
Univerzita Pardubice 

Fakulta ekonomicko-správní 

Firemní webová prezentace: zásady tvorby firemního webu 

Jaroslav Nulí�ek 

Bakalá�ská práce 

2009 







Prohlašuji:  

Tuto práci jsem vypracoval samostatn�. Veškeré literární prameny a informace, které jsem 

v práci využil, jsou uvedeny v seznamu použité literatury. 

  

Byl jsem seznámen s tím, že se na moji práci vztahují práva a povinnosti vyplývající 

ze zákona �. 121/2000 Sb., autorský zákon, zejména se skute�ností, že Univerzita Pardubice 

má právo na uzav�ení licen�ní smlouvy o užití této práce jako školního díla 

podle § 60 odst. 1 autorského zákona, a s tím, že pokud dojde k užití této práce mnou 

nebo bude poskytnuta licence o užití jinému subjektu, je Univerzita Pardubice oprávn�na 

ode mne požadovat p�im��ený p�ísp�vek na úhradu náklad�, které na vytvo�ení díla 

vynaložila, a to podle okolností až do jejich skute�né výše.  

Souhlasím s prezen�ním zp�ístupn�ním své práce v Univerzitní knihovn�. 

  

V Pardubicích dne 14. 04. 2009  

                                                                                                      Jaroslav Nulí�ek 

  



Pod�kování 

Cht�l bych pod�kovat vedoucí mé bakalá�ské práce Ing. Miloslav� Kašparové, Ph.D. za cenné 

rady a p�ipomínky, za �as, který mi p�i konzultacích ochotn� v�novala. D�kuji své rodin�

za podporu a trp�livost.    



ANOTACE 

Tato práce je v�nována hlavním zásadám tvorby firemní webové prezentace. P�ibližuje proces 

vytvá�ení firemního webu, definuje kroky, které by nem�ly být opomenuty. Zabývá se 

analýzou web� vybraných �eských sklá�ských firem z hlediska dodržování t�chto zásad.  

KLÍ�OVÁ SLOVA 

firmy; webové prezentace; zásady; p�ístupnost; použitelnost; sklárny 

TITLE 

Web Presentations of Firms: Principles of Creating Firm Websites 

ANNOTATION 

This study is focused on the main principles of creating web presentations of firms. It clarifies 
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It analyses websites of the selected Czech companies in the glass industry from the point 
of respecting these principles. 
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Úvod 

Když jsem v roce 1996 nastupoval do firmy, zabývající se ru�ní výrobou dekorativního skla, 

jako referent odbytu, bylo mým úkolem vybudovat co nejširší obchodní sí� a zdokonalit 

komunikaci se zákazníky. V závislosti na jejich pot�ebách a ve spolupráci s výrobním 

odd�lením pak ur�it sm�r dalšího vývoje podniku. Internet v té dob� nebyl ješt� zdaleka 

tak komer�n� využíván, bylo velmi obtížné nového zákazníka najít a získat v�bec p�íležitost 

ho oslovit. Jedním ze zp�sob�, jak se k zákazníkovi p�iblížit, byla ú�ast na výstavách 

a veletrzích, využívání služeb r�zných zprost�edkovatelských agentur, reklama v  odborných 

�asopisech a publikacích. �adu významných obchodních partner� se poda�ilo objevit pomocí 

prostých telefonních seznam�.  

Všechny zp�soby aktivního získávání klient� a prezentace podniku byly nesmírn� finan�n�

a �asov� náro�né. Mnohdy také vynaložené prost�edky nep�inesly o�ekávaný efekt. Velmi 

složitá byla i další komunikace se zákazníkem, nap�íklad pokud jsme ho cht�li informovat 

o novinkách nebo t�eba �ešit problémy spojené se zakázkovou výrobou. 

Informa�ní a komunika�ní technologie dnes ve srovnání s dobou p�ed n�kolika lety nabízí 

firmám neporovnatelné možnosti. Bou�livý rozvoj Internetu a jeho služeb jim otev�el dve�e 

prakticky do celého sv�ta. Významným prost�edkem k navázání a udržení kontaktu je 

pro firmu webová prezentace. Její charakter m�že mít zna�ný vliv na celkovou úsp�šnost 

podnikání. V této práci bych se cht�l v�novat základním princip�m její tvorby. Cílem je 

vytvo�it ucelený p�ehled, který by pomohl podnikatel�m zorientovat se v dané problematice 

a lépe tak využívat možnosti, které jim Internet nabízí. Je ur�ena t�m, kte�í svoje internetové 

stránky zatím nemají a stejn� tak doufám, že by mohla p�isp�t i k vylepšení n�kterých 

stávajících prezentací. M�la by pomoci pochopit podstatu firemního webu, nau�it se ho 

vnímat a používat jako marketingový nástroj, prost�ednictvím kterého p�sobí firma na své 

zákazníky. Pojem firma je pro ú�ely této práce prakticky synonymem tržních subjekt� typu 

živnostník, podnikatel, obchodní spole�nost.           

Sou�ástí práce je p�ípadová studie analyzující n�kolik prezentací z hlediska zásad zákaznicky 

orientovaného webu. Protože jsem se n�kolik let zabýval obchodní a manažerskou �inností 

ve sklá�ství, vybral jsem si pro analýzu firmy z tohoto oboru.        
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1 World Wide Web  

World Wide Web (WWW) p�edstavuje službu, která zp�ístup�uje v Internetu hypertextové 

dokumenty. Doslovný p�eklad názvu, celosv�tová pavu�ina, symbolizuje snahu utkat vazby 

mezi servery celého sv�ta a vzájemn� tak jednotlivé dokumenty propojit. Dokument, b�žn�

ozna�ovaný jako webová (www, internetová) stránka, m�že obsahovat odkazy (hyperlinky) 

na jiné dokumenty, p�ípadn� zp�ístupnit informace nabízené jinými službami, jako je 

nap�íklad systém pro p�enos soubor� mezi uzlovými po�íta�i sít� (File Transfer Protocol, 

FTP) nebo t�eba elektronická pošta. Práv� hypertextový naviga�ní princip, integrace jiných 

služeb, podpora multimédií a atraktivní grafické prost�edí, to jsou hlavní atributy, které se 

staly p�edpokladem úsp�šnosti služby WWW. [15]      

1.1 Historie služby World Wide Web  

První systém provázaných dokument� fungující v sí�ovém prost�edí se pokusil realizovat 

po�átkem šedesátých let Douglas Engelbart. Uskute�nil tak v praxi teoretický koncept, který 

ve svých �láncích o za�ízení schopném zobrazovat knihy a filmy a také automaticky vytvá�et 

a sledovat odkazy popisoval už v roce 1945 Vannevar Bush. Z Bushova konceptu vycházel 

také americký sociolog a filosof Ted Nelson, který v roce 1965 poprvé použil slovo hypertext 

a své vize se snažil naplnit v celoživotním projektu Xanadu. Projekt, který m�l velké ambice 

a který financovala firma Autodesk, nebyl však nikdy v plné ší�i realizován. [4], [21]  

Úsp�chu se tak do�kal až Tim Berners-Lee. V roce 1989 ve švýcarském výzkumném 

st�edisku CERN v Ženev� definoval hypertextový systém pro CERN, prakticky první intranet 

na sv�t�. O rok pozd�ji vytvo�il první prohlíže� s editorem primitivních hypertextových 

stránek, spustil první webový server a pro sv�j systém navrhl název „World Wide Web“. 

Informace o technologii zp�ístupnil ve�ejnosti a umožnil její bezplatné využívání. Založil

World Wide Web Consortium (konsorcium W3C), které dohlíží na pokra�ující vývoj služby 

WWW. [4] 

Od té doby lavinovit� roste popularita webu, stává se hlavním proudem Internetu. Vzr�stá 

po�et webových server�, vznikají nové grafické prohlíže�e, které jsou dále vyvíjeny 

a zdokonalovány, rozši�ují se webové standardy tak, aby web mohl zpracovávat používané 

typy a formáty dat. [4]  
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KLIENT

1.2 Princip zobrazení webového dokumentu  

Služba WWW je založena na architektu�e klient-server. Klientem se rozumí webový 

prohlíže� (browser), nainstalovaný v po�íta�i uživatele, nap�íklad Internet Explorer, Mozilla 

Firefox, Opera a další. Prohlíže� p�evádí pokyny uživatele, zadání adresy pro vyhledání 

nebo výb�r odkazu v zobrazeném dokumentu, na dotazy serveru. Webový server je po�íta�

umíst�ný v síti Internet, na n�mž jsou uložena data tvo�ící webovou stránku. 

Každý odkaz nese informaci o tom, ke kterému dokumentu se váže. Ten je v síti Internetu 

identifikován svou jednozna�nou adresou (Uniform Resource Locator, URL), ukazující 

na konkrétní místo uložení informace. Na základ� adresy URL naváže klient spojení 

s p�íslušným serverem a dokument si od n�j vyžádá. V odpov�di je mu zaslán kód 

zna�kovacího jazyka, ve kterém byla stránka napsána, tedy jazyka HyperText Markup 

Language (HTML) nebo p�ípadn�  eXtensible HyperText Markup Language (XHTML). 

Jedná se vlastn� o návod k sestavení webové stránky pomocí soubor� umíst�ných na serveru. 

Prohlíže� tento kód interpretuje a požadovanou stránku zobrazí. [14] 

Pro vzájemnou komunikaci mezi klientem a serverem slouží v rámci služby WWW p�íslušný 

protokol (HyperText Transfer Protocol, HTTP). Používá se pro p�enos dokumentu a dalších 

souvisejících dat. Spojení mezi klientem a serverem se navazuje na dobu nezbytnou 

pro p�enos, následn� je ukon�eno a op�t se naváže až v okamžiku nového požadavku 

uživatele prost�ednictvím webového prohlíže�e. [15] 

Princip zobrazení webového dokumentu je znázorn�n na obr. 1. 

                                                                                                              

              

Obrázek 1 – Princip zobrazení webového dokumentu v prost�edí Internetu, zdroj: vlastní 

           SERVER 

                  http požadavek – adresa URL 

  http odpov�� – www dokument 
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2 Firemní webová prezentace 

Firemní webová prezentace je vizitkou firmy umíst�nou v síti Internetu. Je to symbol 

obchodního reprezentanta, který pro firmu pracuje tém�� nep�etržit� a sou�asn� prakticky 

kdekoliv. Úsp�ch jeho práce nezávisí jen na produktu nebo služb�, kterou nabízí. Hodn�

záleží i na jeho osobním charakteru, vystupování a ur�ité mí�e sounáležitosti s firemními cíli 

a pot�ebami zákazník�.  

2.1 P�ínos firemního webu 

Nelze �íci, že je pro úsp�ch firmy nezbytné mít vlastní webové stránky. Ano, není to 

podmínka ani záruka úsp�šnosti, ale je to p�ece jenom velká p�íležitost jak [1], [3]: 

• zviditelnit, p�edstavit a prezentovat firmu; 

• nabídnout zboží, službu; 

• upoutat ve�ejnost, získat zákazníka, dodavatele; 

• online obchodovat; 

• komunikovat; 

• poskytovat informace a podporu; 

• získávat zp�tnou vazbu; 

• snížit náklady;  

• získávat lidské zdroje. 

Po�et uživatel� Internetu prudce stoupá. Stal se médiem, bez n�hož si už dnes �ada lidí 

nedokáže svou existenci v�bec p�edstavit. Je snadno dostupný, lidé ho používají pro svou 

práci i zábavu, nákupy, jako rozsáhlý zdroj informací.  

S rostoucím po�tem uživatel� Internetu roste firmám s vlastními webovými stránkami po�et 

potenciálních zákazník�. V praxi jsem zažil, jaký zásadní vliv na prosperitu podniku m�že 

získání jednoho dobrého zákazníka nebo t�eba dodavatele mít. Jestliže firma sv�j web nemá, 

dobrovoln� p�enechává v�tší prostor aktivn�jší konkurenci. Na druhou stranu hodn�

nekvalitn� zpracovaná prezentace je asi horší než žádná. Nejenže zákazníka pravd�podobn�

stejn� odradí, ale navíc u n�j vyvolá, i když t�eba neoprávn�n�, o firm� nep�íliš dobré mín�ní. 

To je snad ale jediné riziko, které firma svou prezentací na Internetu podstupuje. 
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2.2 Úvod do tvorby webových stránek 

Vytvo�it vlastní webové stránky je dnes o n�co snadn�jší, než tomu bývalo d�íve. K dispozici 

je celá �ada aplikací, které p�inejmenším zjednodušují práci, nebo rovnou umož�ují vytvá�et 

prezentace, a to i bez znalosti programovacích jazyk�. Kvalita je samoz�ejm� r�zná, stejn�

jako kvalita firem, které se v této oblasti pohybují a nabízejí své produkty nebo služby.   

Webové stránky lze v zásad� vytvá�et: 

• sestavením vlastního kódu s pomocí programovacích jazyk�; 

• použitím editoru WYSIWYG („What You See Is What You Get“, v �eském p�ekladu 

„co vidíš, to dostaneš“); 

• využitím možností redak�ních systém�.                

Jednotlivé zp�soby lze vhodn� kombinovat, nap�íklad p�i psaní kódu lze pro uleh�ení práce 

použít WYSIWYG editor, vlastnosti redak�ního systému s otev�eným kódem (open-source) 

se dají p�epsáním kódu upravit apod. 

HyperText  Markup Language 

HyperText Markup Language (HTML) je p�vodní jazyk pro vytvá�ení www stránek. 

Na základ� instrukcí zapsaných v tomto jazyce zobrazí prohlíže� uživateli dokument HTML, 

výslednou webovou stránku. P�íkazy tohoto jazyka jsou uzavírány do špi�atých závorek „< >“ 

a nesou ozna�ení tagy (zna�ky, náv�ští; od toho je odvozen vlastní název jazyka, spole�n�

s jeho hypertextovou povahou).  

Dokument HTML má svou strukturu [4], [22]: 

• ozna�ení typu dokumentu - definuje použití element� a jejich atribut� v dokumentu;

• ko�enový element - ohrani�uje text ve formátu HTML, data webové stránky uzav�ené 

mezi tagy <html> a </html>; 

• hlavi�ka stránky - údaje vztahující se k obsahu stránky, nap�. název stránky,    

metadata (strukturovaná data - autor, popis, klí�ová slova a další), tagy 

pro propojení dokumentu s externí  definicí kaskádových styl� apod., je to sekce 

uvnit� tag� <head> a </head>; 

• t�lo stránky -  vlastní obsah stránky, definice vlastností a formátování mezi po�áte�ní 

a koncovou zna�kou párového tagu <body>. 
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Jazyk HTML má sice svá p�esná pravidla (syntaxi), na druhou stranu je velmi benevolentní. 

Chyby v kódu prohlíže� �asto ignoruje a interpretuje jen tu �ást, které rozumí. Kód je zapsán 

v textovém souboru s p�íponou html nebo htm. 

Ukázka jednoduchého HTML dokumentu [22] a jeho interpretace prohlíže�em je uvedena 

na obr. 2:             

<!DOCTYPE html PUBLIC "-//W3C//DTD HTML 4.01//EN" 

"http://www.w3.org/TR/html4/strict.dtd"> 

<html> 

    <!-- toto je komentá� --> 

    <head> 

      <title>Titulek tránky</title> 

    </head> 

    <!-- t�lo dokumentu -->  

    <body> 

      <h1>Nadpis stránky</h1> 

      <p>Toto je t�lo dokumentu</p> 

    </body> 

</html> 

                                                                                                                                                               

                                                                                                                                                               

Obrázek 2 - Zobrazení dokumentu HTML v okn� prohlíže�e, zdroj: vlastní                                                             

Zatím poslední verzí jazyka HTML je verze 4.01, na vývoji HTML 5 se v sou�asné dob�

pracuje.   

eXtensible HyperText Markup Language 

Jazyk eXtensible HyperText Markup Language (XHTML) je „reformulací HTML 

jako aplikace XML“[12]. P�vodn� se m�l stát nástupcem jazyka HTML. 

Pro lepší pochopení citované definice je nutné se zmínit alespo� ve  stru�nosti o podstat�

rozši�itelného zna�kovacího jazyka eXtensible Markup Language (XML). Na rozdíl 

od HTML je XML jazykem, který je zam��en p�edevším na obsahové sd�lení dokumentu, 

ne jeho vzhled nebo formu. Umož�uje vým�nu dat v textovém formátu, který je �itelný 

pro všechny uživatele a výrazn� tak usnad�uje jejich vzájemnou komunikaci. Dovoluje 

definovat vlastní specifické zna�ky (odtud slovo eXtensible – rozši�itelný), lépe vystihující 

v�cnou podstatu dokumentu a zajiš�ující v�tší relevanci informací p�i vyhledávání. Má 

pom�rn� jednoduchá pravidla, ale vyžaduje jejich p�esné dodržování. [4], [12] 

Jestliže kód zapsaný v jazyce (X)HTML spl�uje pravidla deklarovaná v definici typu 

dokumentu (DTD), je validní.      
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Kaskádové styly 

Kaskádové styly (Cascading Style Sheets, CSS) odd�lují vzhled stránek od jejich struktury 

a obsahu. Definice kaskádových styl� je v�tšinou uložena v externím souboru s p�íponou css 

a v kódu dokumentu (X)HTML se s ní spojujeme pomocí zna�ky <link> . Snadn�ji se tak 

udržuje konzistence stylu celého webového sídla. Platnost pravidel z externího souboru CSS 

m�že být v jednotlivých stránkách upravena použitím zna�ky <style>, ješt� vyšší p�ednost má 

místní úprava u konkrétní zna�ky atributem style. Pravidla se tedy vzájemn� p�ekrývají, 

vytvá�í kaskádu. Kaskádové styly podstatn� zjednodušují a zp�ehled�ují kód (X)HTML, 

umož�ují pozicování jednotlivých element� a automaticky tak zvyšují p�ístupnost dokumentu 

pro hendikepované uživatele, zárove� zkracují dobu pot�ebnou k jeho na�tení. [4], [18], [20]      

Editory WYSIWYG 

Rozsáhlá znalost (X)HTML není primárn� vyžadována, pokud k tvorb� webu použijeme 

takzvané WYSIWYG editory. Anglická zkratka v�ty v názvu „What You See Is What You 

Get“ znamená, že webová stránka se již p�i editaci zobrazuje tak, jak bude výsledn� vypadat. 

Lze ji vytvá�et podobným zp�sobem, jako se formátuje dokument v b�žném textovém editoru. 

