji
zajimavé fotky, videa, zdkulisni informace a dalsi obsah,
ktery pobavi nebo inspiruje Sirokou skupinu lidi. Budte
realisti - technické informace o nabidce Vasich hmoZdinek
madlokoho nadchnou tak, aby s nimi zaplavil svou zed na
Facebooku.
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Premyslejte nad tim, co Vy sami jste kdy sdileli.
Investovat vétsi ¢astky do socidlnich siti ma smysl pouze
tehdy, pokud jste pripraveni dlouhodobé udrzovat vztahy se
svymi fanousky a mit co rict. Socidlni sité nejsou zdaleka
vhodné pro kazdou firmu.

5) 7. médii?

Tykd se Vas web aktudlné "propiraného" tématu?
Prinasite néco inovativniho? Dari se Vam uspét v
zahranic¢i? Zkratka existuje dost dobry davod, pro¢ by o Vés
novinari méli psat? Pokud vérite, Ze ano, vénujte cas

pripravé poradného medidlniho planu.

Sbirejte kontakty, bavte se s novinari, zjistéte, co je
zajima a co naopak nemaji radi. Vzdy za kazdych okolnosti
dodrzujte pravidlo, Ze novindrum posildte jen informace, o
kterych jste skutec¢né presvédéeni, Ze je nadchnou. Jinak
si velmi rychle m{zete zavrit dvere. Média Vam mohou
prinést tisice navstévnikii denné. Ale jen pokud mdte co
rict.
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Vizualizace struktury zdroju navstévnosti

Zvazte vSech 5 uvedenych moznosti a nacrtnéte je do
grafu. Které prevazuji? Kvali kterym naopak nemd smysl
web prizplisobovat? Co se honi hlavou ndvstévnikiim z
hlavnich zdroja? Uvédomeéni si téchto rozdilh VAm pomiize
v dalsi fazi pti analyze myslenkovych pochodd navstévnika.
Zaroven Vam graf také napovi, do jakych oblasti ma smysl

investovat.

. Struktura zdroji navstévnosti

\ © Pfimo zaddnim domény
[ Z vyhleddvach
; | @Z partnerskych stranek

) Ze socidlnich siti
) Z médii
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6) Co mu musite rict ¢i ukazat, aby se
rozhodl pro Vas?

U této otazky se v této kapitole zastavim uz jen kratce.
Vénuji se ji dostate¢né vsSechny zbyvajici stranky této
knihy. Na pocatku hledani odpovédi stoji zakladni
ofekdvani ndvstévnikh od Vaseho webu. Existuje pét
zdkladnich dtvodd, proc lidé chodi na internet, a tedy pét
webovych zanra. Stejné jako u film se mohou zanry riizné
misit, ale ve vétsiné pripadl je vzdy jeden dominantni.

Nalézt obsah — obsahové weby

Spojit se s lidmi — komunikaéni weby
Vyjadrit se — weby pro sebevyjadreni
Usnadnit si praci — online aplikace
Hrat si — online hry

S I S

V rliznych Zinrech jsou pro ndavstévniky rtzné véci
jinak dtilezité. Spravné rozpozndani zanru ndm ihned odhali

nejzakladnéjsi priority vyvoje.
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1) Obsahové weby

At uZz lidé prichdzi kvili pobaveni nebo zjisténi
informaci, chtéji co nejdrive najit presné to, co hledaji a
idedlné v pribéhu nenarazit na nic, co je nezajima.
Nejdulezitéjsi je tedy logickd struktura, jednoduchost a
samoziejmé zajimavy obsah. Lidé Vam prominou
prumérnou grafiku (pokud nepropagujete grafické studio).
Casto lze snizit ndklady vyuzitim existujicich redakénich
systémil. Spadd sem vétSina firemnich webii, eshopi,
stahovani softwaru nebo napt. Wikipedie.

2) Komunikac¢ni weby

Je-li VA4S web predevsim o komunikaci a propojovani lidi,
ktefi by se bez internetu jen tézko dokdazali najit,
soustredte se na co nejrychlejsi ziskani kritické masy a na
mechanismy §ifeni. Typicky je problém "co driv" - vejce
nebo slepice? Dulezité jsou také moznosti interakce
uZzivatell1, technologie zajistujici dobrou rychlost odezvy, a
prehlednost. Prikladem jsou weby propojujici nabidku a
poptavku, seznamky, socidlni sité a komunitni weby.

