
 

ZnaĽka a jej² propagace v online prostśed² 

 

BcA. Ġimon KoŚ§n 

 

  
Diplomov§ pr§ce 
2023  

  
 



 

 

  



 

 

 

  



 

 
  



 

ABSTRAKT 

Redesign a realizace webovĨch str§nek pro kliniku dlouhovŊkosti m§ za c²l vylepġit 

pŚedevġ²m funkļnost, uģivatelskĨ z§ģitek a vizu§ln² pŚitaģlivost. V diplomov® pr§ci autor 

zkoum§ mimo jin® i problematiku uģivatelsk®ho vĨzkumu a testov§n². Pr§ce mŢģe bĨt 

pouģita jako n§vod pro n§vrh a realizaci webovĨch str§nek s mŊŚitelnĨmi vĨsledky, kter® 

pln² marketingov® c²le. 

 

Kl²ļov§ slova: digit§ln² design, web, uģivatelsk® rozhran², uģivatelskĨ z§ģitek, digit§ln² 

produkt 

 

 

 

ABSTRACT 

The redesign and development of the website for the longevity clinic aims to improve 

functionality, user experience and visual appeal. In his diploma thesis, the author also 

examines the issue of user research and testing. The thesis can be used as a guide for website 

design and implementation with measurable results that meet marketing goals. 
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Digit§ln² design za podporu a pŚ²jemnŊ str§venĨ ļas bŊhem magistersk®ho studia. 
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ĐVOD 

V dneġn²m digit§ln²m vŊku nelze dŢleģitost webov® prezentace podceŔovat. Aby bylo 

moģn® vytv§Śet ¼spŊġn® digit§ln² produkty, mus² design®r upŚednostnit pŚedevġ²m 

uģivatelskou zkuġenost a uģivatelsk® rozhran². Pochopen² toho, jak uģivatel® mysl², c²t² 

a chovaj² se pŚi pouģ²v§n² digit§ln²ch produktŢ, je z§sadn² pro vytv§Śen² n§vrhŢ, kter® budou 

pro c²lovou skupinu relevantn². 

Diplomov§ pr§ce se zamŊŚuje na n§vrh novĨch webovĨch str§nek pro kliniku dlouhovŊkosti, 

kter® splŔuj² potŚeby uģivatelŢ a pŚin§ġ² mŊŚiteln® vĨsledky. Webov® str§nky jsou vytvoŚen® 

na z§kladŊ teoretickĨch poznatkŢ a vĨsledkŢ uģivatelsk®ho vĨzkumu. 

Teoretick§ ļ§st pr§ce si klade za c²l prozkoumat odvŊtv² digit§ln²ho designu, web designu, 

uģivatelsk® zkuġenosti, psychologie uģivatelŢ a fungov§n² znaļky v online prostŚed². Pr§ce 

zkoum§ n§vrh designu zamŊŚen®ho na ļlovŊka, dŢleģitosti pŚ²stupnosti, uģivatelsk®ho 

testov§n² a tak® dopad vizu§ln²ch a marketingovĨch prvkŢ na chov§n² uģivatelŢ. 

Praktick§ ļ§st pr§ce je zamŊŚena na proces n§vrhu webovĨch str§nek od zaļ§tku do konce. 

Od definov§n² probl®mu, analĨzy pŢvodn²ch webovĨch str§nek, tvorby dr§tŊnĨch modelŢ, 

aģ po realizaci koneļn®ho produktu a uģivatelsk®ho testov§n² spolu s jeho vyhodnocen²m. 
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1 DIGITĆLNĉ DESIGN 

Od druh® poloviny prvn²ho desetilet² tohoto stolet² se technologie st§vaj² st§le komplexnŊjġ² 

a funkce aplikac² a webovĨch str§nek jsou mnohem sloģitŊjġ². V devades§tĨch letech 

minul®ho stolet² byly webov® str§nky jednoduch® a statick®. Slouģily pŚev§ģnŊ pouze 

k nasycen² zvŊdavĨch n§vġtŊvn²kŢ. O nŊkolik des²tek let pozdŊji je vġak na internetu 

k nalezen² nepŚebern® mnoģstv² str§nek, kter® jsou interaktivn² a nab²zej² uģivatelŢm 

mnohem bohatġ² z§ģitek (Shelley, 2022).  

1.1 Co je digit§ln² design 

Zat²mco grafickĨ design se zamŊŚuje pŚev§ģnŊ na statick® n§vrhy, digit§ln² design zahrnuje 

pohyb, jako jsou animace, interaktivn² str§nky a 2D nebo 3D modelov§n². Digit§ln² design®Śi 

vytv§Śej² multimedi§ln² obsah a prvky, kter® jsou zobrazeny na obrazovce. AŠ uģ je to 

obrazovka poļ²taļe, obrazovka telefonu, pŚ²strojov§ deska nebo jakĨkoli jinĨ digit§ln² 

form§t. 

Podle Justina Moralesa (2020) digit§ln² design®r navrhuje formy vizu§ln² komunikace, ļasto 

souvisej²c² s myġlenkou, image nebo znaļkou. C²lem design®ra je pŚed§vat informace 

a n§pady publiku pomoc² symbolŢ a obrazŢ. Tato vizu§ln² komunikace vytv§Ś² pro div§ka 

vĨznam. Vizu§ln² prvky pom§haj² vyvolat rŢzn® emoce. 

Dalġ² kl²ļovou vlastnost² digit§ln²ho designu je interaktivita. KromŊ toho, ģe je design 

estetickĨ, mus² bĨt pouģitelnĨ se zamŊŚen²m na to, jak s n²m bude uģivatel komunikovat. 

To je dŢleģit® bez ohledu na to, pro jak® m®dium je design vytvoŚen, od n§vrhu webu po 

design mobiln²ch aplikac² a dalġ² m®dia. Jak technologie postupuje, digit§ln² design®Śi ļel² 

vĨzvŊ navrhovat pro rŢzn® velikosti obrazovek s rŢznĨm vyuģit²m a kontextem (Levanier, 

2020).  

Podnik§n², a ģivot obecnŊ, jsou st§le v²ce z§visl® na internetu, webovĨch aplikac²ch 

a mobiln²ch aplikac²ch. V dŢsledku toho spoleļnost zjistila, ģe nejlepġ²m zpŢsobem, jak 

konkurovat na webu, je upŚednostnit vytvoŚen² atraktivn²ho a efektivn²ho uģivatelsk®ho 

rozhran² (UI), kter® je pŚ²mo z§visl® na uģivatelsk® zkuġenosti (UX). 

1.1.1 User Interface (UI) 

ĂUIñ v UI designu znamen§ Ăuģivatelsk® rozhran²ñ. Uģivatelsk® rozhran² je grafick® 

rozvrģen² aplikace nebo webov® str§nky. Skl§d§ se z tlaļ²tek, na kter§ uģivatel® klikaj², textu, 

kterĨ ļtou, obr§zkŢ, interaktivn²ch sliderŢ, pol² pro zad§v§n² textu a vġech ostatn²ch poloģek, 
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se kterĨmi uģivatel interaguje. UI zahrnuje tak® rozloģen² obrazovky, pŚechody, animace 

rozhran² a kaģdou jednotlivou mikrointerakci. JakĨkoli typ vizu§ln²ho prvku, interakce nebo 

animace mus² bĨt dŢkladnŊ navrģeny. 

Tato pr§ce spad§ do rukou UI design®rŢ. Rozhoduj² o tom, jak bude aplikace nebo webov§ 

str§nka vypadat. Mus² vybrat barevn§ sch®mata a tvary tlaļ²tek ð ġ²Śku ļar a p²sma pouģit§ 

pro text. UI design®Śi vytv§Śej² vzhled a dojem z uģivatelsk®ho rozhran² aplikace nebo webu. 

Zaj²maj² se o estetiku. Je na nich, aby se ujistili, ģe rozhran² aplikace nebo webov® str§nky 

je atraktivn², vizu§lnŊ stimuluj²c² a tematicky vhodnŊ pŚizpŢsoben® ¼ļelu nebo osobnosti 

aplikace nebo webu. Mus² tak® zajistit, aby kaģdĨ jednotlivĨ vizu§ln² prvek pŢsobil jednotnŊ, 

a to jak esteticky, tak ¼ļelovŊ (Coursera, 2023). 

1.1.2 User Experience (UX) 

ĂUXñ znamen§ Ăuģivatelsk§ zkuġenostñ. Dojem uģivatele z aplikace nebo webov® str§nky 

je urļen t²m, jak s n² komunikuje. Je z§ģitek intuitivn² nebo matouc²? PŚipad§ jim navigace 

v aplikaci nebo na webu logick§, nebo libovoln§ (n§hodn§)? D§v§ interakce s aplikac² lidem 

pocit, ģe efektivnŊ pln² ¼koly, kter® si stanovili, nebo jim to pŚipad§ jako boj? Uģivatelsk§ 

zkuġenost je urļena t²m, jak snadn® nebo obt²ģn® je pracovat s prvky uģivatelsk®ho rozhran² 

(Coursera, 2023). 

Zat²mco UI design®Śi maj² za ¼kol rozhodnout, jak bude uģivatelsk® rozhran² vypadat, UX 

design®Śi maj² na starosti urļov§n² toho, jak uģivatelsk® rozhran² funguje. Urļuj² strukturu 

rozhran² a funkļnost. Pokud funguje dobŚe a bezprobl®movŊ, uģivatel bude m²t dobrou 

zkuġenost. Pokud je vġak navigace komplikovan§ nebo neintuitivn², je pravdŊpodobn®, 

ģe uģivatelsk§ zkuġenost bude mizern§. UX design®Śi se snaģ² vyhnout druh®mu sc®n§Śi 

(UX Planet, 2019). 