Nevýhodou WYSIWYG editor� je, že n�kdy nezobrazují výsledek úpln� p�esn�, i jejich kód 

je �asto nep�esný, zbyte�n� rozsáhlý a nep�ehledný. [4], [6] 

Redak�ní systémy 

Mnohem pokro�ilejším a komplexn�jším �ešením jsou takzvané systémy pro správu obsahu 

(Content Management System, CMS), ozna�ované jako redak�ní �i publika�ní systémy. 

V podstat� p�edstavují aplikaci, která spravuje data a informace r�zného charakteru 

a sou�asn� se také stará o jejich efektivní využití a zobrazení na n�kterém z p�edp�ipravených 

výstup� v internetovém prohlíže�i uživatele. Redak�ní systémy mají vstupní rozhraní 

pro vkládání a úpravu dat textové nebo multimediální povahy a výstupní pro jejich prezentaci 

v prohlíže�i. Vzhledem k tomu, že prezentace dat je zajišt�na vícemén� automaticky, 

v závislosti na nastavení, spo�ívá úloha jeho správce p�evážn� v pln�ní systému aktuálními 

daty. Sou�ástí redak�ních systém� je administra�ní rozhraní, které slouží k jejich globální 

konfiguraci. [8]   
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Dynamika internetových stránek 

I v dnešní dob� mohou ú�el prezentace �ady firem dokonale naplnit jednoduché statické 

stránky. Slouží p�evážn� k základnímu seznámení s �inností firmy, charakterem nabízeného 

zboží nebo služeb, k poskytnutí kontaktních údaj� a informací, které mají obecn� delší 

platnost a není nutné je �asto aktualizovat.  

V�tšinou se však setkáváme s weby interaktivními, reagujícími na chování a požadavky 

uživatele. Jejich dynamika je založena na skriptech, úsecích programového kódu, vložených 

do struktury (X)HTML. Skripty mohou být provád�ny na stran� klienta (nap�. kód jazyka 

JavaScript), tedy bez ú�asti serveru, nebo jsou na serveru zpracovány a prohlíže�i je zaslán 

výsledek, který je zobrazen uživateli (nap�. technologie PHP, hypertextový preprocesor). 

Pom�rn� �asto jsou na webové stránky umís�ovány r�zné animace, vytvo�ené pomocí 

technologie Flash.  

2.3 Popis sou�asného stavu 

Podle údaj� 	eského statického ú�adu (	SÚ) m�lo na za�átku roku 2008 svoje vlastní 

webové stránky zhruba 74% podnik� s deseti a více zam�stnanci [2]. Bylo by ur�it� zajímavé 

v�d�t, jak jsou na tom také menší firmy, samostatní podnikatelé, živnostníci, bohužel takovou 

informaci výzkum 	SÚ neposkytuje.  

Myslím si, že úsp�šn�jší jsou dnes ti, kte�í p�istoupili k tvorb� svého webu zodpov�dn�

a zárove� pochopili, že se jedná o dlouhodobou, prakticky nikdy nekon�ící záležitost. Svoje 

stránky se snaží pravideln� aktualizovat, vylepšují jejich možnosti, udržují kontakt 

a zdokonalují komunikaci se svým zákazníkem.  Tv�rci nov� vznikajících web� se mají 

z �eho pou�it, �erpat zkušenosti nebo se nechat inspirovat. Možnosti využití Internetu 

do budoucna jsou ale ješt� obrovské, a proto bych �ekl, že spíše kon�í „období jeho 

zkušebního provozu“.  

Internet obecn� prakticky smazává vzdálenosti, �ímž zárove� vytvá�í obrovské konkuren�ní 

tlaky, které zasahují všechny podnikatele. Velmi intenzivní dopad má nap�íklad na klasické 

kamenné obchody, s výjimkou snad t�ch, které se v�nují prodeji zboží b�žné denní spot�eby 

(ty jsou pro zm�nu ohroženy supermarkety). V souboji s internetovými obchody jsou zna�n�

znevýhodn�ny náklady na provoz, ohrani�enou otevírací dobou, ale t�eba i špatným po�asím, 

nechutí zákazníka n�kam chodit nebo jeho stydlivostí p�i nákupu. Posledními trumfy, které 

jim zbývají, jsou naopak osobní kontakt, možnost prohlédnout si zboží na vlastní o�i, 
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poprodejní služby a v neposlední �ad� alespo� na první pohled nulové dopravné.  Kombinace 

obou zp�sob� prodeje dává v�tší p�edpoklad úsp�chu, nehled� na to, že pokud má taková 

firma dobré renomé, není nucena bezpodmíne�n� z�izovat provozovny v drahých lokalitách 

center m�st.  

Protože rozmanitost trhu je p�ece jenom trochu omezená, st�etává se na Internetu spousta 

firem s obdobnou nabídkou. Zákazník se pak, alespo� p�i prvním nákupu, �asto rozhoduje 

nejen podle ceny, ale také podle vlastní intuice. Pot�ebuje mít n�jakou vnit�ní jistotu, že bude 

s nákupem spokojený. Celkový dojem, který v n�m web vyvolává, velkou m�rou jeho 

rozhodnutí ovliv�uje. Faktory, které pozitivn� ovliv�ují zp�sob vnímání webu zákazníkem 

a p�ispívají ke zvýšení jeho d�v�ryhodnosti, jsou tak tedy de facto pravidly zákaznicky 

orientované prezentace.    

2.4 Rozt�íd�ní webových prezentací firem 

Kritérií pro klasifikaci firemních webových prezentací by se dalo najít ur�it� hodn�, 

ale myslím si, že zásadní principy tvorby jsou pro všechny weby vesm�s stejné, 

tedy bez ohledu na typ prezentace nebo její zam��ení. Firemní weby lze rozt�ídit nap�íklad 

podle primárního strategického zám�ru nebo podle cílové skupiny uživatel�. 

Firemní weby mohou být zam��ené na: 

• p�ímý prodej - e-shopy, auk�ní weby, weby poskytující prostor pro reklamu; 

• poskytování informací souvisejících s �inností firmy - p�edstavení firmy, zákaznická 

podpora,  komunikace se zákazníkem; 

• získávání zdroj� - zam�stnanci (lidské zdroje).  

Cílovou skupinu uživatel� firemní webové prezentace mohou tvo�it: 

• zákazníci; 

• dodavatelé; 

• zam�stnanci; 

• ve�ejnost. 

Firemní webové prezentace se dále liší svou náplní, atmosférou �i rozsahem, ale v tom je 

jejich vlastní individualita.    
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3 Zásady tvorby firemního webu 

Jak už bylo výše uvedeno, úsp�šnost firemní webové prezentace je do  zna�né míry ovlivn�na 

dodržováním n�kterých zásad. Jejich význam spo�ívá hlavn� v tom, že vycházejí z pohledu 

uživatele, potenciálního zákazníka. Web, který sleduje možnosti a pot�eby zákazníka, má 

v�tší šanci naplnit sv�j ú�el, dosáhnout cíl�, které si firma p�i jeho tvorb� stanovila.  

Zákaznicky orientovaný firemní web by obecn� m�l [9]: 

• mít kvalitní obsah;  

• být snadno použitelný; 

• být všem p�ístupný; 

• mít poutavý a p�íjemný vzhled; 

• být rychle zobrazitelný; 

• být vhodným zp�sobem propagován. 

Uvedené zásady nelze p�itom uvažovat samostatn�, ale pouze jako jeden provázaný celek. 

Opomenutí n�které z nich snižuje význam uplatn�ní ostatních, v detailn�jší specifikaci z velké 

�ásti vzájemn� splývají. Myslím si, že tento souhrn princip�, který ve své publikaci uvádí 

Luboš Plot�ný [9], velmi výstižn� popisuje charakter zákaznicky orientovaného webu a budu 

proto dále z této struktury vycházet. Je souborem pravidel, princip�, metod �i technik, které 

jsou uplat�ovány v pr�b�hu celého období vytvá�ení firemních webových stránek i následn�

p�i jejich správ�. Proto se budu v�novat jejich detailn�jšímu rozboru soub�žn� s popisem 

�inností, které tvorbu webu doprovázejí.      

3.1  Plánování a p�íprava webu 

Firemní web p�edstavuje v podstat� informa�ní systém. Tvorb� každého informa�ního 

systému p�edchází p�ípravná fáze, vytvo�ení modelu, který zjednodušenou a zobrazitelnou 

formou zastupuje skute�nou realitu, vybírá z ní jen to podstatné a d�ležité. Modelování 

informa�ního systému zahrnuje d�kladnou analýzu objektu a jeho okolí, vytvo�ení návrhu 

systému a popis zp�sobu jeho realizace. V p�ípravném období jsou budovány skute�né 

základy firemního webu a  je nutné k n�mu p�istoupit velmi zodpov�dn�. 
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Firma versus webdesign 

Na za�átku celého procesu by m�lo padnout rozhodnutí „o tv�rci a správci webu“. 

To znamená, kdo internetové stránky bude d�lat, kdo je bude spravovat. Jde o to ur�it, jestli je 

firma schopná a odhodlaná si v tomto ohledu vysta�it sama, umí si stránky kompletn�

zpracovat a aktualizovat, pop�ípad� si zvolí n�jaké dostupné hotové �ešení, které si 

podle svého zám�ru p�izp�sobí, nebo jestli se rozhodne spolupracovat s vybranou 

webdesignovou spole�ností. V žádném p�ípad� by se firma nem�la p�i tvorb� webu jen pln�

odevzdávat do rukou t�eba sebelepších webdesigner�, zám�rn� zde proto volím slovo 

spolupráce, nebo� každá strana se pohybuje v trochu jiném sv�t� a je pot�eba najít spole�nou 

�e�, jinak se dá o výsledku dop�edu pochybovat. 

Každý obor a sou�asn� �innost v rámci tohoto oboru má svá specifika a ty je nutné znát 

a respektovat, stejn� jako t�eba zákazníky podniku, jeho konkuren�ní prost�edí. Z toho plyne, 

že v zásad� by m�l být bu� webdesignér vtažen do „podnikové politiky“, nebo se podnik 

musí orientovat ve webdesignu. Eventueln� musí podnik um�t používat vhodné hotové �ešení 

pro internetovou prezentaci (redak�ní systém) a p�ípadn� se ješt� dohodnout s jeho autory 

na osobité úprav�. Pokud jde o správu webu, jsem toho názoru, že alespo� aktualizaci 

obsahové nápln� musí firma zvládat bezpodmíne�n� sama, nem�la by být na nikom závislá.   

Strategie webu 

Podnikání je soustavná �innost provád�ná za ú�elem dosažení zisku. Jeho r�st m�že firma 

zajistit navýšením prodeje výrobk� a služeb u stávajících zákazník�, zvýšením podílu na trhu, 

p�ilákáním nových zákazník�, snížením náklad�, nebo pokud si to m�že dovolit, navýšením 

cen. Internetové stránky by m�ly být s podnikovou strategií v souladu.   

Definovat hlavní zám�r firemního webu znamená najít odpov�di na otázky [1]: 

• Co bude cílem webové prezentace? 

• Komu je web ur�en? 

• Co budou stránky poskytovat? 

Pot�ebné informace pro formulace odpov�dí se dají získat na základ� analýzy podniku 

a tržního prost�edí, v n�mž se pohybuje. 

Firemní analýza by m�la mimo jiné odhalit, v jaké �innosti je podnik úsp�šný, v jaké 

neúsp�šný, jaké jsou jeho aktuální cíle, co by cht�l na webu prezentovat, co od webových 
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stránek o�ekává, jaké jsou jeho možnosti, jaké jsou jeho charakteristiky (nap�. corporate 

identity - firemní barvy, logo) a další. 

Analýza zákazník� odpovídá na otázku, kdo jsou klienti firmy, �ím se vyzna�ují, jaké jsou 

jejich demografické znaky (nap�. v�k, geografické umíst�ní apod.), zájmy, jak se chovají, 

co ovliv�uje jejich rozhodování, v �em by pro n� mohl být web p�ínosný, co oni sami od n�j 

o�ekávají, jaké mají požadavky a další. [1]  

Analýza konkurence identifikuje „protihrá�e“, sleduje jejich prezentaci, nabídku a služby s ní 

spojené, snaží se najít, co firmu od konkurence odlišuje, v �em je výjime�ná, nebo co by jí 

výjime�nou mohlo ud�lat. [1], [9] 

Výsledkem by m�lo být vyhodnocení získaných informací a ur�ení hlavního zám�ru webu, 

který sleduje daný cíl, odráží reálné možnosti firmy, je zam��ený p�evážn� na pot�eby cílové 

skupiny zákazník� a využívá vytipovanou konkuren�ní výhodu. Vybrané, analýzou sesbírané 

informace, jsou zárove� podkladem pro obsah, informa�ní architekturu a vzhled budoucích 

stránek. 

Nyní se m�že firma sama nebo ve spolupráci s vybranou webdesignovou spole�ností pustit 

do t�íd�ní informací, hledání obsahové a funk�ní nápln� webu, tvorby prvních grafických 

návrh� a následné realizace vybraných �ešení struktury a designu stránek, které lze 

p�i dodržování zásad tvorby dovést do podoby skute�ného zákaznicky orientovaného 

firemního webu.     

3.2 Obsah firemního webu 

Na internetových stránkách by obecn� m�ly být jen d�ležité informace, efektivní pro jejich 

uživatele a relevantní k danému zám�ru. Ty je t�eba vybrat, zhodnotit jejich prioritu 

a vhodným zp�sobem je uspo�ádat, sestavit základní informa�ní architekturu. Uspo�ádání 

informací p�edstavuje jejich rozd�lení do skupin, které jsou pozd�ji vzájemn� propojeny. 

Hierarchicky nejvýznamn�jší �ást informa�ního obsahu z pohledu uživatele by m�la být 

dostupná p�ímo z domovské stránky (homepage), tedy hlavní stránky celého webového sídla, 

pomocí p�ehledné a intuitivní navigace [7].  

Rozsah a význam sd�lovaných informací je samoz�ejm� v p�ímé souvislosti s charakterem 

webu. Jiný bude u živnostníka, který poskytuje své služby na lokální úrovni a pot�ebuje 

p�edevším zve�ejnit sv�j kontakt a seznámit s nabídkou, pop�ípad� ukázkou provád�ných 

prací, jiný u firmy, která chce provozovat internetový obchod (e-shop) a krom� povinných 
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identifika�ních údaj�, obchodních a zasilatelských podmínek, specifikace prodávaných 

výrobk�, chce podpo�it vlastní prodej t�eba uvedením odborných nebo uživatelských recenzí, 

které by mohly pomoci zákazníkovi uleh�it rozhodování p�i výb�ru. P�íklad e-shopu 

deklaruje, že na webu by m�ly být informace d�ležité, relevantní, ale zárove� i kompletní. 

Dalšími žádanými charakteristikami obsahu jsou srozumitelnost, formální a gramatická 

správnost, jeho pravidelná aktualizace. Hlavní složku informa�ní obsahu webu tvo�í v�tšinou 

texty doprovázené obrázky, fotkami, multimédii, p�ipojenými soubory. 

Texty jsou v�tšinou zpracovány podle principu obrácené pyramidy, což v zásad� znamená, 

že nejpodstatn�jší je uvedeno hned na za�átku. Tento zp�sob psaní se používá v tišt�ných 

médiích, kde je všeobecn� nedostatek místa a pot�ebujeme �tená�e okamžit� zaujmout. 

Je opakem b�žného psaní, kde se postupuje od nastín�ní problému, p�es hledání možných 

�ešení až k n�jakému záv�ru. Obrácená pyramida naproti tomu za�ne záv�rem, pokra�uje 

vý�tem argument�, které ho obhajují, a teprve nakonec se zabývá detailn�jším popisem 

problému. [13]                  

3.3 Použitelnost webu 

O webových stránkách m�žeme prohlásit, že jsou použitelné, pokud jsou funk�ní, snadno 

pochopitelné a intuitivn� ovladatelné i pro �lov�ka s minimálními znalostmi a zkušenostmi. 

Hlavní zákon Steva Kruga, specialisty na použitelnost, �íká [7]: „Nenu�te uživatele 

p�emýšlet“ a  v t�chto t�ech slovech prakticky vystihuje celou podstatu tohoto principu. 

Smyslem použitelnosti je, aby uživatelé stránek nebyli p�i své �innosti na webu nijak 

frustrováni a  zbyte�n� zat�žováni, dob�e se na stránkách orientovali, dosahovali zde snadno 

svých cíl� a m�li tedy radost z jejich používání. V opa�ném p�ípad� se m�že stát, že odejdou 

tam, kde se budou cítit lépe. Na Internetu v�tšinou nemusí chodit daleko a firma tak m�že 

snadno p�ijít o možná velmi dobrého zákazníka.  

Je to stejné jako v b�žném život�. Když se nám n�jaká v�c špatn� používá, neumíme ji dob�e 

ovládat, nebo nemáme p�i jejím používání dobrý pocit, v�tšinou ji používáme neradi a jen 

pokud je to nezbytn� nutné. A to i p�es to, že nám tato v�c m�že p�inášet velký užitek. 

Stránky firemního webu by m�ly být natolik intuitivní, aby zákazník pouhým pohledem 

pochopil vše podstatné. Otazníky v jeho mysli by m�ly být eliminovány na minimum, nem�l 

by v�bec p�emýšlet nap�íklad o tom [7]: 
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• Kde to jsem? 

• Kam m�žu pokra�ovat? 

• Kam dali …? 

• Co je na této stránce nejd�ležit�jší? 

• M�žu na tohle kliknout?  

• Je tohle ten správný odkaz? 

• Pro� je to takhle pojmenované? 

Navigace 

Sou�ástí každého webu, tedy i toho firemního, musí být jasná a konzistentní navigace, která 

návšt�vníkovi z�eteln� ukazuje, kde se práv� nachází, kam m�že pokra�ovat, vede ho 

jednoduchým zp�sobem k požadované informaci. Navigace by m�la být stálá (perzistentní) 

v rámci celého webu. Její p�ítomnost na stejném míst� každé webové stránky a konzistentní 

vzhled posiluje jistotu uživatele, že je stále na tom samém serveru. [7] 

Výjimkou z pravidla perzistence by mohla být domovská stránka, která se svým posláním 

od ostatních p�ece jenom trochu odlišuje [7]. Je „výlohou“ celého webu, p�esv�d�uje 

zákazníka, aby „vešel“ dál, musí si získat jeho podv�domou d�v�ru. Uživateli musí být 

z této úvodní strany z�ejmé, na jaký web se dostal, jakému ú�elu slouží, co zde m�že najít, 

kde má za�ít. Spole�n� s ostatními stránkami webového sídla je ozna�ena jeho názvem, �asto 

se používá také logo spole�nosti, které je v�tšinou umíst�no v levém horním rohu. 