46



3) Weby pro sebevyjadreni

Weby zamérené na sebevyjadreni potfebuji predevsim
pusobivou formu a silny mechanismus S$ifeni prispévki.
Lidé chtéji, aby jejich vytvory vypadaly dobte a vidélo je co
nejvic lidi. V téchto pripadech se vyplati investovat do
grafiky a socidlnich funkci. MizZete také narazit na
kapacitni problémy, zvlasté pokud umozZnujete sdileni
multimedidlniho obsahu. UspéSnymi zdstupci této
kategorie jsou napt. Instagram nebo About.me.

4) Online aplikace

Od online aplikaci lidé ocekavaji predevsim uZite¢nost.
Intuitivni a jednoduché ovladani, rychlost odezvy a
odolnost vii¢i ztraté pripojeni by mély mit nejvyssi prioritu.
Nejvétsi pozornost si tedy zaslouzi uzivatelské rozhrani a
technologie. Pozor také na prudké zvySovani poctu
uzivateli vzhledem k c¢asto vysokému pocétu pozadavkil
odesilanych na server na jednoho navstévnika. Patfi sem
CRM systémy, aplikace pro projektové tizeni nebo napt.
online kancelarské programy.
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5) Online hry
Design online her je véda sama pro sebe. Doporucuji
nastudovat knihy napt. od Jane McGonigal, ktera se praci s

myslenkovymi pochody hracli zabyva. V principu uspéch
hry zavisi na tom, jestli hraéi povaZuji rozhodovani o
danych vécech za zajimavé nebo ne. Existuji vyjimecné
uspésné technicky primitivni hry a naopak i ty
hriizostrasné nelspésné avsak remeslné vyvedené. Vénujte
na zacatku vice c¢asu sepsani seznamu rozhodnuti, ktera
bude muset hrac¢ udélat a zkuste s ohledem na Vasi cilovou
skupinu vyradit ta méné zajimava a pripadné vymyslet
nova, atraktivni.
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Zakomponovani
motivacnich prvku

“Hluboko v nds neni nic kromé toho, co jsme si tam
sami ulozili.”
- Richard Rorty

M otivace neni manipulace. Nemuizete lidi prinutit k
néfemu, co délat nechtéji. Chcete-li, aby Vasi
navstévnici aktivné prispivali na VAaS web, je potreba
pochopit jejich vnitfni potfeby a nabidnout jim néco na
oplatku. Lidé se nebudou registrovat, psat clanky,
komentovat, hlasovat ¢i jinak spoluvytvaret Vas web, pokud
jim k tomu nedéate dobry diivod. Tato kapitola VAm pomiuize
ujasnit si interni potfeby Vasich ndavstévnikii a naucit se
hledat prvky, které je za jejich aktivitu nalezité odméni. Ne
vSechny weby samozfejmé k uspéchu nutné vyZaduji
prispéni ze strany uZzivateld. Tvorite-li si obsah svého
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webu zcela sami, muZete tuto Kkapitolu preskodit.
Planujete-li vsak spoluvytvdret svilj web se svymi
navstévniky, ¢téte dale.

Pristupujte k aktivité Vasich
navstévniku jako k praci

Byt aktivni na Vasem webu pro uZivatele znamena praci
a je potreba k ni tak pristupovat. K tomu slouzi tzv.
Motivaéni kruh. Tento koncept vychazi z mych zkuSenosti
s crowdsourcingovymi projekty a je zalozen na
predpokladu, Ze vétSina lidi sdili stejny ideal dokonalého
pracovniho mista. MuzZete jej pouzit nejen k motivaci
ndvstévnikd, ale i ¢lent svého tymu.

Existuje 5 motivaénich faktorii, které 1lidé v praci
vyhledavaji. Idedlni prace by méla mit vSechny tyto faktory
zcela naplnény, coZ se vSak v praxi stavd jen ztridkakdy.
Lidé tak hledaji dalsi prilezitosti k jejich naplnéni. A

internet je jednou z moznosti. Vas web také.
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1) Hrdost

Lidé touzi byt na sebe pysni. Chtéji védét, Zze odvadéji
dobrou préci a jsou odborniky ve svém oboru, at uz je to
hackovani nebo jadernd fyzika. K tomu je tfeba interni i
externi uznani a pocit vlastniho rozvoje.

2) Zabava

I kdyz je Clovék v néem extrémné dobry, neznamena
to, ze ho to bavi délat. Mizu byt skvély v Excelu, ale
neznamena to, Ze chci byt profesiondlni Excel expert.
Naopak nemusim byt prili§ dobry grafik, ale bavi mé to a
treba se ¢asem zlepsSim.