1.1.3 Interakļn² design 

UX oznaļuje vn²m§n² a pocity uģivatele pŚi pouģ²v§n² konkr®tn²ho produktu, vŊtġinou 

v oblasti digit§ln²ch m®di². V t®to oblasti mŢģe rozhoduj²c²m zpŢsobem pŚispŊt interakļn² 

design. Interakļn² design je proces navrhov§n² interaktivn²ch produktŢ, syst®mŢ a sluģeb, 

kter® uģivatelŢm poskytuj² smyslupln® a uspokojuj²c² z§ģitky. Zahrnuje navrhov§n² 

zpŢsobu, jakĨm uģivatel® interaguj² s digit§ln²mi produkty, jako jsou webov® str§nky, 

mobiln² aplikace a softwarov® aplikace. Ale tak® s fyzickĨmi produkty, jako je napŚ²klad 

spotŚebn² elektronika nebo vozidla (Babich, 2019). 
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Interakļn² design se zamŊŚuje na vytv§Śen² uģivatelskĨch rozhran², kter§ jsou snadno 

pouģiteln§, intuitivn² a pŚ²jemn§. Vyģaduje hlubok® porozumŊn² uģivatelskĨm potŚeb§m, 

chov§n² a preferenc²m, stejnŊ jako schopnost pŚedv²dat a Śeġit probl®my, se kterĨmi 

se uģivatel® mohou setkat bŊhem svĨch interakc² s produktem. N§vrh§Śi interakce pouģ²vaj² 

rŢzn® n§stroje a techniky, jako je uģivatelskĨ vĨzkum, prototypov§n² a testov§n², 

k navrhov§n² a zdokonalov§n² svĨch produktŢ. 

Efektivn² n§vrh interakce mŢģe m²t vĨznamnĨ dopad na ¼spŊch produktu nebo sluģby, 

protoģe mŢģe zlepġit spokojenost uģivatelŢ, zvĨġit jejich zapojen² a zlepġit celkovou 

uģivatelskou zkuġenost (Babich, 2019). 

1.2 Psychologie a uģivatel® 

ĂNŊkteŚ² lid® jsou zvykl² povaģovat design za ļistŊ umŊleckou pr§ci, ale stoj² za t²m mnohem 

v²cñ, Ś²k§ Alina Arhipova (2022). Smysl pro kr§su a inspirace nestaļ² k vytvoŚen² 

dokonal®ho designu. To je dŢvod, proļ by design®Śi mŊli m²t urļit® znalosti a dovednosti 

z rŢznĨch vŊdn²ch oborŢ, aby svou pr§ci dŊlali spr§vnŊ. A nen² to jen umŊn² designu, ale 

tak® rŢzn® oblasti znalost² a praxe, kter® jim pom§haj² pracovat efektivnŊ a produktivnŊ. 

Jednou ze spoleļenskĨch vŊd pom§haj²c²ch design®rŢm porozumŊt uģivatelŢm 

je psychologie. 

1.2.1 Pozn§n² a emoce 

Don Norman (2013, s. 49) ve sv® knize ĂDesign of Everyday Thingsñ popisuje svou teorii, 

ģe lidskĨ mozek m§ 3 ¼rovnŊ zpracov§n²: 

¶ Viscer§ln² (automatick§, pŚedem zapojen§ vrstva) 

¶ Behavior§ln² (procesy, kter® Ś²d² kaģdodenn² chov§n²) 

¶ Reflektivn² (kontemplativn² ļ§st mozku) 

Kaģd§ z tŊchto ¼rovn², Ś²k§ Norman (2013, s. 50), vyģaduje jinĨ pŚ²stup a styl designu. Tyto 

3 ¼rovnŊ pŚipom²naj² jeho dŚ²vŊjġ² pr§ci ĂThings that Make Us Smartñ, ve kter® Norman psal 

o dvou reģimech pozn§n²: z§ģitkov®m a reflektivn²m. V knize ĂDesign of Everyday Thingsñ 

vġak Norman konkr®tnŊ odkazuje na naġe emocion§ln² reakce na designov® objekty, kter® 

mohou bĨt viscer§ln² (reakce ĂvnitŚnost²ñ), behavior§ln² (nŊco se n§m l²b², protoģe je to 

uģiteļn®) nebo reflektivn² (nŊco se n§m l²b², protoģe to vyjadŚuje urļitĨ image nebo obsahuje 

drahocennou vzpom²nku). 
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O emoc²ch Norman (2013, s. 54) p²ġe, ģe n§m pŚi rozhodov§n² pom§haj² rychle vyb²rat mezi 

dobrĨm a ġpatnĨm a sniģuj² poļet vŊc², kter® je tŚeba vz²t v ¼vahu. Emoce mŊn² zpŢsob, 

jakĨm lidsk§ mysl Śeġ² probl®my. Norman Ś²k§, ģe atraktivn² vŊci funguj² l®pe ï jejich 

pŚitaģlivost vyvol§v§ pozitivn² emoce, coģ zpŢsobuje, ģe ment§ln² procesy jsou kreativnŊjġ² 

a tolerantnŊjġ² k menġ²m pot²ģ²m. Pozitivn² emoce maj² pozitivn² vliv i na naġe pozn§v§n². 

Norman vŊŚ², ģe pozitivn² vliv vzbuzuje zvŊdavost, zapojuje kreativitu a dŊl§ z mozku 

¼ļinnĨ uļ²c² se organismus. 

Maio (2018, s. 90) m§ ale na emoce trochu jinĨ pohled. ř²k§, ģe nejist® emoce, jako je strach 

nebo pŚekvapen², lidi nut² peļlivŊ zvaģovat zpr§vu. Naopak ġtŊst², ĂjistŊjġ²ñ emoce, nut² 

pŚijmout zpr§vu, aniģ by ji ļlovŊk peļlivŊ zv§ģil. Ot§zkou je, jestli se tyto rŢzn® myġlenky 

k sobŊ hod² a zda si odporuj² nebo se navz§jem podporuj². Normanovo psan² se zd§ bĨt v²ce 

zaloģen® na pozorov§n² a intuici neģ na teori²ch a studi²ch. 

1.2.2 Proces vn²m§n² 

Vn²m§n², t®ģ percepce, je kognitivn² proces, kterĨ zachycuje, co v dan®m okamģiku pŢsob² 

na naġe smyslov® org§ny (ve spolupr§ci s ļ§st² mozku a nervovĨch drah). VĨsledkem 

takov®ho procesu jsou poļitky a vjemy, pŚedstava, fantazie nebo myġlen². Tyto vĨstupy 

ovlivŔuj² naġe motivaļn² procesy a psychick® stavy (Kahneman, 2011, s. 59). 

Poļitek 

Element§rn² vlastnost pŚedmŊtŢ. Jedn§ se o vĨslednĨ prvek jednoho smyslu. TvoŚ² obraz 

jednoho znaku vn²man®ho pŚedmŊtu (napŚ. modr§ barva, hrubĨ povrch, chlad atd.). 

Vjem 

BezprostŚedn²m komplexn²m odrazem jednotlivĨch vlastnost² objektŢ a jevŢ v psychice 

vn²manĨch za pomoc² smyslovĨch org§nŢ (napŚ. jablko). JinĨmi slovy je vĨsledkem vŊtġ²ho 

poļtu poļitkŢ a pŚedstavuje komplexnŊjġ² obraz. PŚi zpracov§n² poļitkŢ do vŊtġ²ch celkŢ 

se uplatŔuje i myġlen², takģe vĨslednĨ vjem je v²c neģ suma jednotlivĨch ļ§st² a zapojuje 

se do tohoto procesu i psychika pozorovatele (Kahneman, 2011, s. 61). 

PŚedstava 

N§zornĨ obraz nŊļeho, co v dan®m okamģiku nepŢsob² na naġe smysly. Nen² tak pŚesn§ 

a jasn§, je tud²ģ chudġ² na detaily. Nejde o vytv§Śen² z niļeho, z§kladem je vģdy naġe 

zkuġenost, vjemy a pamŊŠov® pŚedstavy. 
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Fantazie 

UmoģŔuje pŚedstavit si takov® pŚedmŊty a jevy, kter® jsme v dan® podobŊ nikdy nevn²mali. 

Vznik§ jakĨmsi sm²ch§n²m vjemŢ do nezvyklĨch kombinac², mŢģeme si tedy pŚedstavit 

neexistuj²c² objekty. 

Myġlen² 

Schopnost na z§kladŊ smyslov®ho vn²m§n² pozn§vat obecn®, z§konit® a podstatn® 

souvislosti a na jejich z§kladŊ urļovat c²le sv®ho jedn§n². Je to nejvyġġ² pozn§vac² funkce. 

Nejdokonalejġ², ne vġak zcela dokonalĨm n§strojem vyj§dŚen² myġlenky, je Śeļ. Slouģ² 

k vz§jemn® komunikaci, pŢsoben², dorozumŊn², sdŊlov§n² a pŚed§v§n² zkuġenost². řeļi 

pŚedch§z² smyslov® vn²m§n² (zrak, chuŠ, hmat atd.), jedn§ se tedy do jist® m²ry o zkreslenou 

informaci. Nikdy slovy nedok§ģeme vyj§dŚit realitu pravdivŊ. 