Identifikace m�že být ješt� dopln�na n�jakým zajímavým sloganem, který charakterizuje 

firmu, vystihuje její výjime�nost. Slogan je výborným prost�edkem k upoutání pozornosti 

zvlášt� pro zákazníkovi zatím neznámé firmy. Domovská stránka je místem pro obsahové 

a funk�ní upoutávky, odkazy na nejžádan�jší obsah, zobrazení d�ležitých aktualit, prostor 

pro reklamu. Nem�la by postrádat vyhledávácí pole (zejména v p�ípad� rozsáhlého webu) 

a pokud je pro n�jakou �innost provád�nou prost�ednictvím webového rozhraní nutná 

registrace uživatele, ani pole pro jeho p�ihlášení nebo odkaz na samotnou registraci.  

Uživatel musí mít soustavnou informaci nejenom o tom, na jakém webu se nachází, ale také 

v jakém konkrétním míst� jeho struktury. Proto je d�ležité, aby jednotlivé stránky nesly 

nejenom úst�ední ozna�ení celého webu, ale m�ly také sv�j vlastní, dostate�n� výrazný název, 

jenž odpovídá odkazu, na který bylo kliknuto. Utlumit pocit „ztracenosti v prostoru“ pomáhá 

zvýrazn�ní aktuální pozice v naviga�ních panelech, seznamech �i nabídkách nebo zobrazení 

cesty (drobková navigace), kterou jsme od domovské stránky k aktuálnímu místu v hierarchii 
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webu urazili. Vynikajícím �ešením pro navigaci je používání záložek, nebo� jsou opravdu 

jednozna�né a z�etelné, navíc designov� zajímavé, p�sobí prostorov�. Každá stránka webu 

musí mít také z�eteln� vyzna�enou možnost návratu na stránku domovskou, aby uživatel, 

který se dostane do nesnází, mohl bez problému za�ít od za�átku. Je tak sou�asn� pamatováno 

i na návšt�vníky, kte�í nevstoupili na web p�es homepage, ale prost�ednictvím n�které jiné 

webové stránky. [7]      

Skenovatelnost a vizuální charakter stránek 

Jak už bylo uvedeno, informa�ní obsah internetových stránek by m�l respektovat ur�ité 

zásady. N�které principy mají svá opodstatn�ní v tom, jak lidé ve skute�nosti web používají. 

Dá se totiž �íci, že webové stránky p�íliš ne�tou, ale spíše je prohlížejí. V�tšinou je jen letmo 

p�elétnou pohledem a vyberou volbu, která je jako první zaujme, nebo je podle jejich 

bleskového uvážení nejlépe dovede k požadovanému cíli, p�i�emž ostatní alternativy p�íliš 

nezvažují. [7] 

Je to dáno tím, že obecn� dost �asto p�íliš sp�chají. �ekl bych, že v�bec nejrychleji se 

uživatelé pohybují p�i „p�ebíhání“ mezi weby r�zných firem, když se bleskov� rozhodují 

o jejich relevanci vzhledem k požadovanému zám�ru. Aby byly stránky firmy snadno 

pochopitelné, musí mít krom� kvalitní navigace také dob�e skenovatelný obsah 

s jasnou, vizuální hierarchii, což spo�ívá p�edevším v tom, že [7]: 

• d�ležit�jší je nápadn�jší - nap�. d�ležit�jší nadpisy jsou v�tší a výrazn�jší; 

• logicky související objekty jsou vizuáln� propojeny - nap�. související odkazy jsou 

seskupeny pod jeden titulek; 

• objekty jsou vizuáln� „zano�eny“, musí být z�ejmé, co je �ástí �eho - nap�. nadpis 

sekce „Broušené sklo“ by m�l v katalogu vizuáln� orámovat detail s názvem, popisem 

a fotografií konkrétního výrobku (nap�. vázy). 

Jednotlivé oblasti na stránkách by m�ly být jasn� definovány, aby mohl návšt�vník p�ejít 

bez dlouhého p�emýšlení rovnou do místa svého zájmu. P�itom je dobré, aby bylo z�eteln�

patrné, na co lze kliknout (odlišení odkaz�, prostorová tla�ítka), co má jaký význam. Zvlášt�

u firemních web� by se m�ly používat jasné a obvyklé názvy odkaz� (kontakt, volná místa 

apod.), názvy tla�ítek (odeslat, vyhledat apod.), zažité zvyklosti (nap�. piktogram nákupního 

košíku). P�ikrášlování popis� m�že návšt�vníka spíše zmást. Stejn� tak jako t�eba p�ehlušení 

stránek zp�sobené p�emršt�nou grafikou, spoustou nabídek, reklamou. [7]    
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Testování použitelnosti  

Firemní stránky by m�ly být v pr�b�hu jejich tvorby podrobovány testu použitelnosti. V jádru 

nejde o nic komplikovaného, sta�í poprosit známého (nejlépe n�koho, kdo s firmou nemá nic 

spole�ného, nemusí být nutn� ani z cílové skupiny uživatel�) a  požádat ho, 

aby na testovaných stránkách splnil n�kolik jednoduchých úkol�, nap�íklad vyhledal 

konkrétní informace, odeslal formulá� objednávky apod. P�itom je pot�eba pozorn� sledovat 

jeho po�ínání, všímat si toho, co mu šlo snadno, kde m�l problémy, nad �ím déle váhal, �emu 

nerozum�l, zaznamenávat všechny jeho reakce. Je žádoucí, aby svou �innost otev�en�

komentoval. V žádném p�ípad� ho nesmí nikdo správn� navád�t, napovídat mu, nebo� nejde 

o test uživatele, ale uživatelský test webu. Dává jeho tv�rci od uživatele d�ležitou zp�tnou 

vazbu a �asto mu ukáže, že to, co je z�ejmé jemu, nemusí být z�ejmé všem ostatním. 

Optimální je provád�t test jednotliv� s více uživateli, kte�í se mohou lišit nap�íklad v�kem, 

znalostmi práce s po�íta�em. [7]          

3.4 P�ístupnost webových stránek  

Pojem p�ístupnosti obecn� znamená takový stav, že daná v�c neklade svým uživatel�m žádné 

zásadní p�ekážky, které by bránily jejímu používání. Dalo by se �íci, že p�ístupnost je jednou 

ze složek použitelnosti, ale bohužel ne všechny dob�e použitelné weby lze ozna�it zárove�

jako p�ístupné. P�estože b�žný uživatel nemá s jejich používáním žádný problém, nedá se 

totéž vždy �íci o uživateli, který je n�jakým zp�sobem hendikepován.  P�ístupné webové 

stránky jsou p�itom použitelné pro každého uživatele Internetu, nezávisle na jeho postižení, 

schopnostech, znalostech �i zobrazovacích možnostech. P�ístupnost tedy ješt� více 

zdokonaluje použitelnost webu a maximáln� rozši�uje okruh jeho potenciálních spokojených 

uživatel�. Je d�ležité si uv�domit, že bezbariérový web není web, k n�muž bylo n�co p�idáno, 

aby se stal p�ístupným, ale naopak je to web, u kterého byla dodržena p�vodní pravidla, a  tím 

mu byla jeho p�ístupnost zachována. [18] 

Význam p�ístupného firemního webu  

Firmy, které vlastní a provozují  nep�ístupné webové stránky, staví bariéry hendikepovaným 

uživatel�m, dopoušt�jí se jejich diskriminace. Tento postup je sice nezákonný zatím jen 

ve ve�ejné správ�, nicmén� firmy se svým postojem trestají vlastn� samy. P�ipravují se 

o možnost oslovení daleko širšího spektra zákazník� a hazardují se svou pov�stí. Mnohdy tak 

�iní, podle mého názoru, spíše z neznalosti tohoto principu, navíc velké procento firem si 



23 

nechává svou prezentaci zpracovat externí webdesignovou spole�ností a je zcela odkázáno 

na výsledek její práce, který t�eba na rozdíl od atraktivního designu nedokáže v tomto ohledu 

posoudit. Bohužel uživatele p�íliš nezajímá, kdo stránky vytvá�el, ale formují si sv�j názor 

na toho, koho reprezentují. 

N�kte�í tv�rci webu podléhají dojmu, že všichni uživatelé jsou stejní jako oni. Neuv�domují 

si, že uživatelé mohou mít r�zné zdravotní dispozice, r�znou úrove� zkušeností s používáním 

Internetu, odlišné jazykové, technické nebo softwarové vybavení. Navíc také podce�ují po�et 

hendikepovaných, jsou p�esv�d�eni, že takových uživatel� je zanedbateln� málo. P�itom t�ch, 

u nichž existuje rozumný d�vod se domnívat, že budou mít potíže s n�kterými p�ekážkami 

na webu, m�že být až t�etina z celkového po�tu všech uživatel�. [18] A to je snad dostate�n�

p�esv�d�ivý argument pro každou firmu, bez ohledu na její velikost nebo zam��ení.           

Hendikepovaní uživatelé Internetu 

Je velkým omylem a chybou p�edstavovat si pod pojmem hendikepovaný uživatel Internetu 

jen skupinu zdravotn� postižených. Zdaleka to nejsou jen oni, komu mohou nep�ístupné 

stránky komplikovat život. Webové stránky by m�ly zohled�ovat, že uživatelé využívají 

r�zné softwarové a hardwarové prost�edky (opera�ní systémy, internetové prohlíže�e, kapesní 

po�íta�e a další) a m�ly by být použitelné i v mén� používaných zobrazovacích za�ízení. [18]    

Hendikepované uživatele Internetu m�žeme rozd�lit do n�kolika skupin [18]: 

• zrakov� postižení; 

• sluchov� postižení; 

• pohybov� postižení; 

• uživatelé s poruchami u�ení a soust�ed�ní; 

• uživatelé s alternativními zobrazovacími za�ízeními; 

• vyhledávací roboti. 

Výhody p�ístupného webu 

Dodržováním pravidel p�ístupnosti mohou firmy na sv�j web p�ilákat daleko v�tší po�et 

návšt�vník�, mohou je lépe a levn�ji obsloužit, posílit svou d�v�ryhodnost. Odm�nou 

pro firmu za to, že pro své uživatele p�ipravila dokonale p�ístupné stránky, je také její lepší 

viditelnost na Internetu díky vyhledávacím robot�m. Tito automatizovaní roboti vyhledáva��

pravideln� procházejí webové stránky a ukládají získané informace. Protože rozum�jí pouze 
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tomu, co je na stránce v textové podob�, platí pro n� podobná omezení, jako v p�ípad�

nevidomých uživatel�. Možná i proto je vyhledáva� Google ozna�ován za nejv�tšího slepce 

na webu. [9] Ve vyhledáva�ích za�íná každý den svou pou� Internetem zna�né množství 

návšt�vník� a je škoda zahazovat p�íležitost, že by se n�kdo z nich mohl stát novým 

zákazníkem firmy. Optimalizace webu pro vyhledáva�e je jedním z hlavních princip� jeho 

propagace.  P�ístupný web je ozna�ován jako „robot friendly“ zejména protože [18]: 

• všechny informace jsou v textové podob�; 

• všechny odkazy jsou pln� funk�ní a robot se tak dostává na další stránky; 

• díky vyzna�ení sémantiky v textu robot pozná, co má na stránce prioritu; 

• nejd�ležit�jší informace jsou umíst�ny na za�átku stránky, �ímž se zvyšuje 

pravd�podobnost, že si jich robot vyhledáva�e všimne. 

Pravidla pro tvorbu p�ístupného webu 

Pro tvorbu bezbariérového webu bylo vytvo�eno n�kolik metodik p�ístupnosti webových 

stránek. Ve Spojených státech vznikla v roce 1999 metodika Web Content Accessibility 

Guidelines 1.0 (WCAG 1.0), následn� v dalším roce metodika Section 508. V prosinci 2008 

byla konsorciem W3C zve�ejn�na nová pravidla WCAG 2.0 [10]. 

Z �eských zástupc� to byl nejprve soubor pravidel Blind Friendly Web (2000). V roce 2004 

byla sestavena Pravidla pro tvorbu p�ístupného webu - Best Practice, která byla vytvo�ena 

pro ú�ely novely zákona �. 365/2000 Sb., o informa�ních systémech ve�ejné správy. [18] 

Na rozdíl od soukromého sektoru jsou pravidla p�ístupnosti pro ve�ejnou správu závazná.     

Testování p�ístupnosti stránek 

P�ed vlastním testováním p�ístupnosti webových stránek je d�ležité se nejprve rozhodnout, 

proti jaké metodice se bude web kontrolovat. 

P�ístupnost stránek lze ov��it n�kolika zp�soby [18]: 

• kontrola uživatelským testem - simulace problematických situací, kterým musí �elit 

hendikepovaní uživatelé; 

• kontrola automatickými nástroji - využití online nástroj�, které dokážou samy prov��it 

n�které prvky; 

• kontrola proti bod�m zvolené metodiky - procházení metodiky bod po bodu a kontrola 

spln�ní zásady na webu  
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3.5 Design firemního webu 

Jestliže má firma vyjasn�nou strategii, obsahovou a funk�ní nápl�, zohled�ující principy 

použitelnosti a p�ístupnosti, m�že pracovat na utvá�ení designu svého webu. Jedním 

ze zp�sob� jak za�ít, je namalovat si nejprve na papír nebo v n�jakém kreslícím programu 

jednoduché skicy webových stránek (wireframes), ve kterých jsou všechny prvky, tedy 

textové �ásti (�lánky, tipy, aktuality apod.), naviga�ní prvky (hlavní menu, drobe�ková 

navigace apod.), funk�ní prvky (p�ihlašování uživatel�, vyhledávání informací, odesílání 

apod.) a informa�ní prvky (hlavi�ka s logem, nadpisy, pati�ka apod.) na�rtnuty tak, jak by 

m�ly vypadat v grafickém návrhu, je vyzna�ena jejich vzájemné priorita. Wireframe je 

d�ležitým podkladem pro grafika, který by ho m�l p�i své další tv�r�í práci na designu 

respektovat a zachovat dané zadání. [17]  

Nároky na vzhled webu 

Vzhled webu je dalším faktorem, který ovliv�uje úsp�šnost firemní webové prezentace, 

dotvá�í její celkovou atmosféru. 

Design firemního webu by m�l p�edevším [19]: 

• zaujmout; 

• vzbudit d�v�ru;  

• podporovat funkcionalitu webu; 

• vhodn� dopl�ovat obsah webu; 

• odlišit web od konkurence.   

Jestliže vzhled webu podporuje jeho funkcionalitu (odlišuje jednotlivé �ásti stránky, jako je 

t�eba navigace a obsah), zvyšuje automaticky jeho použitelnost stejn� tak, jako když 

respektuje zásady p�ístupnosti (nap�. používá dostate�n� kontrastní barvy). Design by m�l být 

p�izp�soben cílové skupin� uživatel�, m�l by vycházet z její charakteristiky, podstatnou 

m�rou to zvyšuje p�esv�d�ivost a d�v�ryhodnost webových stránek. D�ležité je zachování 

identity firmy (barvy, loga atd.). Je zajímavé, když firma dokáže najít zp�sob, jak se 

v designu odlišit od konkurence, ale sou�asn� neohrozí jednoduchou použitelnost webu.   

3.6 Rychlost na�ítání stránek 

I v dob� vysokorychlostního p�ipojení k Internetu hraje velkou roli rychlost na�ítání 

webových stránek. Velmi �asto se stává, že zákazník toužící nap�íklad po n�jakém výrobku, 
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zadá jeho název do vyhledáva�e a v odpov�di dostane n�jakou posloupnost výsledk�. 

Prozkoumává pak vybrané odkazy, a pokud se mu n�jaký web nena�ítá dostate�n� svižn�, 

obvykle p�ejde k odkazu dalšímu. P�estože má firma t�eba atraktivní internetové stránky 

i kvalitní zboží, zákazník jí mine obloukem jen proto, že nem�l trp�livost �ekat, až se mu její 

web zobrazí. A i když si po�ká, v�tšinou už podv�dom� trochu o firm� pochybuje, nemá p�íliš 

chu� se proklikávat dalšími odkazy takového webu. Nezdá se mu použitelný a jeho trp�livost 

je p�ímo úm�rná jen velikosti pot�eby produktu, který firma nabízí a nedostatku jiných 

alternativ.  

Rychlost na�ítání webové stránky je mimo jiné jedním z faktor�, které ovliv�ují tzv. Quality 

Score, což je prom�nná, která má zna�ný vliv p�i výpo�tu pozice a ceny reklamních inzerát�

v systému Google Adwords (textová reklama, reklamní bannery ve vyhledáva�i Google). 

Tímto opat�ením se snaží Google zajistit svým uživatel�m relevantní stránky k tomu co 

hledají bez dlouhého a zbyte�ného �ekání. [5] 

Dobu na�ítání webových stránek m�že mimo jiné výrazn� zkrátit [5]: 

• komprese obrázk�, multimédií (p�i zachování odpovídající kvality); 

• formátování obsahu webu pomocí externího souboru kaskádových styl�; 

• úsporný kód (X)HTML;  

• pronájem webového prostoru (hosting) u kvalitního poskytovatele. 

3.7 Propagace webu 

Smyslem propagace je dovést uživatele na firemní webové stránky, nebo� bez ní by si cestu 

našli jen velmi obtížn�, samotná existence webu ješt� nic neznamená. Propagaci by m�la 

firma provád�t pokud možno cílen�, aby na web p�ivád�la p�edevším návšt�vníky, u nichž je 

n�jaká pravd�podobnost, že by  se mohli stát zárove� jejími zákazníky. Tato pravd�podobnost 

se ozna�uje jako konverzní pom�r stránek (nap�íklad kolik návšt�vník� e-shopu sou�asn�

objedná zboží). [9] 

Firma m�že na existenci svých webových stránek upozornit reklamou v tisku, rádiu, televizi, 

na reklamních letácích a plochách, v propaga�ních materiálech. V tomto p�ípad� jde o formu 

propagace, která probíhá mimo prost�edí Internetu. Je soust�ed�na na prezentaci internetové 

adresy firmy, zd�raz�uje �asto spojení s konkrétní nabídkou, službou, �inností apod. Je velmi 

výhodné, pokud je internetová adresa firmy snadno odhadnutelná a zapamatovatelná. 
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Hlavní potenciál spo�ívá ale p�edevším v internetové propagaci webu, která vychází z toho, 

že celá pavu�ina prostoru WWW je založena na vzájemné provázanosti, na odkazech. Snahou 

je získat co nejvíce kvalitních zp�tných odkaz�, které sm��ují na stránky firmy. 