3) Smysl

I ty nejnudnéjsi tukoly se najednou mohou stat
vzrusujicimi, pokud pracujete na néem smysluplném. I
pokud Vas Excel nebavi, co kdybyste vytvareli tabulku,
kterd miiZze zachrdnit spoustu Zivoti nebo zménit cokoliv
dalsiho, na cem Vam zalezi?
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4) Vztahy

Sympati¢ti kolegové mohou byt silnym diivodem, proé
lidé ztstdvaji v praci, kterou vlastné moc nemaji radi.
Analogicky, nedostatek stejné smyslejicich lidi maZe byt
dtivod k vyhledavani online komunit.

5) Penize

Finan¢ni motivace je zfejma a silna. Pokud se vhodné
pouzije, muze byt velmi uc¢innd. Kdo by si nechtél
privydélat? Nicméné je tfeba byt opatrny. Faktor penéz
muze velmi snadno odtdhnout pozornost od vsech
ostatnich faktori a zdeformovat chovadni uzivateli ve
prospéch honby za co nejsnazsim ziskem.

Uznejte sami. Nebylo by idedlni délat skutec¢né
smysluplnou praci, kterd Vas bavi, ve které jste dobfti, kde
mate sympatické kolegy a navic je skvéle placena?

Jaky typ profese maji Vasi navstévnici? Co jim
pravdépodobné v praci ¢i Zivoté chybi?



Inspirujte se Motivacnimi kruhy
jinych webti

Motivaéni kruh zndzortiuje vSech pét faktorii a jejich
naplnéni v konkrétni pracovni pozici. Kazda vysec
reprezentuje jeden faktor, kdy vybarvena plocha vysece
uréuje jeho miru naplnéni. Kruh niZe predstavuje idedlni
préci (vSechny sektory jsou plné vybarveny).

Hrdost

Penize . Zabava

vztahy 2 Dopad
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Pro lepsi pochopeni, jak Motivaéni kruh funguje, se
zkuste porozhlédnout, jak jiné online projekty motivuji své
navstévniky. Projdéte si weby, na které sami prispivate,
ptejte se sami sebe pro¢ a zkuste si nakreslit jejich
Motiva¢ni kruh. Odpozorujte, jaké konkrétni prvky na
strance potrebné reakce vyvolavaji.

vsimnéte si také, ze | Vyhodnéjsi je
z4dny web se nesnazi o | zamerit se na jeden

maximalizaci vSech péti az dva faktory a ty
faktorl. Ve  vétsiné S¢ sngéte neustale
pfipadit se totiz vyplati vylepSovat.

zamérit se na jeden aZ dva faktory a ty se snazit neustdle

vylepsovat.

Na nésledujicich stranach predstavim nékolik prikladd.
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WIKIPEDIA

The Free Encyclopedia

Hrdost

Penize Zibava

Vztahy Smysl

Wikipedii neni tfeba predstavovat. Kazdy z nds na ni
nékdy zavital. Zamysleli jste se uz nékdy, pro¢ zde lidé
dobrovolné travi stovky hodin psanim c¢lankd a jejich
revidovinim? Co je motivuje? Je to predev§im hrdost a
smysl prace. Napsanim ¢lanku lidé ukazuji, ze jsou experti
ve svém oboru. Zaroven jim také imponuje vize Wikipedie o

védomostech pro kazdého zdarma.
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http://www.wikipedia.org/

%lNNOCENTlVE‘

Hrdost

Penize Zibava

Vztahy Smysl

Innocentive je online platforma spojujici vyzkumné
pracovniky s velkymi (¢asto mezindrodnimi) firmami,
které potfebuji vyresit védecky problém. Umoznuje védcim
ve vysluzbé ¢i ve vzdidlenych mistech ukdazat své
schopnosti a zaroven si trochu privydélat. Autori
uspésSnych fteSeni jsou na webu velmi viditelné
propagovani. Hlavnimi motivy jsou tedy hrdost a penize.
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http://www.innocentive.com/

fod M

Solva Puzzles for Science

Hrdost

Penize Zibava

Vztahy Smysl

Foldit je pocitacovd hra, kterd hracim umoznuje prispét
k délezitému védeckému vyzkumu prostrednictvim reseni
3D puzzle. Tvarcim se podarilo diky zdbavné formé
motivovat hrace z celého svéta k asistentci pfi vyzkumu
1ékli na HIV/AIDS nebo rakovinu. Hlavnimi motivaénimi
faktory jsou tak zdbava a smysl.
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http://fold.it/