1.2.3 Chov§n², zvyky a oļek§v§n² 

Lid® jsou kaģdĨ den uvŊznŊni v nekoneļnem boji o kontrolu nad svĨm okol²m, od velkĨch 

vŊc² aģ po drobnosti. Od doby, kdy lid® ģili v jeskyn²ch, touģ² po kontrole, protoģe nab²z² 

jistĨ pocit pohodl². Kdyģ se vŊci vymknou kontrole, lidsk® tŊlo okamģitŊ reaguje a hlubok® 

podvŊdom² zaplav² tŊlo napŊt²m. Tato neurologick§ odezva je stejn§ bez ohledu na spouġtŊļ. 

Pochopen² lidsk® potŚeby kontroly nab²z² design®rŢm webovĨch str§nek silnĨ n§stroj pro 

zlepġen² z§kaznick® zkuġenosti. 

Liraz Margalit (2015), PhD a rezidentn² psycholoģka ve firmŊ pro optimalizaci webovĨch 

str§nek uv§d² pŚ²klad nejmenovan® zpravodajsk® organizace, kter§ sa snaģila prosadit svŢj 

video obsah automatickĨm naļten²m na hlavn² str§nce. I kdyģ video bylo dobŚe navrģen® 

a obsah byl zaj²mavĨ, organizace zapomnŊla na jeden aspekt ï kdyģ n§vġtŊvn²k pŚijde na 

webovou str§nku, na kter® si pl§nuje pŚeļ²st zpr§vy, ale najednou na nŊj Ăvyskoļ²ñ video 

se zvukem, efekt je otŚesnĨ a vyvol§v§ v n§vġtŊvn²c²ch pocit, ģe ztratili kontrolu. 

AnalĨzou se zjistilo, ģe n§vġtŊvn²ci webu mŊli tendenci vģdy video pozastavit, jakmile na nŊj 

narazili a t²m obraznŊ Śeļeno vzali kontrolu zpŊt do vlastn²ch rukou. Video tak vyvolalo 

opaļnou reakci, jakou organizace oļek§vala ï n§vġtŊvn²ci video vŢbec nesledovali, 

a ve skuteļnosti si m²sto toho pŚeļetli text um²stŊnĨ pod videem.  

Tuto reakci lze vysvŊtlit psychologickĨm efektem zvanĨm faktor oļek§v§n². Lid® pŚich§zej² 

do situac² s oļek§v§n²m, ģe dostanou nŊco konkr®tn²ho. Pokud m§ n§vġtŊvn²k pocit, ģe se 

mu webov§ str§nka snaģ² nŊco Ăprodatñ nebo ho nut² k prohl²ģen² urļit®ho obsahu bez 
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povolen², bude se br§nit t²m, ģe se bude z§mŊrnŊ tomuto obsahu vyhĨbat. To se odehr§v§ 

hluboko v naġem podvŊdom² a tŊlo spouġt² biochemick® procesy, kter® jsou souļ§st² 

primitivn²ho neurologick®ho mechanismu. Tyto reakce podle Margalit (2015) souvis² s naġ² 

d§vnou histori². Prvn² lid® museli bĨt neust§le ve stŚehu kvŢli zmŊn§m ve sv®m prostŚed², 

protoģe neoļek§van® zvuky a obrazy znamenaly jedin® ï nebezpeļ². 

Automatick§ videa nejsou ale jedinou online situac², kter§ zvyġuje stresov® reakce. 

N§vġtŊvn²ci tak® zaļ²naj² c²tit, jak se jim kontrola vymyk§ z rukou, kdyģ naraz² na velmi 

dlouh® webov® str§nky, zejm®na na ty, kter® vyģaduj² nekoneļn® posouv§n². MŢģe se st§t, 

ģe n§vġtŊvn²ci webu zaļnou posouvat str§nku a najednou si uvŊdom², ģe uģ nevŊd², kde jsou. 

Je to veskrze modern² fenom®n, ale vyvol§v§ stejn® spouġtŊļe strachu, jak® pociŠovali 

pŚedkov® lid², kdyģ byli v ciz²m prostŚed² a najednou nevŊdŊli, jak daleko od domova jsou 

(TNW, 2015). 

1.2.4 PotŚeby 

Kdo jsou naġi uģivatel® a jak® jsou jejich potŚeby? Jsou to lid®, kteŚ² n§ġ digit§ln² produkt 

pouģ²vaj². Pokud nejsme schopni urļit, kdo jsou naġi uģivatel® a proļ n§ġ produkt potŚebuj², 

nemŢģeme pro nŊ navrhnout vhodn® Śeġen². V ide§ln²m pŚ²padnŊ proto nejprve mus²me 

udŊlat uģivatelskĨ vĨzkum. Z peļlivŊ z²skanĨch dat jsme n§slednŊ schopni vyhodnotit 

potŚeby, motivace, slab® str§nky a kontext naġich uģivatelŢ, pro kter® digit§ln² produkt 

navrhujeme (Australian Government, 2023).  

1.3 Design Thinking 

Design thinking je pŚ²stup k webdesignu, kterĨ se zamŊŚuje na uģivatele a jeho potŚeby. 

Vc²tŊn²m se do svĨch uģivatelŢ je moģn® l®pe porozumŊt jejich potŚeb§m a efektivnŊ je 

naplŔovat. Design thinking je perfektn² pŚ²stup pro identifikaci a Śeġen² probl®mŢ pomoc² 

iterativn²ho pŚ²stupu k procesu navrhov§n²: definov§n² probl®mŢ, hled§n² Śeġen², testov§n² 

a hodnocen² tŊchto Śeġen² a n§sledn® opakov§n² procesu pro v²ce relevantn²ch n§padŢ a dalġ² 

vylepġen² (Klug, 2019). 

1.3.1 Definov§n² probl®mu 

Jak Ś²k§ Don Norman (2013, s. 218), dobrĨ design®r nikdy nezaļ²n§ proces snahou 

o vyŚeġen² probl®mu, kterĨ mu byl zad§n, ale snaģ² se pochopit, jak® jsou skuteļn® probl®my. 

Sp²ġe, neģ aby se pŚibl²ģil k Śeġen², oddaluje se. Studuje c²lovou skupinu a to, ļeho se snaģ² 

dos§hnout. Generuje myġlenku za myġlenkou. NŊkteŚ² design®Śi zkoumaj² limity 
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technologickĨch moģnost², jin² zkoumaj² rozsah pŚedstavivosti, spoleļnosti, umŊn² nebo 

m·dy. Hlavn² je ujistit se, ģe vĨsledek splŔuje touhy a potŚeby uģivatelŢ.  

Design®Śi se nesnaģ² hledat Śeġen², dokud neurļ² skuteļnĨ probl®m. M²sto toho, aby tento 

probl®m vyŚeġili, zastav² se a uvaģuj² o ġirok® ġk§le moģnĨch Śeġen². Teprve pak se koneļnŊ 

pŚibl²ģ² ke sv®mu n§vrhu. To cel® je proces design thinking.  

Dva ze silnĨch n§strojŢ design thinking jsou Ăhuman-centeredñ design a Ădouble-diamondñ 

model designu (Norman, 2013, s. 219). 

1.3.2 The Double-Diamond Model of Design 

Human-centered design (HCD) je proces pro zajiġtŊn² uspokojen² lidskĨch potŚeb. UjiġtŊn² 

se, ģe vĨsledn² produkt je pochopitelnĨ a pouģitelnĨ, ģe splŔuje poģadovan® ¼koly a z§ģitek 

z pouģ²v§n² je pozitivn² a pŚ²jemnĨ. HCD je postup pro Śeġen² tŊchto poģadavkŢ s dŢrazem 

prim§rnŊ na dvŊ vŊci ï Śeġen² spr§vn®ho probl®mu, a to takovĨm zpŢsobem, aby uspokojoval 

lidsk® potŚeby a schopnosti (Nßrager, 2016). 

Tyto dvŊ sloģky designu d§vaj² vzniknout dvŊma f§z²m procesu designov§n². Prvn² je 

nalezen² spr§vn®ho probl®mu a druh§ nalezen² spr§vn®ho Śeġen². Tento dvouf§zovĨ pŚ²stup 

k designu pojmenoval British Design Council jako ñdouble-diamondò.  

Double-diamond model zaļ²n§ myġlenkou a prostŚednictv²m poļ§teļn²ho vĨzkumu designu 

rozġ²Ś² myġlen² o prozkoum§n² z§kladn²ch probl®mŢ. Teprve pak je ļas pŚibl²ģit 

se skuteļn®mu z§kladn²mu probl®mu. PodobnĨ pŚ²stup je aplikov§n i pro hled§n² vhodn®ho 

Śeġen² (Norman, 2013, s. 220). 

 

Obr§zek 1: Double Diamond Framework (zdroj: ResearchGate, É2023) 
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1.3.3 Human-Centered Design 

Double-diamond popisuje dvŊ f§ze designu ï nalezen² spr§vn®ho probl®mu a naplnŊn² 

lidskĨch potŚeb. Ale jakĨm zpŢsobem toho lze vŢbec dos§hnout? A proto pŚich§z² na Śadu 

proces human-centered design, kterĨ prob²h§ v r§mci procesu double-diamond.  