Podle množství zp�tných odkaz� hodnotí web i vyhledávací služby. 

Na internetové propagaci se podílejí p�edevším [9]:

• internetové katalogy; 

• vyhledáva�e; 

• sp�ízn�né weby; 

• reklamní bannery; 

• e-mail marketing. 

Registrace do internetových katalog�

Asi první, co by m�la firma ud�lat, je zaregistrovat se do internetových katalog�.  Katalog je 

seznam odkaz�, které jsou set�íd�ny do hierarchicky strukturovaných kategorií, snaží se 

o uspo�ádání informa�ních zdroj� v Internetu. Požadavek na za�azení m�že firma zaslat 

pomocí jednoduchého formulá�e, p�ístupného ze stránek katalogu. V�tšinou musí vyplnit 

identifika�ní a kontaktní údaje, adresu svých internetových stránek, specifický popis �innosti, 

výb�r odpovídající kategorie. Údaje jsou prov��ovány, pop�ípad� i upravovány administrátory 

katalogu. Odeslání formulá�e tedy neznamená automatickou registraci. 

Základní zápis firmy je bezplatný, ale samoz�ejm� je možné si zvolit nadstandardní zápis, 

vybrat si z �ady placených reklamních produkt�, balí�k�, služeb. Krom� všeobecných 

katalog�, z nichž nejznám�jší u nás jsou Firmy.cz (katalog portálu Seznam.cz) a Najisto.cz 

(vznikl spojením katalog� portál� Centrum.cz a Atlas.cz), existují také katalogy oborové, 

které mají své specifické zam��ení (katalogy internetových obchod�, katalogy firem 

z r�zných oblastí podnikání). 

Internetové vyhledáva�e 

Asi v�tšina uživatel�, kte�í p�icházejí na Internet s poptávkou vybraného produktu, za�íná své 

pátrání v n�jakém oblíbeném vyhledáva�i. Hledají dostupné varianty produktu, srovnávají 

vlastnosti, porovnávají ceny. Tito uživatelé p�icházejí s konkrétním cílem, cht�jí n�co 

ur�itého získat. Na druhé stran� stojí firma s konkrétní nabídkou, která m�že jejich pot�eby 

naplnit. A práv� propagace založená na vyhledáva�ích m�že výrazn� p�isp�t k vzájemnému 

spojení obou skupin. Její význam spo�ívá v tom, že pomáhá firm� vylepšit její postavení 
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ve výsledcích vyhledávání pro zadaná klí�ová slova nebo fráze, tedy získat vyšší pozice 

a v�tší viditelnost pro cílové uživatele [16]. 

Pat�í sem metody optimalizace webových stránek pro vyhledáva�e (Search Engine 

Optimization, SEO), tzv. p�irozená �ást internetového marketingu ve vyhledáva�ích. Ta se 

prakticky ztotož�uje s principiálním postupem vytvá�ení firemního webu, p�itom klade d�raz 

na výb�r a vhodné rozmíst�ní klí�ových slov nebo frází na jednotlivých internetových 

stránkách webu a budování zp�tných odkaz� na tyto stránky. Špatný výb�r klí�ových slov 

m�že negativn� ovlivnit návšt�vnost a zacílení firemních stránek, nep�ivede ty správné 

návšt�vníky. Klí�ová slova by m�la být umíst�na v t�ch �ástech stránek, kterým p�isuzují 

význam vyhledáva�e (titulek stránky, metainformace, nadpisy, �ásti zvýrazn�né 

sémantickými zna�kami jazyka (X)HTML). [16] 

Protože n�která klí�ová slova nebo fráze jsou vysoce konkuren�ní, m�že být prosazení 

stránek na viditelné pozice ve výsledcích vyhledávání p�irozenou cestou velmi obtížné. 

V tomto p�ípad� m�že firma využít systémy Pay Per Click (PPC). Jde v podstat�

o kontextovou reklamu odkazující na firemní stránky, která se zobrazí uživateli 

p�i vyhledávání daného klí�ového slova. Firma za reklamu platí až ve chvíli, kdy na její odkaz 

n�kdo klikl. Cena za proklik se ur�uje v dražb�, p�i�emž vyšší nabídnutá �ástka by m�la firm�

p�inést vyšší pozice. P�íkladem PPC systém� je Sklik (provozuje Seznam.cz), Etarget 

nebo Google AdWords. [9] V p�ípad� Google AdWords ovliv�uje umíst�ní ve výsledcích 

vyhledávání krom� nabídnuté ceny za proklik také výše zmín�né „Skóre kvality“, které je 

ur�eno �adou dalších, ne úpln� jednozna�ných kritérií [5].        

Sp�ízn�né weby 

	asto používaným zp�sobem internetové reklamy je vzájemné umíst�ní odkaz�

na sp�ízn�ných webech. Budují se tak d�ležité zp�tné odkazy, zárove� m�že takto firma 

získávat velmi dob�e zacílené návšt�vníky [1]. Umíst�ním partnerských zp�tných odkaz�

p�ebírá v o�ích svého návšt�vníka odpov�dnost za  správnou funk�nost jejich webových 

stránek. Své partnery by si v tomto smyslu m�la tedy volit uvážen�, zvyšuje tím svou 

d�v�ryhodnost. 

Bannerová reklama 

Stále ješt� velmi hojn� používanou propagací na Internetu jsou statické nebo dynamické 

reklamní proužky, bannery. Úsp�šnost banner� v posledních letech zna�n� poklesla, 
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návšt�vníci internetových stránek bannery spíše ignorují a p�ehlížejí, mluví se o jevu 

„bannerové slepoty“ [11]. Jednou z p�í�in je ur�it� už �asem vyp�stovaná „odolnost“ 

uživatel� proti reklam� tohoto typu. Bannery zárove� také nep�sobí úpln� d�v�ryhodným 

dojmem, �astá je obava uživatel� o bezpe�nost opera�ního systému po�íta�e, zvláš� v p�ípad�

trikových banner� simulujících systémová okna nebo pestrobarevných „pou�ových“ reklam. 

E-mail marketing 

Pomocí e-mail marketingu p�sobí firma na uživatele, kte�í o to n�jakým zp�sobem požádali, 

nap�íklad vypln�ním e-mailové adresy v p�íslušném formulá�i, ve kterém vyjad�ují sv�j 

souhlas se zasíláním zpráv reklamního nebo �ist� informa�ního charakteru. E-mail marketing 

p�edstavuje rychlý, laciný a interaktivní zp�sob práce se zákazníkem. [1] Z hlediska etických 

a právních d�vod� se musí však firma vyhnout odesílání nevyžádané pošty (spam).          

3.8 Existence firemních stránek 

Prvotní fáze propagace firemního webu spadá do období, kdy jsou již vytvo�ené a otestované 

internetové stránky spoušt�ny na firemním serveru nebo v rámci pronajatého webového 

prostoru (webhosting). Firma má zaregistrované své doménové jméno (doménu, unikátní 

internetovou adresu), na které její prezentaci zákazníci najdou. 

Sou�asn� se zahájením provozu firemního webu je vhodné spustit analytické nástroje (nap�. 

pro analýzu návšt�vnosti), které pomáhají firm� sledovat, zda její internetové stránky dosahují 

stanovených cíl�, hodnotí jejich úsp�šnost. Webové stránky by m�ly být pravideln�

aktualizovány a dále rozvíjeny s ohledem na pot�eby jejich návšt�vník� a zákazník� firmy. 

I v pr�b�hu jejich další správy musí být zachovány a respektovány zásady tvorby firemního 

webu. 

   

. 
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4 P�ípadová studie 

4.1 Úvod studie 

V p�edcházející �ásti práce jsem se snažil shrnout základní zásady, které by m�ly být 

dodržovány p�i tvorb� firemní webové prezentace, zabýval jsem se �innostmi, které tvorbu 

webu doprovázejí. V p�ípadové studii bych cht�l n�kolik firemních web� z tohoto pohledu 

zanalyzovat. Pro ú�ely studie jsem si zvolil prezentace deseti p�edních �eských sklá�ských 

firem. Pro tento výb�r jsem se rozhodl, protože jsem delší dobu ve sklá�ství pracoval, mám 

k n�mu velmi dobrý vztah. Je to obor, o kterém se v sou�asnosti hodn� mluví. Kdysi chlouba 

�eského hospodá�ství je v krizi a hrozí její celkový úpadek 

4.2 Cíl studie 

Cílem studie je základní analýza vybraných firemních webových prezentací, jejich stru�né 

zhodnocení z hlediska dodržování zásad tvorby firemního webu, p�i�emž hlavní d�raz je 

kladen p�edevším na jejich p�ístupnost a použitelnost. 

Smyslem studie rozhodn� není kritizovat autory uvedených prezentací, snižovat hodnotu 

nebo význam jejich práce. Ú�elem není ani provést vy�erpávající rozbor internetových 

stránek daných firem. Spíše jde o to ukázat, jak lze hodnotit uplatn�ní jednotlivých princip�

tvorby webu z pohledu uživatele a s použitím n�kterých nástroj�. 

4.3 P�edm�t studie 

P�edm�tem studie jsou webové prezentace vybraných �eských sklá�ských firem. V devíti 

p�ípadech se jedná o sklárny, tedy výrobní provozy. V jednom p�ípad� jde o spole�nost 

(Bohemia Crystalex Trading, a.s.), která provoz n�kolika výrobních skláren zajiš�ovala. 

V p�íloze bakalá�ské práce (p�íloha A, obrázky A1 - A15) uvádím ilustrativní náhledy 

(screenshoty) internetových stránek sledovaných prezentací, ke každé jeden nebo dva 

obrázky, které jsou uve�ejn�ny se souhlasem firem, které p�edstavují. 

Do studie byly za�azeny internetové prezentace t�chto firem: 

• KRYF, s.r.o. (dále uvádím jako - sklárna Kryf); 

• Petr 	ervený (sklárna Florianova hu�); 

• RÜCKL CRYSTAL a.s. (sklárna Rückl Crystal, nižborská sklárna); 
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• SKLÁRNA SLAVIA s.r.o. (Sklárna Slavia, novoborská sklárna); 

• CAESAR CRYSTAL BOHEMIAE, a.s. (sklárna Caesar Crystal Bohemiae); 

• MOSER, a.s. (sklárna Moser); 

• SKLÁRNA A MINIPIVOVAR NOVOSAD & SYN HARRACHOV s.r.o. CZECH 

REPUBLIC (sklárna Harrachov, harrachovská sklárna);

• Moravské sklárny Kv�tná s.r.o. (Moravské sklárny Kv�tná, sklárny Kv�tná); 

• BOHEMIA CRYSTALEX TRADING a.s. (Bohemia Crystalex Trading, BCT); 

• SKLÁRNY KAVALIER, a.s. (Sklárny Kavalier).   

4.4 Zp�sob hodnocení a použité nástroje 

P�i hodnocení prezentací vycházím ze specifikací jednotlivých zásad, tak jak byly popsány 

v p�edcházející �ásti práce. P�itom používám n�které nástroje, které by m�ly pomoci 

p�i sledování uplatn�ní jednotlivých princip� tvorby webu, a dále uvádím své osobní 

stanovisko, jako pohled b�žného uživatele, popisuji zjišt�né post�ehy a skute�nosti.    

Zásady, jejichž napln�ní u web� sleduji, jsem si rozd�lil do t�í skupin: 

• p�ístupnost webu; 

• obsah a použitelnost webu; 

• design, rychlost na�ítání a propagace webu. 

P�i analýze prezentací se soust�e�uji pokud možno na jejich hlavní (domovské) stránky, 

na dalších  stránkách webu spíše ov��uji zjišt�né skute�nosti, p�ípadn� hledám a testuji prvky, 

na n�ž se vybraná pravidla vztahují.  

P�ístupnost webu  

P�i hodnocení p�ístupnosti firemních web� vycházím �áste�n� z ru�ní kontroly proti bod�m 

zvolené metodiky a to pravidel p�ístupného webu (viz p�íloha B této bakalá�ské práce; 

pravidla jsou dostupná nap�íklad na adrese http://www.pravidla-pristupnosti.cz/) pro ú�ely 

novely zákona �. 365/2000 Sb. o informa�ních systémech ve�ejné správy, provedenou 

zákonem �. 81/2006 Sb. Tato pravidla jsou závazná pouze pro weby ve�ejné správy, 

p�esto i firemní prezentace by je m�ly respektovat. Sleduji p�edevším, zda netextové prvky 

webu mají své textové alternativy, zda jsou informace na stránkách p�ístupné i p�i vypnutí 

podpory kaskádových styl�, JavaScriptu, barevného rozlišení. Pomocí aplikace Analyzér 

kontrastu barev 2.0 testuji kontrast barev pop�edí a pozadí. Kontroluji funk�nost webu 
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v prohlíže�ích Internet Explorer 7.0, Mozilla Firefox 3.0.7, Opera 9.64. Ov��uji validitu 

zdrojového kódu, uvedení hlavního jazyka obsahu webové stránky, strukturování text�

do odstavc�, možnost zv�tšení velikosti textu, korektní vyzna�ení nadpis�, ovládání webu 

bez použití myši, p�i�azení popisk� u formulá�ových prvk�, strukturu tabulek a linearitu jejich 

obsahu, upozorn�ní uživatele na na�tení nového okna prohlíže�e. Zjiš�uji, zda mají jednotlivé 

stránky webu sv�j název odpovídající obsahu, zda jsou odkazy vedoucí na jiný typ souboru, 

než je webová stránka, dopln�ny sd�lením o jeho typu a velikosti a další. Vypisuji p�evážn�

zjišt�né nedostatky.  

P�i testování využívám možností toolbar� Web Accessibility Toolbar 2.0 pro Internet 

Explorer a Web Developer 1.1.6. pro prohlíže� Mozilla Firefox. Pro ov��ení p�ístupnosti 

používám také vynikající online nástroj WAVE ve verzi 4.0 (dostupný na adrese 

http://wave.webaim.org/).    

Obsah a použitelnost webu 

Hodnocení je vícemén� subjektivní, pohybuji se po webu jako b�žný uživatel, potenciální 

zákazník (na web se dívám o�ima �lov�ka, který ve sklá�ství pracoval a trochu tuto 

problematiku zná). Zaznamenávám to, co mi z mého pohledu návšt�vníka webu nep�ijde 

úpln� srozumitelné, jasné, snadno použitelné, p�ípadn� co na webu postrádám. Velkou 

pozornost v�nuji naviga�ní a informa�ní struktu�e webu. Sleduji, jak snadno a rychle se 

dokážu na stránkách zorientovat.  

Design, rychlost na�ítání a propagace webu  

Hodnocení designu je z velké �ásti v�cí názoru, každému se zkrátka líbí n�co jiného. P�esto se 

snažím zachytit alespo� sv�j osobní dojem, který už je ale p�ece jenom trochu zformován 

hodnocením p�ístupnosti, obsahu a použitelnosti webu. Zam��uji se na to, jak je obsah webu 

vhodn� dopl�ován. Datovou velikost a p�ibližnou rychlost na�ítaní stránek (v obou p�ípadech 

uvádím zaokrouhlené údaje) m��ím s pomocí online nástroje Web Page Analyzer 0.98, který 

je dostupný z nabídky aplika�ního nástroje Web Accessibility Toolbar 2.0 (nebo p�ímo  

na  internetové adrese   http://www.websiteoptimization.com/services/analyze/index.html). 

Zjišt�ný údaj o rychlosti je spíše ilustrativní, cht�l bych jen trochu ukázat, jaký je aktuální 

vzájemný pom�r mezi vzhledem a informa�ní hodnotou stránky na stran� jedné a rychlostí 

jejího na�ítání na stran� druhé (z údaj�, které Web Page Analyzer nabízí, jsem si vybral 

rychlost na�ítání pro p�ipojení ISDN 128 kbps). Pro zajímavost zjiš�uji aktuální pozice webu 
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ve výsledku vyhledávání na klí�ové slovo „sklárna“ ve vyhledáva�ích Google, Seznam 

a Jyxo (výborný online nástroj pro zjiš�ování aktuální pozice lze nalézt nap�. na adrese 

http://seo-servis.cz/search-pozice-ve-vyhledavacich/, vyhledává umíst�ní až do 100. pozice, 

v p�ípad� Seznamu do 60. pozice). 

Seznam použitých nástroj�

• Analyzér kontrastu barev 2.0; 

• Web Accessibility Toolbar 2.0; 

• Web Developer 1.1.6; 

• WAVE 4.0 (online); 

• Web Page Analyzer 0.98 (online); 

• nástroj pro zjišt�ní pozice ve vyhledáva�ích (online).             

4.5 Zpracování p�ípadové studie         

Webová prezentace sklárny Kryf  

URL: http://www.kryf.cz/ 

Datum hodnocení: 11. 03. 2009 

Prezentace sklárny Kryf s.r.o. je zpracována pomocí WYSIWYG editoru Microsoft 

FrontPage. Stránky byly vytvo�eny v roce 2001, jejich poslední aktualizace prob�hla 

podle hodn� zvýrazn�ného údaje v �ervnu 2006. Klasickou domovskou stránku web postrádá. 

Úvodní stránka (viz p�íloha A, obr. A1) je jakési formální uvítání návšt�vníka na webu 

spole�nosti, doprovázené „p�ijížd�jícím“ a problikávajícím žlutým výrazným nápisem 

„VÍTÁME VÁS NA STRÁNKÁCH FIRMY KRYF“. Prost�ednictvím p�íslušných grafických 

symbol� se p�es volbu jazykové mutace m�že uživatel dostat na další stránku, spojovanou 

v architektu�e webu s odkazem „O spole�nosti“ (viz p�íloha A, obr. A2), na které najde 

hlavní navigaci webu. Na tuto stránku jsem se soust�edil více, eventueln� by mohla funkci 

domovské stránky zastoupit, ale bohužel navigace sm��uje návšt�vníka p�i procházení webu 

odkazem „Úvodní stránka“ (v anglické verzi stránek je pojmenován „Home page“) zp�t 

na úplný za�átek a op�tovn� ho p�ípadn� vítá.    
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P�ístupnost webu sklárny Kryf 

Analýza této prezentace by se ani nedala za�ít nikde jinde, než u její p�ístupnosti, v tomto 

p�ípad� spíše tedy nep�ístupnosti. Web totiž v zásad� spl�uje jen minimum pravidel. Velký 

problém nastává už p�i jeho zobrazení a procházení v jednotlivých prohlíže�ích. Prakticky se 

dá používat jen v Internet Exploreru, ale ani tam se to �asto neobejde bez potíží. 