O ideaswatch

startup inspiration from the crowd

Hrdost

Penize Zibava

Vztahy Smysl

IdeasWatch je platforma pro sdileni podnikatelskych
ndpadt v zdrodku a formovani tymt kolem nich. UZivatelé
se zde mohou zviditelnit prostrednictvim diskuzi o
ndpadech a najit tak podobné smysSlejici programatory,
marketéry a dalsi profese, se kterymi by radi rozjeli svou
firmu. Motivaci k prispivani je tedy predev§im hrdost a
vztahy.
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http://www.ideaswatch.com/

Sestrojte Motivacni kruh Vaseho webu

Odhadnéte, jaké motivace by mohly byt nejucinnéjsi u
Vasi cilové skupiny. Co jim nejvice chybi v jejich
zaméstnani? Co z toho jim mfzZete redlné nabidnout?
Nadesignujte podle toho Motivaéni kruh Vaseho webu.
Stupnice je relativni. Podstatny je pomér mezi jednotlivymi
faktory, ktery ndm v dal§im kroku pomuiZze rozhodnout, do
jakych funkci ma smysl investovat.

Hrdost

Penize 7abava

Vztahy Smysl
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Jakmile vite, na jaké faktory se zamérit, je najednou
hledani vhodnych funkci mnohem snazsi. Pri vymysleni
pouZijte nasledujici otazky. Pod kazdou z nich je uvedeno
nékolik tip1, jak na to.

Jak navstévniky udélat pySnéjsi?

PomozZte jim stat se slavnymi. Ujistéte se, Ze jejich
prispévky jsou viditelné a snadno se sdili na socidlnich
sitich. Pravidelné vyhlasSujte nejaktivnéjsi uZivatele
prostfednictvim co nejvice kandll. Vytvorte jim profilovou
stranku, kde mohou propagovat sebe a své projekty.

Nechte je mezi sebou souperit o misto na vysluni.

Jak ude¢lat web zabavnéjsi?

Investujte do grafiky a gamifikace. Nahradte dlouhé
odstavce interaktivnimi infografikami. Dejte navstévnikim
jednoduché ¢islo, které se budou snazit zvySovat, at uz je to
pocet Clankd nebo razné kredity. Vytvorte zajimavé
statistiky zobrazujici obdivuhodna ¢isla. Pokazdé, kdyz se
zachovaji tak, jak potrebujete, odmeénte je.
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Jak ukazat, ze zapojeni na webu je smysluplné?

Ujistéte se, Ze VaSe vize je dostate¢né silnd a
jednoduchd na komunikaci. Formulujte myslenku webu v
jedné jednoduché vété. Natocte vysvétlujici videa. UkaZte
konkrétni redlné prinosy celého projektu. NavaZte
partnerstvi s organizacemi s podobnym cilem. Kdyby
Wikipedia vyzyvala lidi jen k psani ¢lankt, rozhodné by
nebyla tam, kde je dnes. Naproti tomu vyzva k budovani
volného pristupu k védomostem pro vSechny je myslenka,
kterou je spousta lidi ochotna nasledovat.

Jak umoznit uzivateliim navazat vztahy?

Nechte uzivatele propojit sviij profil na Vasem webu s
jejich socidlnimi G¢ty. Pouzivejte vSude jejich fotografie.
Umoznéte jim reagovat rozlicnymi zplisoby na veskerou
aktivitu ostatnich uZivateld. Vytvéarejte prilezitosti k
vyméné ndzorl a pozndvdni se navzdjem. Pokud je to
mozné, zorganizujte offline setkdni. Komunikujte s nimi.
Nebojte se zpétné vazby.
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Jak spravné pouzit finan¢ni motivaci?

Budte opatrni. Jakmile pouZivate penize jako motivacni
faktor, promyslete poradné Vas podnikatelsky model. Na
finanéni odmény pro ndvstévniky si budete muset byt
schopni vydélat. Navic i mensi finanéni motivace muze
deformovat chovani uZivateli, ktefi mohou zadit ignorovat
vSechny ostatni divody pro zapojeni na Vas web. Je velmi
pravdépodobné, Ze mnohem peclivéji zaénou hledat chyby
ve Vasem systému a snazit se najit zkratky k rychlejSimu

ziskani penéz.