Podle Normana (2013, s. 221) se HCD skl§d§ ze ļtyŚ aktivit . Jsou to pozorov§n², generov§n² 

n§padŢ, prototypov§n² a testov§n². Tyhle ļtyŚi aktivity jsou iterovan®, to znamen§, 

ģe se opakuj² znovu a znovu, pŚiļemģ kaģdĨ cyklus pŚin§ġ² v²ce vhledŢ a pŚibliģuje 

se poģadovan®mu Śeġen². 

Hasso Plattner z Institute of Design ve Stanfordu popisuje designov® myġlen² jako 

pŊtistupŔovĨ proces (Interaction Design Foundation, 2022). 

1. Pozorov§n²  

V prvn² f§zi by mŊl design®r z²skat empatick® porozumŊn² probl®mu, kterĨ se snaģ² 

vyŚeġit, obvykle prostŚednictv²m uģivatelsk®ho prŢzkumu. Empatie je z§sadn² pro 

proces navrhov§n² HCD, protoģe umoģŔuje z²skat skuteļnĨ pohled na uģivatele 

a jejich potŚeby. 

2. Definov§n²  

Ve druh® f§zi se analyzuj² pozorov§n², aby se definoval hlavn² probl®m. Neģ se 

pŚistoup² k n§padu, je moģn® si vytvoŚit persony, kter® pomohou udrģet konzistentn² 

HCD. 

3. Generov§n² n§padŢ  

Znalosti z prvn²ch dvou f§z² znamenaj², ģe design®r mŢģe zaļ²t pŚemĨġlet Ăout of 

boxñ. MŢģe hledat alternativn² zpŢsoby, jak na probl®m nahl²ģet, a identifikovat 

inovativn² Śeġen² k probl®mu, kter® si vytvoŚil. Brainstorming je zde obzvl§ġtŊ 

uģiteļnĨ. 

4. Prototypov§n²  

C²lem ļtvrt® f§ze je naj²t nejlepġ² moģn® Śeġen² pro kaģdĨ nalezenĨ probl®m. 

Design®r by mŊl vytvoŚit zmenġen® verze produktu (nebo prototyp d²lļ²ch funkc²), 

aby prozkoumal n§pady, kter® vytvoŚil. 

5. Testov§n²  
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V posledn² f§zi tĨm prototypy pŚ²snŊ testuje. Designov® myġlen² je iterativn²: 

design®Śi ļasto pouģ²vaj² vĨsledky k pŚedefinov§n² jednoho nebo v²ce dalġ²ch 

probl®mŢ. MŢģou se tedy vr§tit k pŚedchoz²m f§z²m a prov®st dalġ² iterace, ¼pravy 

a upŚesnŊn² ï naj²t nebo vylouļit alternativn² Śeġen². 

1.3.4 VĨzvy digit§ln²ho designera 

Je moģn® se domn²vat, ģe pr§ce digit§ln²ho designera je obklopena mnoha vĨzvami, kterĨm 

ļel² a na kter® mus² naj²t Śeġen². Nejedn§ se vġak pouze o vnŊjġ² vĨzvy, jako je napŚ²klad typ 

projektu, datum dod§n² a typ klienta. Jedn§ se tak® o vnitŚn² vĨzvy, jako je vlastn² z§jem 

v dan®m odvŊtv², balanc mezi vizu§ln²m zpracov§n²m a funkc², vlastn² preference postaven® 

proti preferenc²m klienta a vyvarov§n² se vlastn²m domnŊnk§m. 
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2 WEBOV£ STRĆNKY 

V kapitole o webovĨch str§nk§ch autor nejprve zkoum§ vztah mezi vĨkonem a estetikou, 

coģ je kl²ļovĨ faktor pŚi navrhov§n² webovĨch str§nek. V n§sleduj²c²ch podkapitol§ch 

se autor vŊnuje ¼spŊġn® webov® prezentaci a vĨzkumu v oblasti osvŊdļenĨch praktik, kter® 

mohou pomoci plnit marketingov® a byznysov® c²le. 

V z§vŊru kapitoly autor porovn§v§ vĨhody a nevĨhody tzv. no-code vĨvoje webu. No-code 

vĨvoj se st§v§ st§le popul§rnŊjġ²m pŚ²stupem k tvorbŊ webovĨch str§nek, protoģe umoģŔuje 

vytv§Śet webov® str§nky bez nutnosti znalosti programovac²ch jazykŢ. Autor vġak 

poukazuje na to, ģe no-code vĨvoj mŢģe m²t urļit§ omezen² a ģe pokroļilejġ² webov® str§nky 

mohou vyģadovat program§torsk® znalosti a zkuġenosti. 

Kapitola o webovĨch str§nk§ch nab²z² uģiteļn® informace pro vġechny, kteŚ² se chtŊj² 

dozvŊdŊt v²ce o tvorbŊ a optimalizaci webovĨch str§nek. Autor se zamŊŚuje na to, jak lze 

vytvoŚit ¼spŊġnou webovou prezentaci a jak lze vyuģ²t nejnovŊjġ² trendy a technologie 

k dosaģen² lepġ²ch vĨsledkŢ. 

2.1 VĨkonnost versus estetika 

Existuje mnoho prvkŢ, kter® ovlivŔuj² celkovĨ vĨkon webu. ObecnŊ je vġak velmi dŢleģitĨ 

osobn² dojem a z§ģitek kaģd®ho ļlovŊka, kterĨ navġt²v² web. I kdyģ je moģn® jejich z§ģitek 

rozebrat a analyzovat, vġe se setk§va pŚi dvou parametrech ï vĨkonu a estetice. 

VĨkon i estetika jsou z§sadn² pro ¼spŊġnost webu. Ļasto se vġak st§v§, ģe jsou ve vz§jemn®m 

rozporu, Ś²k§ McKee (2018). Uģivatel® internetu chtŊj² str§nky, kter® se ovl§daj² intuitivnŊ, 

odpov²daj² jejich estetickĨm oļek§v§n²m a funguj² bez probl®mŢ. Bohuģel ve snaze splnit 

oļek§v§n² uģivatelŢ se design®rŢm ļasto nepodaŚ² dos§hnout dokonal® rovnov§hy mezi 

formou a funkc². 

2.1.1 Estetika 

Estetika oznaļuje vizu§ln² vzhled webu, webov® aplikace nebo mobiln² aplikace vyvinut® 

pomoc² front-end technologi². Vzhled zahrnuje celkov® rozvrģen² s rŢznĨmi d²lļ²mi 

souļ§stmi, nab²dkami, tlaļ²tky, obr§zky, ikonami, barvami, fonty atd. Zahrnuje tak® 

interaktivn² funkce, jako jsou zvuky, animace nebo symboly. V ide§ln²m pŚ²padŊ tyto funkce 

spoleļnŊ vytv§Śej² uģivatelsky pŚ²vŊtivĨ vzhled a zanech§vaj² dopad na publiku 

(Amelzaeem, 2020). 
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2.1.2 VĨkonnost 

Rychlost je pro webov® str§nky st§le dŢleģitŊjġ². Uģivatel® oļek§vaj², ģe se webov® str§nky 

naļtou do dvou sekund, po tŚech sekund§ch aģ 40 % uģivatelŢ web opust². Nav²c 85 % 

mobiln²ch uģivatelŢ oļek§v§, ģe se str§nky naļ²taj² minim§lnŊ stejnŊ rychle nebo rychleji 

neģ str§nky na jejich poļ²taļi, p²ġe Hogan (2014, s. 12).  

VĨkonnost webu je souļ§st² UX. PŚi navrhov§n² a vĨvoji nov®ho webu je potŚeba zvaģovat 

mnoho komponentŢ jeho UX: rozvrģen², hierarchii, intuitivnost, snadnost pouģit² a dalġ². 

UX webu urļuje, jak moc publikum dŢvŊŚuje dan® znaļce, vrac² se na  web a sd²l² jej 

s ostatn²mi. Doba naļ²t§n² str§nky a rychlost webu je velkou souļ§st² tohoto uģivatelsk®ho 

z§ģitku a mŊl by bĨt posuzov§n stejnŊ jako estetika webu (Hogan, 2014, s. 12). 

2.2 ĐspŊġn§ webov§ prezentace 

Jan řez§ļ (2016, s. 15) ve sv® knize zmiŔuje, ģe na to aby web fungoval a mŊl pro klienta 

pŚ²nos jsou potŚebn® pŚedevġ²m n§sleduj²c² tŚi faktory: 

1. Proveden² konverzn² akce 

Jednat se mŢģe napŚ²klad o odesl§n² objedn§vky, sd²len² str§nky na soci§ln²ch s²t²ch, 

pŚihl§ġen² k odbŊru novinek. Konverzn² akce jsou jednoduġe mŊŚiteln®. 

2. Nalezen² informac² 

N§vġtŊvn²k pŚich§z² na web s c²lem naj²t informaci, na z§kladŊ kter® v budoucnu 

napŚ²klad nakoup² produkt. Samotn§ konzumace informac² se mŊŚ² hŢŚe, postupnŊ 

vġak buduje datab§ze potenci§ln²ch z§kazn²kŢ. D²ky takov®mu webu lze napŚ²klad 

sn²ģit z§tŊģ call centra nebo odpovŊdŊt na ļast® ot§zky ostatn²ch n§vġtŊvn²kŢ. 

3. Vyvol§n² emoce 

Web mŢģe vyvolat negativn² ļi pozitivn² emoce, kter® si n§vġtŊvn²k pŚiŚad² ke znaļce 

provozovatele webu. D²ky tŊmto emoc²m si n§vġtŊvn²k mŢģe web zpŊtnŊ vybavit 

a prov®st konverzn² akci. 