Neovladatelným se  v tomto prohlíže�i stává v p�ípad� vypnutí styl� mimo úvodní stránku, 

nebo� zmizí jeho hlavní vertikální navigace. V prohlíže�i Opera je tato navigace naprosto 

nefunk�ní, takže moje cesta webem na stránce „O spole�nosti“ skon�ila. V Mozille se mi 

poda�il web p�im��en� zprovoznit, až když jsem pro zm�nu zakázal používání styl�

prost�ednictvím toolbaru Web Developer. 

Alternativní textové informace obrázk� zcela chybí a to i u tak d�ležitých prvk�, jako jsou 

logo spole�nosti nebo grafické symboly vlajek, p�es které vede cesta na další místa webu 

z úvodní strany, chybí také odpovídající názvy stránek (zna�ka <title> v sekci <head>). 

Zdrojový kód stránky „O spole�nosti“ není validní, není nap�íklad definován typ dokumentu. 

Uživatel není upozorn�n na otevírání nových oken prohlíže�e v p�ípad� zv�tšování obrázk�. 

Kontrast barev pop�edí a pozadí nevyhovuje u nadpis� jednotlivých stránek (ty nejsou navíc 

korektn� vyzna�eny zna�kami <h1> až <h6>), celkov� špatný kontrast je v bloku stránek, 

na které sm��uje odkaz „Naše produkty“.             

Obsah a použitelnost webu sklárny Kryf 

P�estože jsou webové stránky sklárny pom�rn� jednoduché, docela komplikovan� firmu a její 

nabídku prezentují. Postrádají informa�ní a naviga�ní koncept, je poznat, že p�íprav� webu 

nebyla v�nována dostate�ná pozornost. Navigace webu není stálá, její perzistence je porušena 

v bloku stránek, na které sm��uje odkaz „Naše produkty“. Stránky v�tšinou postrádají názvy, 

z navigace nelze poznat, kde se uživatel práv� nachází a nepomohou mu p�íliš ani hlavní 

nadpisy stránek, které p�evážn� nejsou ve shod� s p�íslušnými odkazy. 

Stránka za odkazem „O spole�nosti“ p�edstavuje firmu, p�ibližuje její �innost. Další stránka, 

na níž sm��uje odkaz „Ostatní aktivity“, vlastn� jen pokra�uje ve vý�tu obdobných informací, 

navíc obsahuje orienta�ní mapku, která by m�la být za�azena na stránce „Kontakt“. Ur�it�

lepším �ešením pro uživatele by byla jedna dob�e zpracovaná domovská stránka (mohla by 

nahradit stránku uvítací - „Úvodní stránka“, stránky „O spole�nosti“ a „Ostatní aktivity“), 

z které by mohly vést odkazy na produkci, na kontakt a t�eba na služby pro návšt�vníky 

sklárny (prodejna, restaurace, možnost ubytování apod.). 
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Odkaz „Naše produkty“ zavede uživatele do katalogu skla. P�noformu, který je rovn�ž 

produktem firmy, je v�nována stránka vlastní a každý tak ur�it� na chvíli zapochybuje, 

jestli ho tedy spole�nost také vyrábí a dodává, nebo jenom t�eba propaguje. Není to hned 

patrné ani z p�íslušného textu stránky, která se p�noformem zabývá.  

Webové stránky je možné spustit také v angli�tin� a n�m�in�. Když pominu to, že je 

v n�m�in� jiné grafické zpracování horního rámu a levého rámu s navigací (na první pohled 

s nedostate�ným kontrastem barev pop�edí a pozadí), nezdá se mi jako uživateli, že se 

p�i p�epínání jazyka musím vracet na uvítací stránku. V pravém rohu horního rámu stránek je 

grafický symbol aktuální jazykové verze. Místo toho bych �ekal spíše zástupné symboly 

pro p�epnutí do n�které ze zbylých dvou variant.              

Design, rychlost na�ítání a propagace webu sklárny Kryf 

Je t�žké hodnotit design tohoto webu na pozadí problém� s jeho používáním. Web moc 

nep�ispívá ke zvýšení d�v�ryhodnosti sklárny v o�ích zákazníka a musím �íci, že je to škoda, 

nebo� firmu osobn� dob�e znám a mám s ní velmi dobré zkušenosti.  

V prezentaci je n�kolik prvk�, které m�ly posloužit ke zvýšení její atraktivity (pohyblivé 

nápisy na úvodní stránce a v katalogu produkt�, datum a hodiny, obrázek s ozna�ením „word 

class“) a které bych na stránkách rad�ji oželel. Lépe by bylo možná soust�edit se na jednotný 

design stránek (katalog pod odkazem „Naše Produkty“, jako by k webu ani nepat�il) a t�eba 

kvalitn�jší zpracování fotografií sklen�ných výrobk�. 

Datová velikost úvodní stránky webu je 164 kB (p�edevším díky velkému datovému objemu 

ilustrativní fotografie) s rychlostí na�ítání asi 11 vte�in, stránka „O spole�nosti“ má 

oproti tomu tomu pouze 37 kB (7 vte�in). Pozice ve vyhledáva�ích nebyla v daném rozsahu 

na klí�ové slovo „sklárna“ nalezena. 

Webová prezentace sklárny Florianova hu�

URL: http://www.florianovahut.com/ 

Datum hodnocení: 13. 03. 2009 

Na rozdíl od p�edchozího webové prezentace se uživateli po odkliknutí adresy zobrazí úvodní 

stránka (viz p�íloha A, obr. A3, A4), která už má parametry stránky domovské. Jejím hlavním 

nedostatkem je podle mého názoru zbyte�ný objemový rozsah.  



36 

P�ístupnost webu sklárny Florianova hu�

Z hlediska p�ístupnosti je na  tom web této sklárny velmi dob�e. Nap�íklad online nástroj 

WAVE 4.0 neobjevil na domovské stránce žádné chyby p�ístupnosti. Obrázky hlavní stránky 

mají své specifické alternativní popisky, informace jsou dostupné i p�i vypnutí podpory 

JavaScriptu a  kaskádových styl�. Po vypnutí obrázk� nebo styl� postrádám pouze nadpisy 

navigace, které jsou grafickou sou�ástí vkládaného obrázkového pozadí (na kterém nemají 

zárove� dostate�ný barevný kontrast). Web je ovladatelný i bez použití myši. Nem�l jsem 

žádné problémy s jeho funk�ností a zobrazením v daných prohlíže�ích. Zdrojový kód hlavní 

stránky je validní. Je v n�m ur�ený hlavní jazyk obsahu webové stránky. Obsahové bloky jsou 

na webu d�leny do menších celk�, odstavc�, jsou vhodn� nadepsány. Sémantické zna�ky jsou 

v kódu správn� používány, nadpisy i seznamy jsou korektn� ozna�eny. Navigace v rámci 

webu je stálá, z�eteln� odd�lená. Všechny stránky mají sv�j název, uvedený za názvem webu. 

Sou�ástí prezentace je poptávkový formulá�, jehož povinná pole jsou bohužel odlišena pouze 

barevn�, popisky formulá�ových prvk� nejsou p�i�azeny pomocí zna�ky <label> a vazebních 

atribut�  for a id.   

Obsah a použitelnost webu sklárny Florianova hu�

Web sklárny Florianova hu� není v�bec zam��ený na sklárnu samotnou, ale je soust�ed�n 

výhradn� na p�edstavení sortimentu, který se zde vyrábí. Stru�ná zmínka o sklárn�

by ale ur�it� nezaškodila, aby návšt�vník poznal, že je na stránkách skute�ného výrobce 

a ne t�eba jen e-shopu, který pouze prodej zprost�edkovává. Možná by sta�il alespo� n�jaký 

výstižný a vhodn� umíst�ný slogan. 

Navigace v rámci webu je stálá, z�eteln� odd�lená. Chvíli mi trvalo, než jsem si zvykl na  to, 

že domovská stránka se nachází pod odkazem „Popis sortimentu“. Už jsem v úvodu psal 

o tom, že je možná zbyte�n� objemov� rozsáhlá. V horní �ásti má hlavní menu, pod ním 

obrázkové odkazy na jednotlivé druhy sortimentu, na konci druhé �ady t�chto odkaz� jsou 

odkazy „Barevné kombinace“ (kde bych �ekal n�jakou detailn�jší specifikaci barev 

vyráb�ného skla), „Zakázková výroba“ (tady jsem neo�ekával ukázky zakázkové práce, 

ale spíše její podmínky) a „E-shop“. Pod t�mito odkazy následuje n�kolik slov ke každému 

druhu sortimentu. Popisky nejdou ve stejném sledu jako obrázkové odkazy a sem tam jsou 

s n�jakou chybou („potravniná�ského“, „u skel dekorativných“, „opisky na sklo“, „dekorci“, 

„triskané“). Pak následuje op�t menu a znovu odkazy, tentokrát textové, na jednotlivé druhy 

sortimentu. Osobn� si myslím, že lepší by bylo texty týkající se sortimentu z hlavní stránky 
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vypustit a za�adit je pod nadpisy vlastních stránek jednotlivých typ� výrobk�, tam podle mého 

názoru specifikace chybí. Hlavní stránka by se tak mohla zjednodušit. Ale to jen m�j názor. 

Hlavní problém, který mi zpo�átku tato prezentace jako uživateli a potenciálnímu zákazníkovi 

d�lala, byl vlastní systém prodeje. Informace o detailech a cenové nabídce v�tšiny nabízených 

výrobk� je možné získat vypln�ním a odesláním poptávkového formulá�e. Pokud vložím 

vybraný produkt do poptávky, objeví se hláška „Produkt byl odebrán z košíku. Zobrazit 

poptávkový formulá�“. Je to odkaz, který vede na formulá�, kde mám p�ed odesláním vyplnit 

krom� poptávaného množství a eventuelních dotaz� osobní údaje. Do stejného místa vede 

i „E-shop“, jehož odkaz se trochu ztrácí mezi  obrázkovými odkazy na druhy sortimentu. 

Jediný rozdíl je v tom, že u výrobk� v této sekci je už uvedena cena a po�et aktuáln�

dostupných kus�. Po výb�ru výrobku a vypln�ní po�tu kus� se odkliknutím „Vložit 

do košíku“ zobrazí tentokrát „Produkt byl p�idán do košíku. Zobrazit poptávkový formulá�“. 

Výsledný poptávkový formulá� obsahuje jak poptávané, tak objednané výrobky. Dá se na to 

zvyknout a pro sklárnu, kde je vzhledem ke specifické náro�nosti a podmínkám výroby 

prakticky nemožné dávat do e-shopu produkty, které nejsou fyzicky na sklad�, je to docela 

elegantní zp�sob.  Cht�lo by to ale možná uživatele trochu lépe na za�átku zasv�tit, myslím, 

že pokud p�ijde na web, nemusí mu to být hned úpln� srozumitelné. P�íliš mu nepomohou ani 

obchodní a dodací podmínky, kde jsem našel n�kolik nejasností, neposkytují navíc kompletní 

údaje. Stálo by za to ov��it systém uživatelskými testy a p�ípadn� trochu upravit informa�ní 

architekturu. Více bych se zam��il na to, abych návšt�vníkovi (p�edevším tomu, který se 

v prost�edí sklá�ství nepohyboval, nap�. majiteli obchodu s dekorativními p�edm�ty) podal 

jasnou informaci, že sklárna mu m�že za prvé na základ� jeho poptávky a následn�

sjednaných podmínek dodat zboží z tohoto nabízeného sortimentu (viz druhy sortimentu), 

za druhé m�že nabídnout k okamžitému odb�ru výrobky ze skladové zásoby (sekce e-shop), 

za t�etí m�že v p�ípad� vlastního návrhu zákazníka poskytnout možnost zakázkové výroby 

(viz odkazy nap�. na základní podmínky zakázkové výroby, ukázky dosavadních zakázkových 

prací).  

Design, rychlost na�ítání a propagace webu sklárny Florianova hu�

Vzhled stránek Florianova hu� se mi osobn� líbí, zvolený styl grafiky ke sklárn� velmi dob�e 

pasuje, je v tom skute�n� cítit její atmosféru (hodn� tomu asi napomáhá fotografie sklá�ské 

pece). Sklo je p�kn� nafocené, fotografie na webu mají dostate�n� kvalitní rozlišení. 
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Na stránkách nejsou žádné nadbyte�né prvky, které by zbyte�n� odvád�ly pozornost 

návšt�vníka. 

Datový objem hlavní stránky webu je 138 kB, rychlost na�ítání je podle analyzéru 

asi 15 vte�in. Na klí�ové slovo „sklárna“ se web umístil ve vyhledáva�i Google na 12. míst�, 

v Seznamu na 17. míst�, v Jyxu nebyla pozice nalezena.    

Webová prezentace sklárny Rückl Crystal 

URL: http://www.ruckl.cz/ 

Datum hodnocení: 14. 03. 2009 

Nižborská sklárna Rückl Crystal je prestižní �eský výrobce olovnatého k�iš�álu a její webová 

prezentace se nese v tomto duchu. Domovská stránka (viz p�íloha A, obr. A5) je v�nována 

stru�né informaci o sklárn�, významným událostem v období posledních let.  

P�ístupnost webu nižborské sklárny 

Všechny obrázky na hlavní stránce, s výjimkou jednoho, mají své alternativní popisky 

(obrázky vztahující se k aktualitám mají jednotný popisek „aktualita“, ur�it� by bylo lépe je 

trochu rozlišit). Obrázková ikonka symbolizující p�epnutí do anglické verze má atribut alt 

nevypln�ný, takže je popisek po vypnutí obrázk� prázdný, stejn� je tomu u symbolické šipky 

v pati�ce, která umož�uje uživateli rychlý p�echod do horní �ásti stránky. Zdrojový kód 

hlavní stránky není validní. 

Nep�íjemné je, že p�i absenci podpory JavaScriptu v prohlíže�i si uživatel bohužel v�bec 

nem�že prohlédnout produkci sklárny, která je v navigaci pod odkazem „VÝROBKY“, 

rozbalovací nabídku se mi v tomto p�ípad� nepoda�ilo otev�ít. Stejn� tak si není možné 

ze stejného d�vodu zv�tšit ilustrativní fotografie aktualit hlavní strany s doprovodnými texty.   

V levé �ásti obrazovky je vkládán ozdobný pruh se vzorkem, který trochu snižuje �itelnost 

textu, barvy pop�edí a pozadí nejsou v tomto míst� dostate�n� kontrastní. Texty nejsou 

�len�ny do odstavc� (zna�ka <p>), prakticky v�bec nejsou na webu používány nadpisy. 

Všechny stránky webu, krom� stránek v bloku „E-SHOP“, jsou pojmenovány stejn� (zna�ka 

<title> v sekci <head>), ale každá by m�la mít sv�j výstižný název odpovídající jejímu 

obsahu. Odkazy vedoucí na jiný typ souboru nejsou dopln�ny sd�lením o typu a p�ípadn�

velikosti souboru (odkazy na nabídky exkurzí na stránce „EXKURZE“).    
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Obsah a použitelnost webu nižborské sklárny 

Hlavní navigace webu je p�ehledná a srozumitelná, stálá. Myslím, že by uživatel nem�l mít 

se základní orientací problémy, mohlo by ho snad jedin� mást pojmenování odkazu domovské 

stránky „AKTUALITY“. Na tuto úvodní stránku je možné se vracet i prost�ednictvím 

obrázkového názvu webu, umíst�ného v levé horní �asti stránek, s výjimkou návratu 

ze stránek e-shopu (v tomto p�ípad� se uživatel po kliknutí na obrázek s názvem firmy vrací 

na úvodní stránku e-shopu).   

Horší je to s obsahem a informa�ní strukturou, které se za odkazy hlavní navigace nacházejí. 

Na stránce „VOLNÁ MÍSTA“ bych o�ekával informaci ve stylu „momentáln� nenabízíme 

žádné volné pozice…“, místo toho je zde stru�ná informace o zam��ení sklárny.  Stránka 

za odkazem „VÝROBA SKLA“ obsahuje úpln� stejnou informaci (ta je už navíc uvedena 

na za�átku úvodní stránky celého webu), jinak nemá žádnou obsahovou nápl�. Bohužel 

na prázdnou stránku „VÝROBA SKLA“ sm��uje i odkaz lákající návšt�vníky na prohlídku 

sklárny ze stránky „EXKURZE“ a ješt� více tak odvádí pozornost od alespo� n�kolika 

fotografií provozu. Ty je možné nalézt na stránce „EXKURZE“ pod odkazem „FOTO“, který 

je ne úpln� srozumiteln� vyzna�en rychle se pohybující šipkou. Stejným zp�sobem jsou 

k dispozici fotografie na stránce „HISTORIE“.  Fotografie pod odkazy „FOTO“ na obou 

t�chto stránkách nemají, nap�íklad na rozdíl od „VIP GALERIE“, žádný doprovodný text. 

Pod odkazem „VÝROBKY“ p�edstavuje firma vlastní sortiment. Výrobky jsou ozna�eny 

názvem kolekce a výrobním �íslem. Nenašel jsem žádnou další specifikaci prodeje (ceny, 

zp�sob prodeje apod.) ani vazbu s e-shopem, tyto výrobky se pravd�podobn� vyráb�jí tedy 

jen na zakázku a pro získání bližších informací musí zákazník firmu n�jakým zp�sobem 

kontaktovat, ale to si lze jen domýšlet.  

V e-shopu je zastoupení výrobk� jiné, jsou jinak �len�ny, ceny jsou samoz�ejm� uvedeny, 

výrobní �íslo výrobku se zobrazí až po jeho vložení do košíku.  Jako potenciálnímu 

zákazníkovi mi vadí, že v �eské verzi stránek je naprostá v�tšina informací v e-shopu 

v angli�tin�. Obchodní a dodací podmínky se mi nepoda�ilo najít. Kompletní zkušební nákup 

v e-shopu jsem ale kv�li nutnosti registrace a p�ihlášení údaj� nerealizoval.              

Design, rychlost na�ítání a propagace webu nižborské sklárny 

Design stránek je vcelku p�íjemný, p�izp�sobený svému ú�elu. Je patrné, že je web zam��en 

p�edevším na posilování image firmy. Hodn� prostoru je v�nováno historii sklárny a jejím 

spole�enským aktivitám.  
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Fotky výrobk� i doprovodné fotky jsou p�kn� zpracované, p�ivítal bych pouze možnost jejich 

zv�tšených náhled� pod odkazem „FOTO“ na stránkách „EXKURZE“ a „HISTORIE“. 