Sepiste pozadované funkce webu

Vytvorte seznam vSech interaktivnich funkci, které
chcete do webu zakomponovat. MlZete se inspirovat také
pripadovymi studiemi na konci této knihy. Spole¢né s
podklady z predchozi kapitoly poslouZzi tento seznam v dalsi
fazi pripravy webu - sepsani webového scénare.
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Priprava vizualniho
konceptu

“Nebojte se dokonalosti. Nikdy ji nedosdhnete.”
- Salvador Dali

N epotrebujete dokonaly web. Potfebujete web, ktery
prinasi vysledky. AZ prili§ Casto jsem vidél klienty
zbyte¢né ztracet drahocenny cas, ktery nikdo nezaplati,
posunovanim tlac¢itek o milimetr doleva a doprava misto
toho, aby se vénovali opravdu dilezitym vécem -
myslenkovym  pochodm  uZivateld.  Jakmile se
navstévnikovi honi hlavou to, co doopravdy ma, mate
vyhrano. Grafika i obsah webu jsou jen prostredky, jak
toho dosdhnout. Predchozi kapitoly mély za tkol vyjasnit,
co vlastné chceme webem sdélit a jaké pripadné
interaktivni funkce chceme do webu zakomponovat. Tato

kapitola je o nalezeni zpusobu jak.
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Nutte uzivatele premyslet

Vasi navstévnici nejsou armada nemrtvych zombie, ktefi
maji prazdno v hlavé, jak se snaZi nékteré knihy o web
designu naznacit. Vasi navstévnici jsou lidé jako Vy nebo ja.
DAdvaji pozor, kdyzZ je zaujmete. Premysli. Diilezité je o ¢em.
Stejné jako v jejich ani ve Vasem zajmu neni, aby dumali
nad tim, kde je proboha ukryto telefonni ¢islo nebo kam
maji kliknout. Nechtéji byt zmateni. Zato ale chtéji
zvazovat, jestli je Va$ produkt pro né nejvhodnéjsi a
dozvédét se néco zajimavého. Nufte uzivatele pfemyslet.
Ale jen o tom, o ¢em Vy i oni chcete.

Myslenky ndvstévniki na webu se daji predvidat,
planovat a usmérnovat. Stejné jako si filmovy rezisér umi
hrét s pocity a myslenkami divdk{, 1ze se naudit pracovat s
pozornosti a  myslenkovymi  pochody  webovych
ndvstévnikd. Zdkladem je vsak zbavit se mytu, Ze weby je
potteba délat tak, aby u nich uZivatelé nemuseli premyslet.
Naopak. Planujte, co se jim ma honit hlavou.
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Planujte pruchod webem jako
rozhovor s navstévnikem

Jak uz jsem zminil v predchozich kapitolach, malo lidi
si uvédomuje, Ze kazda navstéva webu je vidy konverzace
mezi webem a uzivatelem. Jde vSak o komunikaci vizuélni,
kdy "rozhovor" probihd pomoci obrazovych podnéti a
klikani.

Bohuzel vétsina | Kazda navstéva
internetovych stranek v webu je Vidy
této komunikaci selhava. konverzace mezi
webem a

Misto plynulé, souvislé a et
uzivatelem.

obohacujici konverzace se

navsStéva webu zvrtne ve zmateny proud prili§ mnoha
informaci najednou, ¢asto zbyte¢nych ¢i v nelogickém
poradi. Uzivatelé tak jsou zmateni, nevi kam kliknout, kde
najit potfebnou informaci ¢i prosté jen nepochopi, co se
jim snazite rict a pro¢ ¢i jak by méli pouzivat zrovna Vas

produkt.
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Soustredte se na lidi, ne na technicka
reseni

Problém neni v technologii ani v rozpo¢tu. Vétsina webti
nepottebuje genidlni programatory, grafiky ¢i SEO experty.
I s primérnym tymem a financemi se dd dosdhnout velmi
dobrych vysledkii. Web designu totiz chybi empatie, ne
technologie.

PouZiti empatie ve web designu je predevS§im o zméné
mysleni, ne o biflovadni tisici pravidel z rtiznych studii o
tom, kde co ma na strance byt ¢i nebyt. Kazdy web je v
tomto specificky. Neexistuji univerzdlné platna pravidla.
Poucky se méni rychle s dobou a vzdycky prijde novy
uspésny web, ktery tyto "zarucené rady" porusuje.