Nicm®nŊ lid² pŚipravenĨch nakoupit ļi prov®st konverzn² akci je jen malĨ zlomek. Proto 

je vhodn® o webu pŚemĨġlet nejen jako o n§stroji pro prodej, ale tak® jako o n§stroji pro 

budov§n² vztahu s lidmi, Ś²k§ řez§ļ (2016, s. 15). 
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2.2.1 PŚ²stupnost 

Hlavn²m c²lem pŚ²stupnosti je zm²rŔovat ļi odstraŔovat bari®ry na webu. To znamen§, 

aby svĨm uģivatelŢm kladl co nejm®nŊ pŚek§ģek a probl®mŢ bŊhem plnŊnĨ c²le, kvŢli 

kter®mu na webovou str§nku pŚiġli (vytvoŚit objedn§vku, pŚeļ²st ļl§nek, odeslat formul§Ś 

atd.). 

Podle řez§ļe (2016, s. 164) je pŚ²stupnost velmi dŢleģit§ prim§rnŊ kvŢli tŚem skupin§m lid². 

Jsou to nevidom² a handicapovan², roboti vyhled§vaļŢ a n§vġtŊvn²ci pŚich§zej²c² z mobiln²ho 

telefonu. 

Je moģn® domn²vat se, ģe web je st§le dŢleģitŊjġ²m m®diem v mnoha aspektech ģivota: 

vzdŊl§v§n², zamŊstn§n², obchod, zdravotn² p®ļe, rekreace a dalġ². A proto je dŢleģit®, aby byl 

web pŚ²stupnĨ vġem, bez ohledu na jejich zdravotn² omezen². 

Nicm®nŊ, vytvoŚit str§nku pŚ²stupnou vġem nen² pouze spr§vn§ vŊc, ale mŢģe tak® pŚin®st 

mnoho benefitŢ pro byznys, jako jsou napŚ²klad vyġġ² poŚad² ve vĨsledc²ch vyhled§v§n², 

vŊtġ² dosah a vyġġ² n§vġtŊvnost webovĨch str§nek. 

2.2.2 Pouģitelnost 

PouģitelnĨ web je intuitivn², bezprobl®movĨ a srozumitelnĨ pro uģivatele. Uģivatel na nŊm 

dok§ģe velmi rychle zjistit informaci a nebo prov®st poģadovanou akci. Vġechny dostupn® 

akce jsou jasn® a zŚeteln®. Uģivatel na prvn² pohled v², kam mŢģe a kam nemŢģe kliknout. 

K pouģitelnosti webovĨch str§nek patŚ² i praktick§ aplikace typografie, zaģit§ pravidla, dobŚe 

navrģen§ informaļn² architektura a vhodnŊ zvolen® priority obsahu jednotlivĨch str§nek 

(řez§ļ, 2016, s. 168). 

Podle ļl§nku na webu ĂJak ps§t webñ napsanĨm Duġanem JanovskĨm (2023) jsou kl²ļem 

k pouģitelnosti tyto 3 pravidla: 

1. Jednoduchost 

Web se mŢģe st§t velmi snadno nepouģitelnĨm, pokud designer navrhuje web jako 

origin§ln², umŊleck® d²lo. Nikdo nebude vŊdŊt jak web ovl§dat. 

2. Standardn² ovl§d§n², bŊģn® jako na vŊtġinŊ webŢ 

NovĨ web by mŊl vģdy vych§zet z pravidel ostatn²ch webovĨch str§nek, na kter® 

jsou uģivatel® zvykl². Odkazy by mŊly bĨt podtrģen®, tlaļ²tka by mŊla vypadat jako 

tlaļ²tka, a podobnŊ. 
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3. NenuŠte uģivatele pŚemĨġlet 

Uģivatel by se na webu nikdy nemŊl ztratit a ani by nemŊl pochybovat o tom, co dan® 

tlaļ²tko znamen§, kam ho dostane a co tam z²sk§. Vġe by mŊlo bĨt na prvn² pohled 

zŚeteln® a srozumiteln®. 

2.2.3 UģivatelskĨ vĨzkum 

Podle řez§ļe (2016, s. 83) je hlavn²m c²lem uģivatelsk®ho vĨzkumu sn²ģit riziko, 

ģe vzniknou nesmysln® webov® str§nky, na kterĨch nebude to, co uģivatel® hledaj². Velmi 

ļasto se vĨzkum pŚeskakuje kvŢli nedostatku ļasu nebo z dŢvodu n²zk®ho rozpoļtu. 

U webdesignu jsou dŢleģit® vnitŚn² motivace c²lov® skupiny, jak o produktu pŚemĨġl² a kdy 

ho pouģ²v§. OdpovŊdi na tyto ot§zky jsme schopni z²skat pomoc² dobŚe pŚipraven®ho 

uģivatelsk®ho vĨzkumu. 

ĂUģivatelskĨ vĨzkum je ned²lnou souļ§st² n§vrhu webu a je vaġe starost ho zrealizovat. Lze 

ho prov®st i ve chv²li, kdy nem§te skoro ģ§dn® zdroje, pŚ²stup k lidem a zkuġenĨ tĨm. 

UģivatelskĨ vĨzkum sest§v§ ze sbŊru informac² a jejich uchopen² do takov® podoby, kter§ 

v§m pomŢģe pŚi n§vrhu webu. online vĨzkum pouģijte ide§lnŊ pouze jako doplŔkovou 

alternativu, radŊji vyjdŊte do ulic a pov²dejte si s lidmi. Kl²ļov§ metoda uģivatelsk®ho 

vĨzkumu jsou hloubkov® rozhovory ï jednak s lidmi na stranŊ klienta, ale pŚedevġ²m s lidmi, 

kteŚ² budou (potenci§lnŊ) na novĨ web choditò (řez§ļ, 2016, s. 86). 

Na webu Petra BechynŊ (2022) se p²ġe, ģe prvn²m krokem je ujasnit si proļ uģivatelskĨ 

vĨzkum dŊl§me, co pŚesnŊ potŚebujeme zjistit, co od vĨsledkŢ oļek§v§me, kdy m§ bĨt 

vĨzkum hotovĨ a kolik ¼ļastn²kŢ potŚebujeme. DŢleģitou roli hraje tak® kdo a jak bude 

vĨzkum vyhodnocovat. Vġechny tyto body ovlivn² ļasovou n§roļnost cel®ho vĨzkumu 

a mnoģstv² pr§ce realizaļn²ho tĨmu. 

Jan řez§ļ (2016, s. 86) ve sv® knize popisuje v²ce neģ 15 metod pro proveden² uģivatelsk®ho 

vĨzkumu. Liġ² se pŚedevġ²m typem z²sk§n² dat, c²lem vĨzkumu, ļasovou a finanļn² 

n§roļnost². řez§ļ rozdŊluje metody na dvŊ z§kladn² kategorie: Online vĨzkum a VĨzkum 

v ter®nu. 

Online vĨzkum 

Hlavn² vĨhodou online vĨzkumu je pŚedevġ²m to, ģe kromŊ dat, lze z²skat i nŊkter§ fakta 

a ļ²sla, ze kterĨch lze vych§zet. Dalġ² vĨhodou tak® je, ģe lze vĨzkum prov§dŊt z pohodl² 

domova. Mezi online vĨzkum patŚ² napŚ²klad tyto metody: 
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1. AnalĨza souļasn®ho webu 

PŚi redesignu webu je z²sk§n² dat ze souļasn®ho webu skvŊlou pŚ²leģitost², jak 

se dozvŊdŊt v²ce informac² o n§vġtŊvn²c²ch ï co na webu dŊlaj² a jak se chovaj². 

Nicm®nŊ pro tyto zjiġtŊn² je potŚeba m²t na webu implementovanĨ mŊŚ²c² n§stroj. 

Mezi analytick® n§stroje patŚ² Google Analytics, Smartlook, HotJar a dalġ². 

2. Online dotazn²ky na webu 

MŢģeme se pouze domn²vat proļ uģivatel® jednaj² na webu, tak jak jednaj², a kdo 

jsou. Analytick® n§stroje pouze dok§ģou Ś²ct co n§vġtŊvn²ci na webu dŊlaj² a nikoliv 

proļ. Proto je vhodn® doplnit analĨzu webu o data z online dotazn²ku a zjistit tak 

vnitŚn² motivace uģivatelŢ. 

3. Dotazn²kovĨ prŢzkum 

Jedn§ se o sociologickou metodu, d²ky kter® jsme schopni ovŊŚit hypot®zy na ġirġ²m 

okruhu lid². K z²sk§n² relevantn²ch dat je vġak zapotŚeb² prov®st prŢzkum v konkr®tn² 

skupinŊ lid². 

4. AnalĨza kl²ļovĨch slov 

D²ky analĨze kl²ļovĨch slov jsme schopni pochopit, jak lid® pŚemĨġlej² o t®matu 

vaġeho webu. To m§ pŚ²mĨ dopad pro navrhov§n² navigace, informaļn² architektury 

a jazyku webu. 

Mezi dalġ² online vĨzkumy patŚ² napŚ²klad analĨza webŢ konkurence a analĨza dalġ²ch 

pouģ²vanĨch webŢ (řez§ļ, 2016, s. 89). 