V t�chto blocích jsem také našel jediný element, který p�sobí na stránkách trochu rušiv�. 

Je to již výše zmín�ná rychle se pohybující šipka, upozor�ující práv� na odkaz „FOTO“.      

Velikost hlavní stránky je p�ibližn� 61 kB s rychlostí na�ítání necelých 7 vte�in.  Na klí�ové 

slovo „sklárna“ byl web ve vyhledáva�i Google a Jyxo na 2. pozici, v Seznamu na 11. pozici.    

Webová prezentace Sklárny Slavia  

URL: http://www.sklarna-slavia.cz/ 

Datum hodnocení: 15. 03. 2009 

Domovská stránka novoborské sklárny (viz p�íloha A, obr. A6) p�sobí jednoduchým 

uživatelským dojmem. Už zb�žný pr�zkum odkaz� nazna�uje, že je web z pohledu zákazníka 

dob�e p�ipraven, snaží se ho vést co nejkratší cestou k nejd�ležit�jším informacím.  

P�ístupnost webu Sklárny Slavia 

Obrázky domovské stránky nemají své alternativní popisky, p�ípadn� je mají nevypln�né. 

Chybí také u grafického zpracování názvu spole�nosti,  specifikace �innosti, grafického 

symbolu p�epnutí do anglické verze. Hlavní, vertikální navigace nemá dostate�ný kontrast 

barev pop�edí a pozadí, podobn� jako kontaktní údaje uvedené ve spodní �ásti domovské 

stránky, pod e-mailovou adresou. V�tší kontrast vzhledem k pozadí by m�lo mít i grafické 

zpracování hlavní specifikace �innosti firmy („ru�ní výroba skla“) v úvodu stránky. Text 

obsahu je správn� sémanticky strukturován, chybí snad jen nadpis (ostatní stránky webu 

nadpisy využívají, všiml jsem si ale, že nadpisy druhé úrovn�, otev�ené zna�kou <h2>, jsou 

nesprávn� ukon�ené zna�kou </h4 >, na což samoz�ejm� upozor�uje i validátor HTML).  

Kód domovské stránky není validní, není nap�íklad v�bec definován typ dokumentu. 

Z hlediska pravidel p�ístupnosti chybí ur�ení hlavního jazyka obsahu webové stránky. 

V Internet Exploreru nejde upravit velikost textu. Všechny stránky webu mají sice sv�j 

výstižný název odpovídající obsahu, m�ly by nést ale zárove� také název celého webového 

sídla (místo názvu „Výrobní program“, tedy nap�íklad „Sklárna Slavia - Výrobní program“). 

Uživatel není upozorn�n na otevírání nových oken prohlíže�e v p�ípad� zv�tšování náhled�

fotografií produkt� na stránkách v�novaných výrobnímu programu sklárny.     
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Obsah a použitelnost webu Sklárny Slavia 

Z hlediska b�žného uživatele si myslím, že jsou stránky naprosto srozumitelné, intuitivn�

ovladatelné. Nenašel jsem nic, s �ím by m�l mít podle mého názoru návšt�vník p�i jejich 

používání problém. Web není ur�en k p�ímému prodeji skla, pouze p�ibližuje sklárnu a její 

sortiment. Dostupnost vybraných produkt� si musí zákazník zjistit s využitím 

všudyp�ítomných kontaktních údaj�. Ve vlastním obsahu stránek mi jako potenciálnímu 

zákazníkovi chybí snad jen trochu bližší specifikace možností výroby. Tedy nap�íklad, 

zda firma vyrábí jen vlastní výrobní program, nebo je možná také zakázková výroba 

podle návrhu zákazníka (p�ípadn� za jakých podmínek), v jakých barvách je sklo vyráb�no. 

Design, rychlost na�ítání a propagace webu Sklárny Slavia 

Webová prezentace Sklárny Slavia je pro  uživatele ur�it� p�íjemná svou jednoduchou 

použitelností a srozumitelností. Zejména domovská stránka na m� ale p�sobí p�íliš „šedivým“ 

dojmem. Nemyslím si, že je pot�eba p�idávat n�jaké další prvky, ale trochu barvy by ur�it�

nezaškodilo, stránka by mohla návšt�vníka možná více upoutat. S výjimkou stránek „Výrobní 

program“, „Ze zákulisí“ a stránky „Balení výrobk�“ postrádám možnost detailn�jších 

náhled� fotografií.  

Velikost domovské stránky je jen 37 kB s rychlostí na�ítání kolem 5 vte�in. Na klí�ové slovo 

„sklárna“ se umístil web Sklárny Slavie ve vyhledáva�i Google na 1. pozici, v Seznamu 

na 6. pozici a v Jyxu na 21. pozici. 

Webová prezentace sklárny Caesar Crystal Bohemiae 

URL: http://www.caesar-crystal.cz/ 

Datum hodnocení: 16. 03. 2009 

Webová prezentace sklárny Caesar Crystal Bohemiae za�íná formální „uvítací“ stránkou 

(viz p�íloha A, obr. A7) s logem spole�nosti a zástupnými symboly pro volbu jazykové verze 

webu, p�es kterou vede cesta na hlavní stránku (viz p�íloha A, obr. A8). Zatímco 

v prohlíže�ích Mozilla Firefox a Opera se mi v pravé horní �ásti hlavní stránky promítala 

flashová prezentace fotografií výrobk� sklárny, v Internet Exploreru bylo v tomto míst�

prázdné okno (chyb�la i textová, obrázková alternativa).  
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P�ístupnost webu sklárny Caesar Crystal Bohemiae  

Hlavní stránka webu je založena na vložených obrázcích, kterým chybí alternativní popisky. 

Po vypnutí obrázk� z ní nezbude bohužel prakticky v�bec nic. Web je identifikovatelný 

jen názvem v titulku stránky, zmizí hlavní i vedlejší vertikální navigace, zástupné symboly 

jazykových verzí a obrázek na pozadí, který nese zárove� informaci o tom, kde se aktuáln�

návšt�vník na webu nachází (tato informace se ztratí i v p�ípad� vypnutí kaskádových styl�). 

V Mozille mi z�stala b�žet pouze výše zmín�ná flashová prezentace, kterou se mi v prohlíže�i 

Internet Explorer nepoda�ilo spustit ani po instalaci nov�jší verze p�ehráva�e Adobe Flash 

Player (konkrétn� verze 10.0.22.87 IE). Zdrojový kód hlavní stránky není validní. Kód nemá 

ur�en hlavní jazyk obsahu webové stránky. 

Velkou �ást pravidel jsem, vzhledem ke struktu�e domovské stránky, která prakticky postrádá 

text, testoval na dalších stránkách webu. Texty t�chto stránek nejsou sémanticky d�leny 

do odstavc� (zna�ka<p>), nadpisy nejsou vyzna�eny pomocí p�íslušných zna�ek 

(<h1> až <h6>). V Internet Exploreru se mi nepoda�ilo velikost samotného textu upravit. 

U odkazu „Brožura CAESAR CRYSTAL BOHEMIAE“ na stránce „KONTAKT“ chybí 

informace o tom, že vede na jiný typ souboru, než je webová stránka, údaj o jeho typu 

a velikosti. Všechny stránky nesou jen název webu, nemají konkrétní specifikaci podle svého 

obsahu.   

Obsah a použitelnost webu sklárny Caesar Crystal Bohemiae 

Web sklárny je soust�ed�n p�edevším na prezentaci výrobk� firmy, klade d�raz na design 

výrobk�,  kvalitu a tradici výroby. V hlavní navigaci jsou ne p�íliš b�žné názvy odkaz�

jako „TRADICE“, „KVALITA“, „NÁVRHÁ�I“. 

Celá prezentace by se dala trochu zjednodušit, �ímž by se vyplnila n�která „hluchá“ místa. 

Vzhledem k tomu, že návšt�vník p�ichází na domovskou stránku webu p�es stránku „uvítací“, 

bylo by dobré, aby mu domovská stránka poskytovala už v�tší informa�ní hodnotu, než jenom 

osamocené pole hlavní a vedlejší navigace na pozadí grafické kombinace obrázku sklárny 

a loga spole�nosti. Sta�ilo by nap�íklad p�esunout na domovskou stránku obsah stránky 

„TRADICE“, nebo úpln� zrušit úvodní intro. Prázdnota domovské stránky je ješt� více znát, 

pokud se na ní uživatel vrací z ostatních stránek webu. Navigace na domovské stránce 

by nem�la obsahovat odkaz „HOME“, m�že to  v návšt�vníkovi vyvolávat dojem, že se 

hlavní stránka nachází n�kde jinde.  
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Prakticky žádný obsah nemá také stránka „VIDEO“, která nabízí pouze možnost stažení 

mimochodem opravdu velmi p�kného videozáznamu, p�edstavujícího sklárnu. Bohužel chybí 

jakýkoliv popis odkazu. Ur�it� by zde m�lo být uvedeno, co je na videu zachyceno, 

nezaškodil by n�jaký ilustrativní obrázek. Chyb�t by nem�lo ozna�ení typu souboru, možnosti 

p�ehrávání, délka videa. Samotný odkaz na videozáznam m�že být sou�ástí hlavní stránky 

nebo dejme tomu stránky „TRADICE“, stejn� tak jako odkaz na propaga�ní materiál sklárny 

„Brožura CAESAR CRYSTAL BOHEMIAE“, který je umíst�n na stránce „KONTAKT“.                    

Design, rychlost na�ítání a propagace webu sklárny Caesar Crystal Bohemiae 

Pokud web používá uživatel, který není hendikepován a prohlíže� správn� zobrazuje všechny 

prvky, vypadají n�které stránky hodn� atraktivn�. Velmi p�kná je �asto celková kompozice 

stránek, umíst�ní jednotlivých objekt�, jejich design. Zvlášt� p�sobiv� to vyniká 

p�i prohlížení výrobk� v bloku „FOTOGALERIE“. Sklo je velmi dob�e nafoceno, fotografie 

na webu mají dostate�né rozlišení.  U výrobk�, které jsou vyráb�ny v r�zných barevných 

variacích, nechybí zajímav� zpracovaná informace o dostupnosti jednotlivých barev.  

Zajímavé jsou i n�které detaily. Osobn� se mi líbí nap�íklad aktuální zvýrazn�ní pozice 

p�i pohybu myši v navigaci pomocí JavaScriptu. Flashová prezentace skla m� p�i prohlížení 

webu naopak trochu ruší.         

Velikost úvodní stránky je p�ibližn� 548 kB s rychlostí na�ítání více než 38 vte�in. Datový 

objem vlastní domovské stránky webu je tém�� 779 kB a rychlost na�ítání asi 56 vte�in. 

Nejv�tší datovou velikost z prvk� domovské stránky má obrázkové pozadí zachycující objekt 

sklárny, který p�ekrývá velké logo spole�nosti (více než 158 kB). Na klí�ové slovo „sklárna“

nebyla pozice webu ve vyhledáva�ích nalezena.  

Webová prezentace sklárny Moser 

URL: http://www.moser-glass.com/ 

Datum hodnocení: 17. 03. 2009 

Stejn� jako u p�edcházejícího webu �eká návšt�vníka na za�átku úvodní „uvítací“ stránka 

(viz p�íloha A, obr. A9). Op�t je to pouze formální pozdrav, kterému b�žný uživatel nev�nuje 

velkou pozornost. Pro správné zobrazení webu musí mít nainstalovaný Flash Player, na což 

je, v p�ípad� že tomu tak není, upozorn�n a je mu rovnou nabídnuta možnost stažení 

pot�ebného dopl�ku. P�es odkazy „VÍTEJTE“ nebo „WELCOME“ vstupuje návšt�vník 

na domovskou stránku webu (viz p�íloha A, obr. A10).  
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P�ístupnost webu sklárny Moser 

Na webu sklárny je možné se pohybovat i bez nainstalovaného Flash Playeru, ale v tom 

p�ípad� je dostupná jen malá �ást poskytovaných informací a je velmi t�žké se dob�e 

zorientovat. Pro správné zobrazení webu musí prohlíže� podporovat rovn�ž JavaScript. 

Bez jeho podpory p�esv�d�ují stránky uživatele, aby si doinstaloval Flash Player, i když ten 

už je v prohlíže�i implementován a povolen. Chovají se úpln� stejn�, jako kdyby tomu 

tak nebylo (zmizí i menu v pravé �ásti hlavní stránky, viz níže).    

Online nástroj WAVE 4.0 hlásí na domovské stránce pouze dv� chyby p�ístupnosti. 

Upozor�uje na nejednozna�né p�i�azení popisku formulá�ového prvku ur�eného 

pro vyhledávání a chyb�jící alternativní popisek obrázkové ikonky šipky, pomocí které 

uživatel vyhledávání startuje. Zdrojový kód domovské stránky je validní.  

V pravé �ásti domovské stránky se nachází rozsáhlé menu webu založené na JavaScriptu, 

které se rozbaluje p�i najetí myši. Bez použití myši je ale velmi t�žké se na konkrétní položku 

dopracovat. Odkazy jsou obtížn� �itelné, v�tšinou nemají dostate�ný barevný kontrast. 

Na stránkách s textem se mi nepoda�ilo v Internet Exploreru jeho samotnou velikost upravit. 

Odkazy vedoucí na jiný typ souboru, než je webová stránka, nejsou dopln�ny sd�lením o typu 

a velikosti souboru (nap�. soubory na stránce „Propaga�ní materiály“). Popisky prvk�

formulá�e na stránce „Objednávka“ v e-shopu nejsou jednozna�n� p�i�azeny pomocí zna�ky 

<label> a vazebních atribut�  for a id. Nelze vypnout zvuk doprovázející virtuální prohlídku 

muzea, která se nachází pod stejnojmenným odkazem na stránce „Návšt�vnické centrum“.     

Obsah a použitelnost webu sklárny Moser 

Web sklárny je zna�n� rozsáhlý a není úpln� snadné se v n�m rychle orientovat. Nevyužívá 

p�íliš zab�hlou konvenci webových stránek, �ímž uživateli komplikuje použitelnost a nutí ho 

dost �asto „p�emýšlet“. Je chvályhodné, že má na každé stránce k dispozici alespo�

vyhledávací pole a odkaz na mapu webových stránek. 

Myslím, že není úpln� z�ejmé, co je vlastn� hlavní navigace webu. Jako první m� p�išlo, 

že by to m�lo být rozbalovací menu, nezvykle umíst�né v pravé �ásti domovské a v�tšiny 

ostatních stránek webu. Tato navigace není v rámci celého webu perzistentní. Je porušena 

na stránkách „Návšt�vnické centrum“ a „E-Boutique“, na které se lze dostat z navigace horní. 

Ta p�ipomíná spíše navigaci drobkovou, která se standardn� používá na vyzna�ení cesty, 

jež uživatel postupn� urazil od domovské stránky. Musím se p�iznat, že smysl horní navigace 
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jsem p�íliš nepochopil. Domníval jsem se, že obsahuje  nejd�ležit�jší odkazy z rozsáhlého 

bo�ního menu. Shodu jsem objevil ale jen v p�ípad� odkazu „Propaga�ní materiály“.  

Celkov� jsem se na  webu ztrácel v obrovském množství podle mého názoru ne úpln�

systematicky za�azených informací. N�které odkazy nemají zcela jednozna�né názvy, je t�žko 

odhadnutelné, co se za nimi skrývá.   

Design, rychlost na�ítání a propagace webu sklárny Moser 

Samotný design webu m� p�íliš neoslovil. M�j osobní názor je do zna�né míry ovlivn�n tím, 

že mi d�lalo docela velké problémy se na stránkách dob�e orientovat. Na domovské stránce 

mi nejvíce vadila rychle se m�nící flashová prezentace, která je sice efektní, ale není moc 

p�íjemná pro o�i, p�i zkoumání naviga�ního menu m� rušila a rad�ji jsem se tedy p�epnul 

na jinou stránku.  

Podle reportu Web Page Analyzeru je velikost úvodní stránky více než 687 kB s rychlostí 

na�ítání tém�� 52 vte�in. Datový objem vlastní domovské stránky webu je p�ibližn� 694 kB 

a rychlost na�ítání asi 53 vte�in. Na klí�ové slovo „sklárna“ nebyla pozice webu 

ve vyhledáva�ích nalezena.  

Webová prezentace sklárny Harrachov   

URL: http://www.sklarnaharrachov.cz/  

Datum hodnocení: 21. 03. 2009 

Také tato prezentace za�íná zdánliv� formální úvodní stránkou (viz p�íloha A, obr. A11), 

od p�edcházejících takto strukturovaných web� se p�ece jenom ale v n��em liší. 

A�koliv sklárna m�la a má úst�ední pozici v �innosti firmy, vznikly kolem ní další aktivity, 

na které se snaží spole�nost upozornit. Úvodní stránka obsahuje rovnou odkazy, sm��ující 

k daným aktivitám, zárove� je využita jako plocha pro  propagaci vybrané služby. 

Za hlavní stránku webu budu v tomto p�ípad� považovat stránku, jejíž odkaz stojí v hierarchii 

vertikální navigace nejvýše. Je to stránka v�novaná aktuálním informacím (viz p�íloha A, 

obr. A12), které souvisí s �inností spole�nosti. Dá se �íci, že klasickou domovskou stránku 

web nemá a na žádnou stránku jako domovskou není z ostatních stránek odkazováno. 
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P�ístupnost webu sklárny Harrachov   

Úvodní stránka je prakticky celá poskládaná z obrázk�, které zastupují i odkazy, sm��ující 

na další stránky webu. Díky použití JavaScriptu odkazy p�i najetí myši ztmavnou (obrázky se 

prolínají). Uprost�ed této stránky je dominantní flashová reklama. Protože nejsou vypln�né 

alternativní popisky, vypnutí obrázk� a aktivních prvk� p�ístupnost stránky samoz�ejm�

komplikuje. 

Na stránce „Aktuality“ je to stejné. Alternativní popisky nejsou vypln�ny ani v p�ípad�

obrázku, který zastupuje název firmy, ani u obrázkové mapy, která slouží pro p�epnutí 

do vybrané jazykové verze. Odkazy hlavní navigace už ale na této stránce pomocí obrázk�

�ešeny nejsou, takže se dá webem procházet. Zdrojový kód stránky není validní, chybí 

nap�íklad definice typu dokumentu. Kód nemá ur�ený hlavní jazyk obsahu webové stránky. 