Kdyby vam nékdo tekl, Ze se mate vcitit do svych
ndvstévnikd, ¢im byste zacali? Co byste zacali psat ¢i
kreslit? Jednim z cili této knihy je poskytnout jednoduchy
navod na systematické pouzivani empatie ve web designu.
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Obecny  talent na Web designu totiz
empatii nesta¢i. Musite chybi empatie, ne
své  navstévniky  co technologie.
nejlépe znat a poté s
témito informacemi systematicky pracovat. Nevdhejte kvili
tomu opustit pocita¢ a vyrazit do terénu. Jesté lepsi je,
pokud mate nékoho z cilové skupiny primo v tymu nebo

jste jim Vy sami.

Co kdybyste misto webu délali film? Automaticky byste

premysleli:

e Nad tim, co divdk ofekava od filmu jako celku (komedii,
drama, hollywoodsky trhak)

e Nad tim, jak se m4 divék citit a co si md myslet (kdy se
mad smat, leknout, ¢i odhalit vraha)

e Nad tim, jak tyto reakce vyvolat (jak udélat zdbér
strasidelnéjsi, jak naznacit podezfelého)

Stejny zpluisob mysleni je pottfeba i pti tvorbé webovych

stranek.
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Pracujte systematicky s pozornosti a
reakcemi navstevniku

vvvvv

zajimavych otazek, planovanim reakci a vhodnou volbou

=

Pozornost Podnét

podnéti.

Reakce
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Vezméme si napf. film Vsechny problémy
Avatar. Na pocatku filmu na webu jsou vzdy
divdka zajim4, co je to zplisobené
presné avatar. Dava tedy pf'erU§enim tohoto
cyklu.

pozor (drzi v hlavé tuto
otdzku). Na zdkladé scény ve filmu pochopi (podnét), Ze
jde o fyzicky pozménénou kopii sebe-sama, kterou ¢lovék
mlZe ovlddat (pozadovand reakce). Zdroven vSak
automaticky vyvstdva dalsi otdzka, k ¢emu hlavni hrdina
avatara pouzije (novy divod k pozornosti). Cely cyklus se
neustdle opakuje az do konce filmu.

Stejnym zplisobem funguje i ndvstéva webu. Lidem
postupné v hlavé vyskakuji otazky, hledaji na né odpovédi a
po jejich nalezeni urcitym zpusobem reaguji, coz vede k
dalsim otazkam.

VSechny problémy na jakémkoliv webu jsou vzdy

zpusobené prerusenim tohoto cyklu. Dochdzi k jedné ze
tfech nezadoucich situact:
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3

1. N&vstévnik nenalezl dalsi otdzku (tj. nevi, co na
strance ddle délat a odchézi)

2. Navstévnik ma v hlavé otazku, ale nenasel podnét,
ktery by ji zodpovédél (nevi, kam se podivat nebo
kliknout)

3. Navstévnik naSel podnét, ale Spatné si jej vylozil
(je tedy zmateny a zaCne se zajimat o jiné otdzky,
nez je pldnovano)
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Ukolem reZiséra je =zajistit, aby se tento cyklus
neprerusil. Prostfednictvim webového scénare postupné
naplanujte jak udrzet navstévnikovu pozornost, jaké reakce
a pomoci ¢eho chcete vyvolat. Na konci budete mit hotovy
koncept webu véetné grafiky a obsahu.

Prvni krok: Proud pozornosti

Jak vyplyvd z cyklu, v prvni tradé je treba definovat
vhodné otazky, kterymi chceme budovat pozornost
uzivatele. Pri stanovovani otazek je potfeba uplatnit empatii
a premysSlet nad tim, co uZivatele skuteéné zajima
samoziejmé s ohledem na ti¢el webu. Cim silnej$i otdzky,
pripadné "Co délali moji pratelé" jsou divodem, proc je
Facebook tak masové rozsiteny.

Vysledek muZe vypadat napf. jako na ndésledujicim

schématu. V prikladu je pouZzit proud pozornosti pro web
networkingové organizace pro2pro.
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: : Je zde nékdo ' Co o pro2pro
? s . Pt g
Co je pro2pro* L/ zajimavy? =/ tikaji?

| |

\ 4
Kde najdu Jak se mohu | MuizZu jim
detaily? .~ | stéat ¢clenem? \_‘ VErit?