VĨzkum v ter®nu 

VĨzkum v ter®nu, oproti vĨzkumu z pohodl² domova, je pŚedevġ²m ļasovŊ a finanļnŊ v²ce 

n§roļnĨ. Jeho velkou vĨhodou vġak je, ģe se potk§te s uģivateli napŚ²mo. řez§ļ (2016, s. 90) 

ve sv® knize popisuje nŊkter® z metod vĨzkumu v ter®nu: 

1. Hloubkov® rozhovory 

řez§ļ doporuļuje zamŊŚit se nejdŚ²ve na hloubkov® rozhovory, a pak aģ na dalġ² 

metody vĨzkumŢ v ter®nu.  Z hloubkovĨch rozhovorŢ lze z²skat v²ce informac², kter® 

n§m dok§ģou pomoci v pochopen² vnitŚn²ch motivac² uģivatelŢ. U rozhovorŢ 

ve vŊtġinŊ pŚ²padŢ doch§z² k bodu zlomu, kdy lid® nejprve odpov²daj² struļnŊ, ale 
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n§slednŊ vypr§v² cel® pŚ²bŊhy. Nikdy vġak nelze pŚedpovŊdŊt, jak bude rozhovor 

prob²hat. 

2. GuerillovĨ uģivatelskĨ vĨzkum 

Jedn§ se n²zkon§kladovou variantu vĨzkumu, kter§ spoļ²v§ v rozhovoru s kamar§dy 

vaġich kamar§dŢ, kter® pozvete na k§vu nebo pivo. PŚ²padnŊ lze prov§dŊt vĨzkum 

v ulic²ch mŊsta, zastavovat kolemjdouc² a pt§t se na peļlivŊ pŚipraven® ot§zky. 

Mezi dalġ² vĨzkumy v ter®nu patŚ² dle řez§ļe napŚ²klad focus groups, card sorting nebo 

st²nov§n² (řez§ļ, 2016, s. 92). 

Metody dokumentace 

UģivatelskĨ vĨzkum by n§s mŊl zbavit vġech domnŊnek, se kterĨmi jsme se potĨkali pŚed 

zaļ§tkem projektu. D²ky vĨzkumu mŢģeme klientovi pŚedloģit data, a oponovat tak jeho 

pŚ²padnĨm poģadavkŢm, kter® ned§vaj² smysl. C²lŢm webu, tzv. kl²ļovĨm ukazatelŢm 

vĨkonnosti (KPIs), se autor vŊnuje v n§sleduj²c² kapitole. 

ZpŢsobŢ, jak si zjednoduġit pŚemĨġlen² nad uģivatelskĨm vĨzkumem je mnoho. Jedn²m 

z nich je napŚ²klad tzv. Value Proposition Canvas, kter® pom§haj² nast²nit c²le, sc®n§Śe 

a bolesti br§n²c² dosaģen² c²lŢ. 

Dalġ²m zpŢsobem jsou persony. Jedn§ se o archetyp§ln² uģivatel® webovĨch str§nek. 

Souļ§st² je fotografie ļlovŊka, demografick® ¼daje, chov§n², motivace a potŚeby lid², kteŚ² 

budou na web (potenci§lnŊ) chodit. D²ky person§m jsme schopni se l®pe vc²tit do budouc²ch 

n§vġtŊvn²kŢ webu. 

VhodnĨm doplŔkem k uģivatelsk®mu vĨzkumu mohou bĨt podle řez§ļe (2016, s. 97) 

modely chov§n² lid². Jsou vhodn® zejm®na pro n§vrh e-shopŢ. 

2.2.4 Kl²ļov® ukazatele vĨkonnosti (KPI) 

Pro kaģdĨ webovĨ projekt lze definovat kl²ļov® ukazatele vĨkonnosti (Key Performance 

Indicators). Jsou to kvantitativn² mŊŚen², kter§ pom§haj² nejen identifikovat efektivitu 

marketingovĨch iniciativ, ale tak® zkoumat experimenty a na z§kladŊ dat sledovat pokrok 

k c²li webovĨch str§nek. MŢģe se jednat napŚ²klad o unik§tn² n§vġtŊvy webu, relace, m²ru 

konverz², plnŊn² c²lŢ a dalġ² (VaiļiȊnaitǟ, 2022). 
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2.2.5 Search Engine Optimization (SEO) 

Optimalizace webu pro vyhled§vaļe je ned²lnou souļ§st² kaģd®ho ¼spŊġn®ho webu. Hanif 

Sipai (2016) ve sv®m ļl§nku o strategi²ch a technik§ch SEO zmiŔuje, ģe internetov® 

vyhled§vaļe jsou vstupn² branou pro velk® mnoģstv² n§vġtŊvn²kŢ. Pokud se m§ webov§ 

str§nka um²stit na pŚedn²ch m²stech vyhled§v§n² je zapotŚeb² ji spr§vnŊ optimalizovat. 

Ve sv®m ļl§nku definuje n§sleduj²c² tŚi techniky: 

1. Identifikov§n² kl²ļovĨch slov a fr§z² 

V prvn² ŚadŊ je potŚeba prov®st vĨzkum kl²ļovĨch slov a na z§kladŊ z²skanĨch dat 

vytvoŚit vhodnŊ seŚazenĨ textovĨ obsah webovĨch str§nek. 

2. Titulky a nadpisy 

NejdŢleģitŊjġ² ļ§st² pro vyhled§vac² roboty a jejich algoritmy jsou titulky a nadpisy. 

Vyhled§vaļ je analyzuje jako prvn² a pŚiŚazuje jim nejvyġġ² hodnotu. 

3. Duplicitn² obsah 

Obsah na webovĨch str§nk§ch by se podle SEO expertŢ nemŊl opakovat, mŊl by bĨt 

na vġech m²stech unik§tn². Vyhled§vac² roboti to dok§ģ² jednoduġe zjistit a budou 

web Śadit na niģġ² pozice ve vyhled§v§n². 

2.2.6 DŢvŊryhodnost a pocit bezpeļ² 

DŢvŊryhodn® webov® str§nky jsou zaloģen® pŚedevġ²m na psychologickĨch principech. 

DŢvŊryhodnost dok§ģe zajistit ¼spŊġnou informaļn² nebo finanļn² transakci mezi 

n§vġtŊvn²kem a webem spoleļnosti. Z webu by mŊlo bĨt na prvn² pohled jasn®, kdo za n²m 

stoj², a co mŢģe uģivatel z²skat (řez§ļ, 2016, s.169). 

Dle řez§ļe (2016, s. 169) mŢģeme dŢvŊryhodnost podpoŚit pomoc² vhodn® argumentace, 

jako jsou prezentace ¼spŊġnĨch projektŢ, certifikace, ļlenstv² v asociac²ch, reference 

a recenze, podpora neziskovĨch organizac², seznam partnerŢ a podobnŊ. 

DŢvŊryhodnost webu mŢģeme umocnit v nŊkterĨch pŚ²padech t²m, ģe vizu§lnŊ podpoŚ²me 

pocit bezpeļ². NapŚ²klad pŚi zad§v§n² platebn²ch ¼dajŢ zobraz²me ġt²tek s heslem ĂBezpeļn§ 

platbaò a podobnŊ. 
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2.2.7 Uģivatelsk® testov§n² 

Uģivatelsk® testov§n² podle řez§ļe (2016, s. 135) spoļ²v§ v zad§n² ¼kolŢ, kter® uģivatel® 

pln² a komentuj², a jsou pŚi tom zaznamen§v§ni na kameru. Testovat lze jiģ dokonļen® 

webov® Śeġen², tak i rozpracovan® n§vrhy. Design®rskĨ i vĨvoj§ŚskĨ tĨm tak dok§ģe l®pe 

porozumŊt pouģ²v§n² jejich webovĨch str§nek. UģivatelskĨm testov§n²m lze tak® pŚesvŊdļit 

ļleny klientova tĨmu k dalġ²m vylepġen²m webu. řez§ļ d§le p²ġe, ģe bŊhem testov§n² 

se pŚijde jen na minim§ln² poļet chyb cel®ho webu. A proto je dobr® uģivatelsk® testov§n² 

opakovat. 

Guerillov® testov§n² pouģitelnosti 

Jedn§ se o nejjednoduġġ², nejrychlejġ² a nejlevnŊjġ² testov§n² webu. Hod² se na vġechny typy 

webovĨch str§nek. Spoļ²v§ v tom, ģe respondenty jsou napŚ²klad kamar§di nebo n§hodn² 

lid® v kav§rnŊ, kteŚ² se bŊhem 15 minut podŊl² o svŢj n§zor na konkr®tn² web. Souļ§st² mŢģe 

bĨt i tzv. pŊtisekundovĨ test, kterĨ spoļ²v§ v tom, ģe se uk§ģe respondentovi web na pŊt 

sekund a n§slednŊ m§ za ¼kol Ś²ct, co si ze str§nky zapamatoval (řez§ļ, 2016, s. 135). 

Uģivatelsk® testov§n² dle Kruga 

Testov§n² dle Kruga je rychl® a jednoduch®. V prvn² ŚadŊ je potŚeba pŚipravit sc®n§Śe 

poģadovanĨch ¼kolŢ na webovĨch str§nk§ch. Respondent se je n§slednŊ snaģ² splnit. 

V m²stnosti by mŊl bĨt ļlovŊk, kterĨ ¼koly zad§v§. A tak® zapisovatel, kterĨ sleduje celĨ 

proces a zapisuje pozn§mky. řez§ļ doporuļuje testovat opakovanŊ, jelikoģ s kaģdou novou 

verz² webu pŚich§zej² novŊ zanesen® chyby. 