V Internet Exploreru se mi nepoda�ilo upravit velikost samotného textu stránky.  Nadpisy 

druhé a �tvrté úrovn� nemají dostate�ný kontrast barev pop�edí a pozadí, stejn� jako data 

aktualit. 

Nedostate�ný barevný kontrast barev pop�edí a pozadí se objevuje i na dalších stránkách 

webu, nap�íklad i tam, kde je barva používána pro zd�razn�ní d�ležitých informací. Hodn�

výrazné je to na stránce „Pivní lázn�“ (�ervený text). Na této stránce je formulá�

pro rezervaci, jejím potvrzením se klient dostává na další formulá�, kde vypl�uje identifika�ní 

údaje. Popisky prvk� formulá�e nejsou jednozna�n� p�i�azeny pomocí zna�ky <label> 

a vazebních atribut�  for a id. Všechny stránky mají stejný název, m�ly by být rozlišeny 

podle svého konkrétního obsahu (zna�ka <title> v sekci <head>). Odkazy vedoucí na jiný typ 

souboru, než je webová stránka, nejsou dopln�ny sd�lením o typu a velikosti souboru (odkaz 

vedoucí na ceník exkurzí na stránce „Exkurze“, ceník ubytování na stránce „Hotel“, ceník 

lázní a masáží na stránce „Pivní lázn�“).  Texty stránek nejsou správn� �len�ny do odstavc�

(zna�ka <p>). Tabulky na stránce „Rezervace“ by m�ly mít definované záhlaví 

pomocí zna�ky <th>. 

Obsah a použitelnost webu sklárny Harrachov 

Stránky harrachovské sklárny jsou uživatelsky pom�rn� jednoduché a intuitivní. Navigace je 

stálá v rámci celého webu (s výjimkou úvodní stránky), je srozumitelná.  

P�i pohledu na jednotlivé stránky mi chybí jejich vizuální zakon�ení. Pati�ka je jen na úvodní 

stránce webu. Nutí m� to �asto zkoušet rolovat stránkou, jestli ješt� dále pokra�uje. Navíc 
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nap�íklad rychlý p�ístup k e-mailové adrese, by mohl být návšt�vníkovi webu ur�it�

ku prosp�chu. 

Na stránce „Kontakt“ by se mohl vynechat sled n�kolika nadpis� druhé úrovn� v její dolní 

�ásti, které p�sobí spíše jako odkazy. Odkaz na možnost rezervace postrádám na stránce 

„Restaurace“, u uvedené provozní doby je trochu matoucí nadpis „KONTAKT“, 

pod nadpisem „OTEV�ENO“. V bloku „Napsali o nás“ by pomohlo vytvo�ení seznamu 

odkaz� na jednotlivé �lánky, aby se zjednodušil pohyb v daném obsahu. Možná by webu 

prosp�lo p�idat jednu stránku, která by se v�novala p�ehlednému shrnutí poskytovaných 

služeb a cen t�chto služeb. 

Nedostate�n� je podle mého názoru popsána produkce sklárny. Chybí informace 

o bližší specifikaci výroby, možnosti objednání nap�íklad ze skladových zásob, eventuelní 

možnosti zakázkové práce, zp�sobu prodeje, jeho podmínek apod.  

Design, rychlost na�ítání a propagace webu sklárny Harrachov   

Osobn� si myslím, že by se dalo na designu stránek ješt� zapracovat. Mám tím na mysli 

p�edevším umíst�ní n�kterých prvk�, �len�ní a rozmíst�ní obsahové struktury stránek, styly 

písma (nap�. stránce „Pivní lázn�“ by prosp�la malá úprava, p�sobí p�íliš výstražn� a trochu 

neuspo�ádaným dojmem).    

Podle reportu Web Page Analyzeru je velikost úvodní stránky n�co p�es 194 kB s rychlostí 

na�ítání asi 26 vte�in. Datový objem stránky „Aktuality“ je p�ibližn� 69 kB a rychlost na�ítání 

necelých 6 vte�in. Na klí�ové slovo „sklárna“ se umístil web ve vyhledáva�i Google 

na 11. pozici, v Seznamu na 2. pozici a v Jyxu na 18. pozici. 

Webová prezentace spole�nosti Moravské sklárny Kv�tná  

URL: http://www.moravskesklarny.cz/ 

Datum hodnocení: 24. 03. 2009 

Úvodní stránka webové prezentace spole�nosti Moravské sklárny Kv�tná (viz p�íloha A, 

obr. A13) není klasickou domovskou stránkou, na kterou se lze vracet v pr�b�hu prohlížení 

webu. Je to p�edevším zahájení prezentace, které má ale p�ímo p�ístupné horizontální menu, 

takže si m�že zákazník bez problém� otev�ít stránku, která ho zajímá. 
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P�ístupnost webu spole�nosti Moravské sklárny Kv�tná  

Úvodní stránka je celá poskládaná z obrázk�, kterým chybí alternativní popisky. Jedinou 

výjimkou je obrázkový odkaz sm��ující na výprodej skladových zásob, jehož odkliknutí 

otev�e do nového okna prezentaci sklá�ské hut� Klára (na otev�ení nového okna prohlíže�e 

není uživatel upozorn�n, stejn� jako na dalších místech webu, nap�. na stránce „Katalog“

a dalších). Po vypnutí obrázk� ze stránky nezbude prakticky nic. Zmizí vlastn� i horizontální 

navigace, která je pro všechny stránky spole�ná. Odkazy tohoto menu by m�ly mít v�tší 

kontrast barev pop�edí a pozadí. Pokud není prohlíže�em podporován JavaScript, nezobrazí se 

na stránce „Katalog“ detail výrobku p�i kliknutí na jeho výrobní �íslo. Vypnutí podpory 

kaskádových styl� nabídku katalogu znep�ehlední. Prohlíže� Opera nabízí možnost zobrazit 

výstup malý displej, na kterém je vid�t, jak bude stránka vypadat v malém kapesním po�íta�i 

(personal digital assistant, PDA). V tomto výstupu není dob�e zobrazený název spole�nosti 

na stránkách, který je rozd�lený na více �ástí (je složen z více obrázk�), nep�ehledné jsou také 

položky katalogu. Zdrojový kód úvodní stránky není validní, chybí nap�íklad definice typu 

dokumentu. Kód nemá ur�ený hlavní jazyk obsahu webové stránky.     

Všechny stránky mají stejný název, nejsou rozlišeny podle svého konkrétního obsahu (zna�ka 

<title> v sekci <head>). V Internet Exploreru se mi nepoda�ilo upravit velikost samotného 

textu stránek. Nesprávn� používány a sémanticky vyzna�eny jsou nadpisy na jednotlivých 

stránkách. Jsou �ešeny použitím obrázk�, kterým chybí alternativní popisky, nebo jsou 

vyzna�eny pouhým zvýrazn�ním textu. Naopak zna�ky pro nadpisy jsou chybn� používány 

k odlišení n�kterých �ástí textu. Nap�íklad na stránce „Aktivity“ odlišuje v �lánku „Brno - 

kavárna sn�“ zna�ka nadpisu druhé úrovn� <h2> adresu Um�leckopr�myslového muzea 

od ostatního textu. Níže v �láncích jsou dokonce používány i zna�ky pro nadpis první úrovn�

<h1>, �ímž je de facto porušen také sled jednotlivých úrovní. Vlastní stránka „Aktivity“

p�itom sémanticky vyzna�ený nadpis postrádá, nemá ho ani žádný z mnoha �lánk� na stránce 

uvedených. 

Obsah tabulek, které popisují výrobky na stránce „Katalog“, nedává smysl �tený po �ádcích 

zleva doprava. Tabulky by m�ly mít definované záhlaví pomocí zna�ky <th>. Na konci 

stránky „Kontakty“ je uveden odkaz „mapy“, který je primárn� odlišen pouze barvou. Stejn�

jsou od ostatního textu odlišeny na webu e-mailové adresy.           
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Obsah a použitelnost webu spole�nosti Moravské sklárny Kv�tná 

Práv� identifikace odkaz� je asi nejv�tším problémem této prezentace, pokud jde o její 

použitelnost. 	asto jsem se p�i jejím procházení pokoušel kliknout na podtržené „nadpisy“, 

které dojem odkazu vizuáln� vzbuzují. N�které odkazy jsou odlišeny pouze barvou, 

p�i�emž stejná barva je použita pro zvýrazn�ní textu.  

Podle mého názoru by bylo dobré p�epracovat strukturu stránky „Aktivity“ tak, aby se v ní 

mohl návšt�vník snáze orientovat a pohybovat. Zpo�átku jsem si myslel, že obsahuje pouze 

aktuální informaci o nedávném dni otev�ených dve�í, teprve po prolistování �ady 

doprovodných fotografií jsem objevil další �lánky. Cht�lo by to ur�it� snadn�jší p�ístup 

k jednotlivým událostem. Sta�ilo by nap�íklad vytvo�it p�ehledný seznam odkaz� na �lánky, 

které by si uživatel otevíral podle svého zájmu. 

V levé horní �ásti stránek je odkaz „Výprodej skladových zásob“, který sm��uje 

na nabídkovou akci sklá�ské huti Polevsko (její webová prezentace je mimochodem prakticky 

úpln� stejn� graficky zpracovaná). Jako zv�davému zákazníkovi mi chybí informace o spojení 

obou skláren, navíc u polevské sklárny jsem nenašel žádný zp�tný odkaz na Moravské sklárny 

Kv�tná.                            

Design, na�ítání a propagace webu spole�nosti Moravské sklárny Kv�tná 

Vzhled stránek jako takový se mi osobn� líbí.  P�edevším bych cht�l ale vyzdvihnout 

um�leckou kvalitu fotografií výrobk�. Sklo je opravdu úžasn� nafoceno, což je vid�t 

už z fotografie na úvodní stránce webové prezentace. Další skv�lé fotky je možné 

si prohlédnout t�eba na stránce „Katalog“, sta�í si jen otev�ít v�tší náhledy jednotlivých 

kolekcí.                            

Podle reportu Web Page Analyzeru je velikost úvodní stránky 53 kB s rychlostí na�ítání 

okolo 8 vte�in. Na klí�ové slovo „sklárna“ se web umístil v Seznamu na 5. míst�, v Jyxu 

na 12. míst�, v Googlu nebyla pozice nalezena.  

Webová prezentace spole�nosti Bohemia Crystalex Trading 

URL: http://www.bct.cz/  

Datum hodnocení: 25. 03. 2009 

Do své studie jsem zahrnul i webovou prezentaci mate�ské spole�nosti holdingu Bohemia 

Crystalex Trading (BCT), která spravovala a zajiš�ovala odbyt �ty�em významným �eským 
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sklárnám. Všechny �ty�i sklárny (Crystalex, a.s., Nový Bor; Sklo Bohemia, a.s., Sv�tlá 

nad Sázavou; Sklárny Bohemia, a.s., Pod�brady; Sklárny Kavalier, a.s., Sázava) jsou 

v konkursu stejn� jako mate�ská spole�nost BCT.  

P�ístupnost webu spole�nosti Bohemia Crystalex Trading 

Online nástroj WAVE 4.0 nenašel na domovské stránce (viz p�íloha A, obr. A14) žádné 

chyby a vypadá to, že z hlediska p�ístupnosti je na tom web spole�nosti BCT velmi dob�e. 

Dominantní obrázek domovské stránky má sice nevypln�ný alternativní popisek, 

ale vzhledem k tomu, že obrázek nenese žádnou významnou informaci, je to podle mého 

názoru v po�ádku. Horší je, že nejsou alternativní popisky vypln�né ani u obrázk�

významn�jších, na dalších stránkách webu. Zdrojový kód stránky není validní. Kód nemá 

ur�ený hlavní jazyk obsahu webové stránky. Na mnoha místech je podle analyzéru primárn�

nedostate�ný kontrast barev pop�edí a pozadí. Platí to zejména pro pati�ku stránky, n�které 

uvozující texty (na domovské stránce nap�. „Nastavení velikosti písma“, na dalších stránkách 

nap�. text na za�átku drobkové navigace „Nacházíte se zde: “ apod.), o moc lépe na tom ale 

není ani hlavní navigace webu. Pokud na tyto nekontrastní prvky najedeme myší, tak se 

zvýrazní. Pom�že to zejména v menu. Všechny stránky webu mají stejný název, nejsou 

rozlišeny podle svého konkrétního obsahu (zna�ka <title> v sekci <head>). Popisky 

formulá�ových prvk� nejsou jednozna�n� p�i�azeny pomocí zna�ky <label> a vazebních 

atribut�  for a id (popisek vyhledávacího pole na stránce, která se zobrazí po odkliknutí 

odkazu “Vyhledat“, a stejn� tak popisek výb�rového seznamu zemí, který slouží pro 

vyhledávání obchodního zastoupení, které je dostupné z odkazu na stránce „Kontakty“).   

Obsah a použitelnost webu spole�nosti Bohemia Crystalex Trading 

P�i procházení prezentací m� trochu p�ekvapilo, že na domovskou stránku webu je možné se 

vrátit jen prost�ednictvím drobkové navigace v horní �ásti stránek. Na druhou stranu je 

pravda, že hlavní stránka neposkytuje žádný obsah, ke kterému by se musel návšt�vník vracet. 

Vnímám ji spíše jako takový záchytný bod. Možná m� k tomu trochu nutí i práv� to její 

vyzna�ení v drobkové navigaci. K rychlé orientaci na webu je možné využít mapu stránek 

nebo vyhledávací pole. 

	asto je obtížné odlišit odkazy od samotných nadpis�. Výrazné je to nap�íklad na stránce 

„Kontakty“, kde není na první pohled poznat, že odkazy na další stránky obsahuje a zpo�átku 

to vypadá, jako kdyby kontaktní údaje na webu chyb�ly. Aby uživatel poznal, na co m�že 

kliknout, musí se na stránkách pohybovat myší, odkazy se zvýraz�ují.      
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Pro uživatele ur�it� není jednoduché vyznat se v prezentaci výrobk� v bloku stránek 

„Výrobky a zna�ky“. Je �áste�n� rozd�lena podle produkce jednotlivých skláren, podle druhu 

skla (v nabídce je i porcelán pro hotely a restaurace), ale pro b�žného návšt�vníka je to dost 

nep�ehledné. Fotografiím produkce chybí �asto i n�jaké popisky nebo alespo� t�eba názvy 

kolekcí, zkrátka n�co, co by zákazníkovi výrobky ješt� trochu více p�iblížilo.    

Design, na�ítání a propagace webu spole�nosti Bohemia Crystalex Trading 

Domovská stránka webu p�edstavuje v takovém spíše reklamním formátu základní specifika 

spole�nosti. Je to ve stylu „uvítací“ stránky, ale podle mého názoru to v tomto 

zpracování m�že na potenciálního zákazníka velmi dob�e zap�sobit. Myslím, že to je takové 

vytvá�ení image nenásilnou formou, bez n�jakých zbyte�ných efekt�. Domovská stránka 

i celý web p�sobí decentn�, zvolený design se k obchodní spole�nosti hodí.          

Podle reportu Web Page Analyzeru je velikost domovské stránky p�ibližn� 95 kB s rychlostí 

na�ítání n�co p�es 8 vte�in. Na klí�ové slovo „sklárna“ nebyla pozice webu ve vyhledáva�ích 

Google, Seznam a Jyxo nalezena. 

Webová prezentace spole�nosti Sklárny Kavalier  

URL: http://www.kavalier.cz/ 

Datum hodnocení: 26. 03. 2009 

Jediným provozem holdingu Bohemia Crystalex Trading, kde se ješt� aktuáln� vyrábí, jsou 

Sklárny Kavalier v Sázav�. Také tento podnik je momentáln� v konkursu. Chystá se jeho 

prodej, hledá se nový vlastník. Výše uvedená adresa se po jejím odkliknutí p�esm�rovává 

na http://web.kavalier.cz/cz/site/o_nas/index.html, kterou jsem tedy zadával do online 

nástroj�. Domovská stránka webu (viz p�íloha A, obr. A15) nese název „O nás“ a je 

zam��ena na p�iblížení specializace skláren.  

P�ístupnost webu spole�nosti Sklárny Kavalier 

Webová prezentace je vytvo�ena v redak�ním systému Pagoda CMS. Online nástroj 

WAVE 4.0 upozor�uje na hlavní stránce pouze na nejednozna�né p�i�azení popisku 

formulá�ového prvku ur�eného pro vyhledávání. Zdrojový kód domovské stránky není 

validní.  

A�koliv se web zdá být, co se tý�e p�ístupnosti, celkov� velmi dob�e zpracovaný, je 

problematické jeho používání v prohlíže�i  Internet Explorer 7.0. Rozbalovací navigace webu 
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se obtížn� používá, n�které informace nejsou dostupné. V Mozille a Ope�e funguje web 

správn�. Vyzkoušel jsem ho tedy ješt� v nižší verzi (6.0) Internet Exploreru a tam je vše 

v po�ádku.   

Obsah a použitelnost webu spole�nosti Sklárny Kavalier 

Špatné zobrazení webu v Internet Exploreru 7.0 má za následek nap�íklad zakrytí d�ležitých 

kontaktních údaj� ilustrativní fotografií sklárny na stránce „Kontakt“. 	asto dochází 

k vzájemnému p�ekrývání text� a zasahovaní obrázk� do text�, markantní je to nap�. v bloku 

stránek v�novaných produkt�m sklárny.  

Jinak má tato prezentace kvalitní informa�ní architekturu, podpo�enou p�ehlednou navigací. 

Myslím si, že poskytuje zákazníkovi skv�lý servis. Informace mu podává opravdu 

srozumitelnou formou i p�es velké množství technických údaj�, které k specifickému 

výrobnímu programu sklárny pat�í. Web je pom�rn� rozsáhlý, uživatel má pro snadn�jší 

dosažení cíle k dispozici vyhledávací pole. Ur�it� by bylo ale dobré vytvo�it i mapu stránek. 

Nep�íjemné pro návšt�vníka je používání angli�tiny v  názvech a popisech výrobk� v �eské 

jazykové verzi stránek. Týká se to stránek produkt�, které jsou za�azeny do sekce 

„Laboratorní a technické sklo“.     

Trochu mi chybí vizuální zakon�ení stránek pati�kou. Stránku za odkazem „Export“

pod nabídkou „Prodej“ nelze zobrazit. Mírn� matoucí je titulek webového sídla „SIMAX 

Borosilicate Glass“ v názvech stránek.             