Pri tvorbé otdzek si vezméte k ruce podklady z
predchozich kapitol. Webovy zanr Vam pomiize vytvorit
zdkladni kostru proudu pozornosti, struktura zdroji
navstévnosti prvnich par otdzek a rozhodovaci strom s
pridejte dalsi otazky, které by navstévnika mohly zajimat.
Pokud néjaka otazka vede k diléim podotdazkam, znamena
to, Ze je pro ni tfeba vytvorit samostatny proud pozornosti,
ze kterého pak bude mit uzivatel moZnost vratit se zpét do
pavodniho proudu pozornosti.
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Druhy krok: Schéma reakci
Ve druhém kroku je treba ptriradit ke kazdé otazce
pozadovanou reakci (at uz ve smyslu pochopeni nebo

redlné akce v podobé napt. kliku) a vymyslet co
nejjednodussi podnéty, které tyto reakce vyvoldvaji. Pri

tvorbé schématu vyuZijte interaktivni funkce vymyslené

pomoci Motiva¢niho kruhu.

Proud pozornosti

Pozadované
reakce

Podnéty na strance

1 Coje pro2pro?

»Misto, kde se
profesiondlové inspiruji
navzdjem*

Logo (vhodny nazev)
Jednoduchy a jasny slogan:
»Kde se profesiondlové
inspiruji navzdjem*
Fotografie a jména lidi

Je zde nékdo
zajimavy?

»Ano, jsou zde lidé, se
kterymi bych velmi rad
mluvil®

Znama jména, firmy a
zajimavé oblasti tak, aby
kazdého néco zaujalo

3  Co o pro2pro rikaji?

»Kazdy v pro2pro se
uéi a zdroven i uci
ostatni.“

Dvojité citace

4 MuaZu jim véfit?

«

»ANO

Loga partnerti (Microsoft)

Jak se mohu stéat
¢lenem?

Pokud mam ¢im
inspirovat: odesldni
prihlasky

Jednoduchy text: ,,Mdte také
¢im inspirovat?“ Viditelné
tlaéitko prihlésit se

6 Kde najdu
podrobnosti?

Klik na poloZku v menu

Viditelné a logické menu
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Schéma reakci se velmi podoba rozhovoru. Zkuste si jej
tak predstavit. Uzivatel se ptd co je to pro2pro. Ze
samotného ndazvu jiz néco tusi. Web mu ukaZe logo a
fekne: "Misto, kde se profesiondlové inspiruji navzajem".
Uzivatele automaticky hned napadne: "A koho tu uz mate?
Je tu nékdo zajimavy?" ... atd.

Tato predstava pomaha snadnéji se vzit do navstévnika,
umoziiuje rychlejs$i nalezeni nedostatki v proudu
pozornosti a také usnadiiuje vymysleni podnéti. Co
musime uZivateli fict a nebo ukazat, aby nam uvéril?

Pokud nenajdete dostate¢né jednoduchy podnét, ktery
by se dal umistit na ivodni stranu webu, je tfeba vytvorit
samostatnou stranku. Sestavte mapu webu a ke kazdé
strdnce napiste poZadovanou reakci (cil stranky).
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Nebojte se schéma reakci nékolikrat predélavat, dokud s
nim nebudete spokojeni. Jes§té jej mnohokrat v budoucnu
pouZijete. Pokud V&S web nebude ani tak prinaset
pozadované vysledky, muzete jednoduse zkontrolovat, ve
kterém misté lidé reaguji jinak a jaky podnét na strance
ma tuto reakci vyvoldvat. Misto zdlouhavych analyz pak jen
staci vymyslet novy lepsi podnét.
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Treti krok: Vizualni koncept

Nechte grafika na zdkladé schématu reakci vytvorit
barevny vizualni koncept vcéetné konkrétniho obsahu a
bublin s prislusnou otdzkou a pozadovanou reakci. Neni
tfeba ladit dopodrobna grafiku, ale pouZiti barev je nutné,

protoZe maji velky vliv na poutani pozornosti.

1

Co 0 pro2pro

Co je pro2pro?
e Fikajf?

Misto, kde se

profesiondlové Co se naucili pfes
inspiruji navzajem. pro2pro.
T * pro2pro
Je zde nékdo Kde se profesiondlové inspiruji navzédjem

zajimavy?

4
Pro¢ je tu druhy
citat?

Ano, jsou zde lidé,
se kterymi bych
velmi rad mluvil.

Kazdy z nich fikd
jesté, co sdm v
pro2pro uci.

Jak se mohu stat
¢lenem?

Mate také Eim inspirovat? | memme s w o,
Pokud mdm ¢im
inspirovat: odeslan{ = Kde najdu
prihlasky. " podrobnosti?

Zde dole je menu s
dalimi odkazy.