řez§ļ (2016, s. 135) ve sv® knize d§le zmiŔuje i dalġ² metody a pŚ²stupy k uģivatelsk®mu 

testov§n², jako napŚ²klad testov§n² uģiteļnosti, testov§n² grafick®ho designu a eye tracking. 

2.3 OsvŊdļen® praktiky 

Je moģn® domn²vat se , ģe stejnŊ jako i dalġ² kreativn² discipl²ny, tak i tvorba webovĨch 

str§nek m§ sv§ pravidla a osvŊdļen® postupy. VytvoŚit ¼spŊġnĨ web vġak nen² moģn® za 

jednu noc. Existuj² praktiky, kter® se pŚi n§vrhu webu opakovanŊ vyuģ²vaj² a jejich um²stŊn² 

na web mŢģe pomoci pŚi plnŊn² kl²ļovĨch c²lŢ vĨkonnosti webovĨch str§nek (KPIs) 

(VaiļiȊnaitǟ, 2022). 
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St§dovĨ efekt (Bandwagon Effect) 

Uģivatel napodobuje chov§n² ostatn²ch, a to bez ohledu na jeho vlastn² pocity, n§zory nebo 

pŚesvŊdļen². PŚirozenŊ nikdo nechce dŊlat ġpatn® rozhodnut² a proto n§s podvŊdomŊ 

ovlivŔuje chov§n² ostatn²ch lid². Pokud urļitĨ n§zor podporuje vŊtġ² mnoģstv² lid², roste na 

obl²benosti, a to i bez podloģenĨch faktŢ. Luk§ġ Augusta (2023) zmiŔuje, ģe k efektu doch§z² 

z mnoha dŢvodŢ. DŢvodem mŢģe bĨt napŚ²klad to, ģe lid® se chtŊj² umŊt rychle rozhodnout, 

chtŊj² nŊkam patŚit, r§di stoj² na Ăv²tŊzn®ñ stranŊ nebo r§di podporuj² vŊci, kter® maj² r§di 

ostatn². 

U n§vrhu webu lze tento psychologickĨ jev vyuģ²t napŚ²klad tak, ģe n§vġtŊvn²kŢm uk§ģeme 

co hledaj² a jak nakupuj² ostatn², zobraz²me konkr®tn² ļ²sla a data, a nebo jim pomŢģeme 

rychleji se rozhodnout pomoc² vhodn® infografiky nebo ilustrace (Augusta, 2023). 

Pravidlo tŚ² (Rule of Thirds) 

Augusta (2023) p²ġe, ģe pokud je potŚeba pŚesvŊdļit uģivatele a pŚedloģit mu prodejn² 

argumenty ve formŊ vĨļtu informac², m§me pouģ²t pr§vŊ poļet tŚi. Pod kaģdou poloģkou je 

vġak moģn® pŚedstavit si slova, fr§ze, vŊty, kapitoly, sekce nebo jinĨ strukturovanĨ obsah. 

Z kr§tkodob® pamŊti si nejsnadnŊji vzpomeneme pr§vŊ na tŚi poloģky. Dod§v§ vġak, ģe se 

nejedn§ o striktn² pravidlo. U n§vrhu webov® str§nky mŢģeme tuto praktiku pouģ²t napŚ²klad 

pro vĨļet benefitŢ, poļtu ļlenstv² u cen²ku, vysvŊtlen² postupu a podobnŊ.  

Lidsk® tv§Śe (Faces) 

KaģdĨ z n§s m§ pŚirozenĨ instinkt vŊnovat pozornost lidskĨm tv§Ś²m. Vn²m§n²m obliļejŢ 

dok§ģeme rozġliġit co si ostatn² mysl², jakou maj² n§ladu, vn²mat jejich emoce a Śeļ tŊla. 

Pro zaujmut² naġ² pozornosti dokonce staļ², aby se neģiv§ vŊc obliļeji jen trochu podobala. 

A proto funguj² dobŚe i kreslen® obliļeje a emotikony. Pomoc² zobrazen² obliļejŢ dok§ģeme 

zmŊnit celou atmosf®ru a zaujmout n§vġtŊvn²ky webovĨch str§nek. Augusta (2023) 

doporuļuje pouģ²vat obliļeje na webu vġude, kde to jde. 

HickŢv z§kon (Hickôs Law) 

S rostouc²m poļtem moģnost² a sloģitost² se zvyġuje i ļas, kterĨ n§vġtŊvn²k webu potŚebuje 

k udŊl§n² rozhodnut². Ļ²m sloģitŊjġ² bude uģivatelsk® rozhran² webovĨch str§nek, t²m 

pomaleji uģivatel vykon§ poģadovanou akci. A pokud uģivateli nab²dneme pŚ²liġ mnoho 

moģnost², t²m dŚ²ve dojde k tzv. rozhodovac² paralĨze, a pravdŊpodobnŊ si nevybere ani 
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jednu z variant. Je potŚeba se vģdy zamyslet, zda nen² moģn® sloģitou akci zjednoduġit. 

Zjednoduġen² vġak nesm² zkomplikovat zpracov§n² informac², Ś²k§ Augusta (2023). 

Postupn® odhalov§n² (Progressive Disclosure) 

Uģivatelsk® rozhran² lze zjednoduġit t²m, ģe v danou chv²li zobraz²me uģivatelŢm pouze 

relevantn² informace a ty ostatn² aģ pozdŊji, aģ pro nŊ pŚijde ten vhodnĨ okamģik. 

Zjednoduġen²m se d§ odbourat frustrace, zmaten² a zahlcen² informacemi. PŚi prezentaci 

sluģby nebo produktu na webovĨch str§nk§ch je proto vhodn® nejdŚ²ve zobrazit z§kladn², 

kl²ļov® informace a detailnŊjġ² popis aģ na vyģ§d§n² uģivatele (Augusta, 2023). 

Princip nedostatku/vz§cnosti (Scarcity) 

Lid® si v²ce v§ģ² vŊc², kter® jsou dostupn® pouze v omezen®m poļtu. Na z§kladŊ toho jsou 

v²ce motivovan² si je poŚ²dit. A kdyģ nejsou k dispozici vŢbec, snaģ² se je z²skat jeġtŊ o to 

v²c. Nedostatkovou vŊc lid® vn²maj² jako nŊco pozitivn²ho a hodnotn®ho. Na webovĨch 

str§nk§ch je vġak dŢleģit® bĨt na uģivatele nen§siln² a decentn². Tento princip mŢģeme na 

webu vyuģ²t pŚedevġ²m jako omezen® nab²dky, poļet skladovĨch z§sob, koġ²k s ļasom²rou 

a podobnŊ (Augusta, 2023). 

Gestalt princip (Law of Proximity)  

Princip bl²zkosti patŚ² mezi z§kony Gestalt psychologie, kter§ se zabĨv§ t²m, ģe jednotliv® 

prvky vn²m§me jako organizovan® celky. Pouģit²m Gestalt principu lze dos§hnout 

uģivatelsk®ho rozhran², kter® m§ dobrou strukturu, je pŚehledn®, intuitivn² a uģivatel® 

zvl§dnou lehce rozpoznat hierarchii informac². Dalġ² z§kony Gestalt psychologie jsou 

napŚ²klad z§kon podobnosti, z§kon dobr®ho tvaru, vn²m§n² figury a pozad² a dalġ² (Augusta, 

2023). 

MillerŢv z§kon (Millerôs Law) 

Z§kon Millera, pojmenovanĨ podle psychologa George A. Millera, stanov², ģe prŢmŊrn§ 

osoba dok§ģe udrģet v kr§tkodob® pamŊti pŚibliģnŊ 7 poloģek. Tento kognitivn² limit 

ovlivŔuje zpŢsob, jakĨm lid® zpracov§vaj² informace na webovĨch str§nk§ch a aplikac²ch, 

coģ vede k pŚet²ģen² mozku a pomalejġ²mu zpracov§n² informac². Aby byly uģivatelsky 

pŚ²vŊtiv® rozhran², informace by mŊly bĨt rozdŊleny do menġ²ch skupin, aby bylo snazġ² je 

zpracovat a pamatovat si je (Augusta, 2023). 

Design®Śi by mŊli usilovat o udrģen² poļtu poloģek v jedn® skupinŊ kolem 7, ale toto ļ²slo 

mŢģe bĨt rŢzn® v z§vislosti na kontextu uģivatele a jeho pŚedchoz²ch znalostech. Kl²ļem 
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k sn²ģen² kognitivn² z§tŊģe je zjednoduġen² informac² a prezentace v jasnĨ a srozumitelnĨ 

zpŢsob. 

2.4 Vizu§ln² hierarchie 

Spr§vnŊ navrģen§ vizu§ln² hierarchie dok§ģe strategicky ovlivnit uģivatelŢv prŢchod 

str§nkou. Nepromyġlen§ vizu§ln² hierarchie definuje to, ģe webov§ str§nka pouze Ăvypad§ 

hezkyñ. 

Vizu§ln² hierarchie rozhran² se op²r§ o stejn® principy estetiky, jak® pouģ²vali renesanļn² 

mistŚi. Velkou roli vġak hraj² i sekund§rn² c²le ï propagace specifick®ho obsahu, 

pŚihlaġov§n² uģivatelŢ, vĨzvy k akci a podobnŊ. ObecnŊ lze Ś²ct, ģe pomoc² vhodnŊ navrģen® 

vizu§ln² hierarchie lze vylepġit celkovou uģivatelskou zkuġenost a z§ģitek (Bigman, 2019). 