Design, na�ítání a propagace webu spole�nosti Sklárny Kavalier 

Nedá se �íci, že by m�la tato webová prezentace n�jak zvláš� atraktivní design. Nicmén� také 

neprezentuje produkty, u nichž je prioritní jejich vzhled, ale p�edevším jejich technické 

parametry. Sklárny vyráb�jí výrobky, které jsou charakteristické svou vysokou teplotní 

a chemickou odolností. Pro zákazníka je tedy ur�it� daleko d�ležit�jší p�ístupnost 

a použitelnost webu, srozumitelnost poskytovaných informací.  

Podle reportu Web Page Analyzeru je velikost domovské stránky 129 kB s rychlostí na�ítání 

asi 11 vte�in.  Na klí�ové slovo „sklárna“ se web umístil v Seznamu na 8. míst�, v Jyxu 

na 86. míst�, v Googlu nebyla pozice nalezena.   
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4.6 Vyhodnocení výsledk� p�ípadové studie 

P�edm�tem studie byly webové prezentace deseti významných �eských sklá�ských podnik�, 

jejich rozbor z hlediska uplatn�ní základních princip� tvorby firemního webu. P�estože jde 

o pom�rn� úzký vzorek, na kterém nelze d�lat n�jaké statistické záv�ry, v rámci sklá�ského 

oboru se jedná o velmi silnou a prestižní skupinu podnik�. O�ekával bych tedy, že jejich 

internetové prezentace budou dosahovat p�i hodnocení napln�ní jednotlivých zásad dobrých 

výsledk� a p�jdou ostatním p�íkladem. Nicmén� výsledky až tak pozitivní nejsou, docela m�

samotného p�ekvapilo, kolik poznatk� m�že taková základní analýza p�inést. Zárove� m�

to alespo� trochu utvrdilo v tom, že m�lo smysl se tomuto tématu v�novat. 

Testování p�ístupnosti podle pravidel zvolené metodiky ukázalo, že p�ísn�jší m��ítko snesou 

z uvedeného vzorku jen t�i firemní webové prezentace. Jedná se o web sklárny Florianova 

hu�, web Skláren Kavalier a spole�nosti Bohemia Crystalex Trading. P�itom pouze 

internetové stránky sklárny Florianova hu� jsou v tomto ohledu prakticky bez výhrad. Web 

Skláren Kavalier m�l problémy se zobrazením a ovládáním v prohlíže�i Internet Explorer 

ve verzi 7.0, u spole�nosti BCT byly nedostatky zejména v kontrastním pom�ru barev pop�edí 

a pozadí, chyb�ly alternativní texty obrázk�, odpovídající názvy jednotlivých stránek webu. 

Internetové prezentace ostatních sedmi sklá�ských firem jsou na tom s p�ístupností špatn�, 

p�i jejich tvorb� a následné správ� nebyl tento princip v�bec zohledn�n. Souhrnn� se dá �íci, 

že spl�ují jen minimum pravidel p�ístupnosti. P�estože není jejich bezbariérovost zákonem 

vyžadována, tak jako je tomu u web� ve�ejné správy, m�ly by ji firmy dodržovat, nebo�

v opa�ném p�ípad� v kone�ném d�sledku omezují p�edevším také samy sebe.  

Pokud jde o použitelnost webu a jeho obsah, jsou ve výsledku asi nejlépe zpracovány 

prezentace Sklárny Slavia a Skláren Kavalier. Ob� se p�itom dost podstatnou m�rou liší 

ve svém rozsahu.  První z t�chto prezentací, web Sklárny Slavia, je obsahov� jednodušší. 

Základní informace poskytuje zákazníkovi výstižným, naprosto intuitivním a ú�elným 

zp�sobem. Druhá z nich, prezentace Skláren Kavalier, poskytuje opravdu široké spektrum 

p�evážn� technických informací. P�esto se poda�ilo vytvo�it velmi kvalitní informa�ní 

strukturu, dopln�nou srozumitelnou navigací, která zákazníkovi umož�uje  rychle se 

na stránkách orientovat, najít cestu k požadovaným informacím.  

Práv� ne p�íliš dob�e zpracovaná informa�ní struktura (nep�ehledné uspo�ádaní informací, 

prázdné stránky apod.) byla �astým nedostatkem u ostatních sledovaných prezentací. Obtížné 

bylo n�kdy identifikovat na první pohled odkazy a také odhadnout jejich význam. Ob�as jsem 
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postrádal n�které, z pohledu zákazníka podle mého názoru pom�rn� d�ležité informace 

(nap�. specifikace prodeje, popis výrobk� a další).  

Svým designem m� nejvíce zaujaly internetové stránky sklárny Caesar Crystal Bohemiae. 

Atraktivní vzhled stránek si však vybírá malou da� v podob� delší doby pot�ebné 

k jejich na�tení. P�kný design má i web spole�nosti Moravské sklárny Kv�tná, zejména díky 

opravdu kvalitn� zpracovaným fotografiím výrobk�. 

Vzhledem k významu uvedených firem v oboru jsem p�edpokládal, že jejich pozice 

ve výsledcích vyhledávání na klí�ové slovo „sklárna“ nep�ekro�í v daných vyhledáva�ích 

první dvacítku odkaz�. Ve skute�nosti se ale nap�íklad jenom �ty�i weby (Sklárna Slavia, 

sklárny Rückl Crystal, Florianova hu� a Harrachov) umístily  v dob� testování do první 

stovky výsledk� vyhledávání na toto klí�ové slovo  ve vyhledáva�i Google. P�vodn� jsem 

cht�l testovat také klí�ové slovo „sklo“, ale v tomto p�ípad� by nebyla úsp�šná ani jedna 

sklárna v žádném z trojice vyhledáva�� Google, Seznam a Jyxo. 

Ve firemní webové prezentaci, která je orientovaná na zákazníka, by m�ly být sou�asn�

implementovány všechny základní principy její tvorby. Firmy by m�ly dbát na to, aby jejich 

internetové stránky byly všem p�ístupné a daly se snadno používat. M�ly by poskytovat svým 

zákazník�m požadovaný a o�ekávaný aktuální obsah v p�íjemném svižném prost�edí. M�ly by 

být vid�t tam, kde se potenciální zákazníci firmy pohybují, aby je mohly snadn�ji oslovit. 

P�íprav� a vlastní tvorb� webu musí být v�nována pat�i�ná pozornost.  

Myslím si, že v tomto sm�ru je na tom z dané skupiny celkov� nejlépe web sázavských 

Skláren Kavalier, p�estože i tady byl problém s jeho použitelností a p�ístupností. Jeho potíže 

v nov�jší verzi prohlíže�e, než v které byl z�ejm� p�i vytvá�ení testován, dokazují, že tvorba 

firemního webu jeho spušt�ním rozhodn� nekon�í. Web by m�l být v souladu s uvedenými 

principy tvorby následn� také spravován. Firmy musí pravideln� kontrolovat jeho funk�nost 

a dostupnost, aktualizovat poskytovaný obsah webových stránek. Zvyšují tak d�v�ryhodnost 

webu a  potažmo i firmy, kterou prezentuje, v o�ích stávajících nebo potenciálních zákazník�. 

Aby mohla firma sv�j web dob�e spravovat a p�izp�sobovat ho novým požadavk�m, musí být 

v tomto ohledu co nejvíce samostatná a sob�sta�ná. Pokud se rozhodne spolupracovat 

p�i tvorb� a následné správ� webu s firmou, která se touto �inností p�ímo zabývá, m�la by 

zodpov�dn� p�istoupit k jejímu výb�ru.             
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Záv�r 

Ve své bakalá�ské práci jsem se, s využitím uvedených pramen�, snažil p�iblížit obecný 

proces vytvá�ení firemní webové prezentace. Zam��il jsem se p�edevším na definici zásad, 

které by nem�ly být p�i tvorb� zákaznicky orientovaného firemního webu opomíjeny. Myslím 

si, že se poda�ilo obsáhnout vše, co považuji v daném nám�tu práce za podstatné a d�ležité. 

V úvodní �ásti práce jsem se pokusil srozumitelnou formou popsat jednotlivé zásady a ukázat, 

jak by m�la firma p�i tvorb� webu postupovat, na co by se m�la soust�edit. Uvedené zásady 

platí podle mého názoru bez ohledu na typ nebo zam��ení prezentace, bez ohledu na to, zda si 

firma vytvá�í sv�j web sama nebo ve spolupráci s jinou vhodn� vybranou firmou, která se 

na služby v této oblasti specializuje.          

V p�ípadové studii jsem n�kolik firemních web� práv� z hlediska dodržování t�chto zásad 

zanalyzoval. P�itom hlavní d�raz jsem kladl p�evážn� na jejich p�ístupnost a použitelnost, 

menší prostor jsem v�noval také jejich obsahu, vzhledu, propagaci a rychlosti na�ítání. 

Smyslem studie nebylo provést vy�erpávající rozbor jednotlivých prezentací, ani mapovat 

a hodnotit celkovou úrove� firemních web�. Hlavním zám�rem bylo ukázat možnosti, jak lze 

uživatelský charakter internetových stránek firem posuzovat, co by m�ly firmy u svých 

prezentací sledovat, jaké nástroje k tomu mohou používat.   

Stanovené cíle byly napln�ny, v��ím, že by tato práce mohla firmám pomoci lépe se v dané 

problematice orientovat a prezentovat se na Internetu tak, aby zde snadn�ji dosahovaly svých 

strategických marketingových cíl�. 
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P�íloha A -  Náhledy webových prezentací 

Obrázek A1 - Úvodní stránka webu sklárny Kryf, zdroj: http://www.kryf.cz/ 

Obrázek A2 - Stránka "O spole�nosti" webu sklárny Kryf, zdroj: http://www.kryf.cz/Kczus.htm 



Obrázek A3 - Hlavní stránka webu sklárny Florianova hu�, snímek 1, zdroj: http://www.florianovahut.com/

Obrázek A4 - Hlavní stránka webu sklárny Florianova hu�, snímek 2, zdroj: http://www.florianovahut.com/



Obrázek A5 - Hlavní stránka webu nižborské sklárny, zdroj: http://www.ruckl.cz/ 

Obrázek A6 - Domovská stránka webu Sklárny Slavia, zdroj: http://www.sklarna-slavia.cz/ 



Obrázek A7 - Úvodní stránka webu sklárny Caesar Crystal Bohemiae, zdroj:http://www.caesar-crystal.cz/ 

Obrázek A8 - Hlavní stránka webu sklárny Caesar Crystal Bohemiae, zdroj: http://www.caesar-
crystal.cz/defaultcz.html  



Obrázek A9 - Úvodní stránka webu sklárny Moser, zdroj: http://www.moser-glass.com/ 

Obrázek A10 - Hlavní stránka  webu sklárny Moser, zdroj: http://www.moser-glass.com/cz/ 



Obrázek A11 - Úvodní  stránka webu sklárny Harrachov, zdroj: http://www.sklarnaharrachov.cz/ 

Obrázek A12 - Stránka „Aktuality“ webu sklárny Harrachov, zdroj: http://www.sklarnaharrachov.cz/aktuality.php 

  



Obrázek A13 - Úvodní stránka webu sklárny Kv�tná, zdroj: http://www.moravskesklarny.cz/ 

Obrázek A14 - Domovská stránka webu spole�nosti  Bohemia Crystalex Trading, zdroj: http://www.bct.cz/ 



Obrázek A15 - Hlavní stránka webu spole�nosti Sklárny Kavalier, zdroj: http://www.kavalier.cz/ 



P�íloha B - Pravidla tvorby p�ístupného webu 

Pravidla p�ístupného webu pro ú�ely novely zákona �. 365/2000 Sb. o informa�ních 

systémech ve�ejné správy, provedenou zákonem �. 81/2006 Sb. (zdroj: http://www.pravidla-

pristupnosti.cz/). 

Obsah webových stránek je dostupný a �itelný 

1. Každý netextový prvek nesoucí významové sd�lení musí mít svou textovou alternativu. 

2. Multimediální prvky nesoucí významové sd�lení musí být dopln�ny textovými titulky, 

jestliže nejsou jen alternativou k existujícímu textovému obsahu. 

3. Pokud to charakter webových stránek nevylu�uje, informace sd�lované prost�ednictvím 

skript�, objekt�, applet�, kaskádových styl�, cookies a jiných dopl�k� na stran� uživatele, 

musí být dostupné i bez kteréhokoli z t�chto dopl�k� a stránky musí být standardn�

ovladatelné. V opa�ném p�ípad� sd�lí orgán ve�ejné správy tyto informace jiným zp�sobem.  

4. Informace sd�lované vizuální podobou webových stránek, tvary jednotlivých prvk�, jejich 

velikostí, po�adím nebo umíst�ním musí být dostupné i v p�ípad�, že uživatel nem�že tyto 

aspekty vnímat. 

5. Informace sd�lované barvou musí být dostupné i bez barevného rozlišení.  

6. Barvy pop�edí a pozadí textu (nebo textu v obrázku) musí být v��i sob� dostate�n�

kontrastní, jestliže text nese významové sd�lení. 

7. Velikost písma musí být možné zv�tšit alespo� na 200 % a zmenšit alespo� na 50 % 

p�vodní hodnoty pomocí standardních funkcí prohlíže�e. P�i takové zm�n� velikosti nesmí 

docházet ke ztrát� obsahu nebo funkcionality.  

Práci s webovou stránkou �ídí uživatel 

8. Obsah ani kód webové stránky nesmí p�edpokládat ani vyžadovat konkrétní výstupní 

�i ovládací za�ízení. 

9. Obsah ani kód webové stránky nesmí p�edpokládat ani vyžadovat konkrétní zp�sob použití 

ani konkrétní programové vybavení. Pokud je p�edpokládáno �i vyžadováno konkrétní 

programové vybavení, m�že to být pouze z d�vodu technické nerealizovatelnosti 

p�izp�sobení obsahu a kódu webové stránky všem programovým vybavením. 



10. Na�tení nové webové stránky �i p�esm�rování musí být možné jen po aktivaci odkazu 

nebo po odeslání formulá�e. 

11. Na�tení nové webové stránky do nového okna prohlíže�e musí být možné jen 

v od�vodn�ných p�ípadech a uživatel na to musí být p�edem upozorn�n.  

12. Na webové stránce nesmí docházet rychleji než t�ikrát za sekundu k výrazným zm�nám 

barevnosti, jasu, velikosti nebo umíst�ní prvku. 

13. Zvuk, který zní na webové stránce déle než t�i sekundy, musí být možné na této webové 

stránce vypnout nebo upravit jeho hlasitost. 

14. 	asový limit pro práci s webovou stránkou musí být dostate�ný. Pokud to nevylu�uje 

charakter webové stránky, m�že uživatel �asový limit prodloužit nebo vypnout.  

Informace jsou srozumitelné a p�ehledné 

15. Webové stránky musí sd�lovat informace jednoduchým jazykem a srozumitelnou formou, 

pokud to charakter webové stránky nevylu�uje. 

16. Rozsáhlé obsahové bloky musí být rozd�leny do menších výstižn� nadepsaných celk�. 

17. Bloky obsahu, které se opakují na více webových stránkách daného orgánu ve�ejné 

správy, je možné p�esko�it. Pokud webové stránky nemají velký rozsah, nemusí být zajišt�no 

p�esko�ení opakujících se blok� obsahu. 

Ovládání webu je jasné a pochopitelné 

18. Navigace musí být srozumitelná a konzistentní a na všech webových stránkách orgánu 

ve�ejné správy obdobná. Od ostatního obsahu webové stránky musí být z�eteln� odd�lena. 

19. Každá webová stránka (krom� úvodní webové stránky) musí obsahovat odkaz na vyšší 

úrove� v hierarchii webových stránek a odkaz na úvodní webovou stránku. 

20. Pokud se jedná o rozsáhlejší webové stránky, musí být krom� navigace k dispozici rovn�ž 

vyhledávání nebo odkaz na mapu webových stránek. Odkaz na mapu webových stránek 

nebo vyhledávací formulá� musí být k dispozici na každé webové stránce.   

21. Každá webová stránka musí mít výstižný název odpovídající jejímu obsahu. 

22. Každý formulá�ový prvek musí mít popisek vystihující požadovaný obsah.   



23. Pokud uživatel u�iní chybu p�i vypl�ování webového formulá�e, musí být k dispozici 

informace o tom, ve které položce je chyba. Pokud to charakter webového formulá�e 

nevylu�uje, musí být k dispozici rovn�ž informace, jak tuto chybu odstranit. 

24. Text odkazu nebo jeho p�ímo související text musí výstižn� popisovat cíl odkazu. Jestliže 

odkaz vede na jiný typ souboru, než je webová stránka, musí být odkaz dopln�n sd�lením 

o typu, p�ípadn� o velikosti tohoto souboru. 

25. Každý rám musí mít vhodné jméno �i popis vyjad�ující jeho smysl a funk�nost.  

Kód je technicky zp�sobilý a strukturovaný 

26. Sémantické zna�ky, které jsou použity pro formátování obsahu, musí být použity 

ve zdrojovém kódu tak, aby odpovídaly významu obsahu. 

27. Prvky zna�kovacího jazyka, které jsou párové, musí mít vždy uvedenu po�áte�ní 

a koncovou zna�ku. Zna�ky musí být správn� zano�eny a nesmí docházet k jejich k�ížení. 

28. Ve zdrojovém kódu musí být ur�en hlavní jazyk obsahu webové stránky. 

29. Prvky tvo�ící nadpisy a seznamy musí být korektn� vyzna�eny ve zdrojovém kódu a musí 

být výstižné. 

30. Je-li tabulka použita pro zobrazení tabulkových dat, musí obsahovat zna�ky pro záhlaví 

�ádk� nebo sloupc�. 

31. Obsah všech tabulek musí dávat smysl �tený po �ádcích zleva doprava. 

Prohlášení o p�ístupnosti webových stránek 

32. Každá webová stránka musí vždy obsahovat prohlášení o tom, že forma uve�ejn�ní 

informací je v souladu s touto vyhláškou (prohlášení o p�ístupnosti) nebo odkaz na toto 

prohlášení. 

33. Pokud orgán ve�ejné správy n�která z podmín�n� povinných pravidel uvedených pod �ísly 

položek 3, 9, 14, 15, 17, 20 a 23 v souladu s uvedenou podmínkou neuplatní, musí uve�ejnit 

tuto informaci v prohlášení o p�ístupnosti, a to jejich �íselným vý�tem, v�etn� p�íslušného 

od�vodn�ní.  