Ano, Microsoft je
partnerem. Neni to

amatérsky projekt.
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Zkuste nejprve sami projit vizudlni koncept a
zkontrolovat, jestli proud pozornosti sedi s pohybem o¢i na
strdnce a jestli jednotlivé prvky vyvoldvaji poZadované
reakce. Vylepsujte vizudlni koncept a schéma reakci, dokud
s nim nebudete spokojeni. Poté jej ukazte dalSim lidem ze
své cilové skupiny. Neptejte se, co by na strance vylepsili.
Nereste grafické detaily a pixelové mezery, pokud nemaji
Zadny vliv na rozhodovani ndvstévnika. Zzjistujte jen, co se
jim honi hlavou. Kde odbocili od planovaného proudu
pozornosti? Presvédcil by je web k pozadované reakci? Je
velkd Sance, Ze vizudlni koncept budete jeSté nékolikrat
predélavat, proto nemd smysl ztracet ¢as nepodstatnymi
detaily. Je potreba otestovat zdkladni funk¢énost. Stejnym
zptusobem funguji u filmu i tzv. kamerové zkousky.

Jakmile mate na vizudlni koncept pozitivni ohlasy,
nechte grafika pohrat si se vSemi detaily. Jednotlivé
obrazovky webu okomentujte z pohledu funkénosti v PDF
nebo nékterém online nastroji a mate pripraveny

vvvvvv

webu.
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Pripadové studie

Zaujala Vas teorie v této knize? Podivejte se na pripadové
studie, které krok po kroku popisuji, jak pri ptipravé
webového scénare postupovat v praxi.

Webowvy
SCEmar

Webovy scénar pro
Dropbox (PDF, DOCX)

Dalsi ptipadové studie jsou v pripravé.
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Kontakt

Mate dalsi otdzky k Webové reZii ¢i naméty na jeji
rozvoj? Nevahejte se mi ozvat.

Ing. Michal Hudecek
michal.hudecek@maintop.biz

= in @ B
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Dalsi inspirativni ¢teni
7zdarma

10 sekund rozhodne, Radim Hasalik

Nova kniha o podnikdni na internetu vznikajici

prubézné kapitolu po kapitole za neustdlého naslouchani
ohlasim od samotnych ¢tendrti. Radim Hasalik poskytuje
konzultace pro radu znamych firem, mj. pro Seznam.cz,
Unilever, ESET, Bontonland.cz a dalsi.

52 weeks of UX, Joshua Porter & kolektiv

Zakladni i hlubsi zamysleni nad UX psané béhem 52

tydna formou blogovych prispévki od ftady rtznych
odbornikii predevdim z fad designérii (v angli¢ting).
Joshua Porter je UX reditelem ve spole¢nosti HubSpot.
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http://www.parminut.cz/ebook-10-sekund-rozhodne.html
http://52weeksofux.com/tagged/week_1




/droje

Myslenky obsaZené v této knize jsou mixem mych
vlastnich zkuSenosti a nasledujicich inspirativnich
publikaci. Dopliiuji také své komentdare (zvyraznéné), proc¢
doporucuji dany text nastudovat.

1. P. Kotler, Inovativni marketing, Grada, 2005
-elementarni logika definice trhu na zakladé
pottreb

2. Kim-Mauborgne, Strategie modrého ocedanu,
Management Press, 2006
-analyza hodnoty pro zdkaznika

3. D. A. Norman, Design pro kazdy den, Dokofdn,
2010
-jak premyslet pri designu

4. J. Fried, Restart: priavodce podnikatelskym
minimalismem, Jan Melvil, 2010
-pro¢ je dalezité web radéji spustit nez cekat, Ze
jej sami napoprvé udélame dokonalym
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1. N. T. Proferes, Film Directing Fundamentals:
From Script to Screen, Focal Press, 2001
-rezisérska logika

2. R. Unger & C. Chandler, A project guide to UX
design, Peachpit, 2009
-ndvod na zakomponovani UX designu do
projektového tizeni

3. J. McGonigal, Reality Is Broken: Why Games Make
Us Better and How They Can Change the World,
The Penguin Press, 2012
-aplikace motiva¢nich hernich principt

4. D. Tapscott, Wikinomics: How Mass Collaboration
Changes Everything, Portfolio, 2008
-vyuZiti masové online spoluprace

5. S. Totilo, The Difference Between A Good Video
Game and a Bad One,
http://kotaku.com/5924387/the-difference-
between-a-good-video-game-and-a-bad-one
-myslenka hry jako souboru rozhodnuti

2.

Dalsi zajimavé knihy, které mé nééim inspirovaly
najdete na mém Shelfari profilu
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