ZjednoduġenŊ Śeļeno, vizu§ln² hierarchie popisuje, kter® prvky dominuj² pozornosti 

uģivatele a pŚitahuj² jeho oļi nejv²c. Neexistuje vġak jedinĨ spr§vnĨ zpŢsob, jak vybudovat 

konkr®tn² hierarchii. Konkurenceschopn² design®Śi mus² postupnŊ zdokonalovat sv® metody 

ï nebo vynal®zt nov® ï aby byli o krok napŚed. 

Existuje 5 nejz§kladnŊjġ²ch prvkŢ, z§kladn²ch stavebn²ch blokŢ, kter® dok§ģ² podpoŚit 

jednoduch® i sloģit® vizu§ln² hierarchie. 

2.4.1 Velikost 

Jedn²m z principŢ Fittova z§kona je, ģe s pŚedmŊty vŊtġ² velikosti ï konkr®tnŊ plochou, na 

kterou se d§ kliknout ï se l®pe interaguje. JinĨmi slovy, uģivatel vynakl§d§ menġ² ¼sil² pŚi 

klik§n² na vŊtġ² poloģky. To plat² zejm®na pro vĨzvy k akci, kde by nemŊla bĨt ponech§na 

ģ§dn§ ot§zka ohlednŊ smŊŚov§n² uģivatele. Je ale potŚeba m²t na pamŊti, ģe kl²ļem je smysl 

pro detail a harmonie mezi prvky (Bigman, 2019). 

PŚ²kladem mŢģe j²t napŚ²klad webov§ str§nka Teye, kde je zŚejmŊ jasn®, s ļ²m design®Śi 

chtŊj², aby uģivatel nejprve interagoval. 
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Obr§zek 2: Webov§ str§nka Teye 

VelkĨ, klikac², interaktivn² produkt Teye je samozŚejmŊ hlavn²m l§kadlem. A je to zŚejm® 

pŚedevġ²m d²ky jeho velikosti. Ve skuteļnosti nen² ani potŚeba ģ§dnĨ text, kterĨ by 

uģivatelŢm Śekl, aby interagovali s produktem. Obr§zek funguje jako decentn² vĨzva k akci, 

protoģe m§ kontrastn² barvu a velikost. V dŢsledku toho vyģaduj² menġ² pozornost ļtyŚi 

ikony kolem, na kter® lze kliknout a zjistit tak v²ce informac². 

2.4.2 Barva 

VĨbŊr barev, vļetnŊ ļern® a b²l®, vĨraznŊ ovlivŔuje, jak uģivatel® vn²maj² web. Kaģd§ barva 

m§ sv® vlastn² psychologick® souvislosti. NehledŊ na to, ģe barvy maj² svou vlastn² 

hierarchii, kde napŚ²klad ļern§ a ļerven§ sn§ze pŚit§hnou pozornost, zat²mco jemn® ģlut® 

a kr®mov® mohou ustoupit do pozad². 

Tyto efekty vġak lze podpoŚit a nebo zvr§tit pouģit²m vhodn®ho kontrastu. Kontrastn² barvy, 

proti jejich pŚirozen®mu opaku (zn§m® jako doplŔkov® barvy), pŚitahuj² vŊtġ² pozornost. 

To m§ obrovskĨ dopad na vizu§ln² hierarchii. NapŚ²klad pouģit²m ģlut® barvy pro vĨzvu 

k akci um²stŊn® na modr®m pozad², je moģn® dos§hnout lepġ²ch konverzn²ch vĨsledkŢ, neģ 

pŚi pouģit² barvy ļerven® (Bigman, 2019). 

2.4.3 Layout 

Layout, nebo-li rozvrģen² webov®ho rozhran², je jedn²m z nejz§sadnŊjġ²ch zpŢsobŢ, 

jak ovl§dat vizu§ln² hierarchii ï prvek je moģn® doslova um²stnit na vrchol vizu§ln² 

hierarchie tak, ģe se um²st² dopŚedu a doprostŚed (Bigman, 2019). 



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta multimedi§ln²ch komunikac² 33 

 

Dalġ²m principem Fittova z§kona je vyuģit² m²st v nejbliģġ²m dosahu kurzoru myġi. Prvky, 

kter® jsou um²stŊn® bl²ģe stŚedu str§nek, dok§ģou rychleji upoutat uģivatelovu pozornost. 

Naopak prvky, kter® jsou um²stŊn® do rohu nebo okraje obrazovky, maj² vŊtġinou horġ² 

konverzn² vĨsledky. 

2.4.4 Spacing 

Mezery a pr§zdnĨ prostor jsou kl²ļovĨmi prvky pro vytv§Śen² vizu§lnŊ pŚ²jemnĨch a snadno 

ovladatelnĨch webovĨch str§nek. PŚi vytv§Śen² esteticky pŚ²vŊtiv®ho designu, kterĨ 

dokonale vyvaģuje text, fotografie a grafiku, je kl²ļov® spr§vn® pouģit² pr§zdnĨch mezer. 

Udrģov§n² konzistentn²ch mezer mŢģe uģivatelŢm usnadnit navigaci na webu a l®pe vstŚebat 

veġker® informace. Koncept pr§zdn®ho prostoru je rozhodnŊ prioritou modern²ch 

webdesign®rŢ (Gandy, 2023). 

2.4.5 Styl 

Web design ale nen² kvantifikovateln§ pr§ce, kde existuje jenom jeden spr§vnĨ smŊr, jak to 

dŊlat spr§vnŊ. Vzhled a dojem z cel®ho webu pŚ²mo ovlivŔuje mimo jin® tak® osobn² styl, 

jako napŚ²klad pouģit² textur, grafiky nebo napŚ²klad ilustrovan® ikony. Tento osobn² styl 

umoģŔuje vyj§dŚit individu§ln² designovou osobnost a webu dok§ģe pŚin®st jedineļnĨ 

charakter a originalitu (Chapman, 2023). 

NapŚ²klad textura m§ stejn® vĨhody jako velikost a barvy (z hlediska estetick® pŚitaģlivosti), 

dok§ģe dodat webu hloubku a atmosf®ru. Pokud je textura pouģita pouze na jednom prvku, 

vynikne, zat²mco texturovan® pozad² nech§ vyniknout netexturovan® objekty v popŚed². 

Je ale potŚeba m²t na pamŊti, ģe kl²ļem je um²rnŊnost a vyv§ģen², jinak hroz², ģe web bude 

pŢsobit nevkusnŊ nebo pŚehlcenŊ. 

2.5 No-Code Web Development 

Digit§ln² ļinnosti, kter® se dŊlaj² v kaģdodenn²m ģivotŊ, funguj² pouze na z§kladŊ k·du. AŠ 

uģ je to kontrola bankovn²ho ¼ļtu, lajkov§n² fotek pŚ§tel na soci§ln²ch s²t²ch nebo hled§n² 

nov®ho obleļen² na obl²ben®m e-shopu, programov§n² je to, co umoģŔuje vġechny tyto akce. 

Jak se p²ġe na blogu Webflow (2022), no-code development je typ vĨvoje webu, kterĨ 

umoģŔuje program§torŢm, ale pŚedevġ²m neprogram§torŢm, vytv§Śet software za pomoci 

grafick®ho uģivatelsk®ho rozhran² bez nutnosti psan² k·dŢ. SmŊr no-code spoļ²v§ 

v pŚesvŊdļen², ģe technologie by mŊla tvorbu usnadnit, nikoli bĨt pŚek§ģkou.  
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No-code je v podstatŊ abstraktn² vrstva nad k·dem, co znamen§, ģe pŚeb²r§ z§klady k·du 

a pŚev§d² je do jednoduchĨch Śeġen² pŚetaģen²m ï umoģŔuje design®rŢm vizu§lnŊ vytv§Śet 

modern² aplikace a webov® str§nky. Platformy pro no-code development sice poskytuj² 

funkce jako HTML5, CSS a Javascript, ale samotnĨ design®r nemus² zn§t tyto programovac² 

jazyky, aby mohl zaļ²t tvoŚit (Webflow, 2022). Znalost k·du je ale i tak velkou vĨhodou 

a v nŊkterĨch pŚ²padech dokonce nutnost². 

2.5.1 VĨhody a nevĨhody 

NejvŊtġ² vĨhodou no-code je, ģe nen² omezenĨ pouze na tvorbu webovĨch str§nek, 

ale existuje zde spousta pŚ²padŢ vyuģit². Lze jej pouģ²t k vytv§Śen² mobiln²ch a webovĨch 

aplikac², hlasovĨch aplikac², intern²ch n§strojŢ, integrac² a tak® pro automatizaci ¼loh. 

Bez znalosti jedin®ho Ś§dku k·du je moģn® vytv§Śet chatboty, propojovat v²ce aplikac² 

a vytv§Śet automatizovan® pracovn² postupy. Rozsah toho, co no-code dok§ģe, roste 

st§le v²ce. 

Za nejvŊtġ² nevĨhodu lze povaģovat cenu. Navrhov§n², spuġtŊn² webu nebo aplikace a jejich 

provozov§n² je ļasto stejnŊ, nebo dokonce v²ce cenovŊ n§roļn® jako navrhov§n² bez no-code 

platforem. Dalġ² nevĨhodou mŢģe bĨt napŚ²klad technologick® omezen² v navrhov§n² 

specifickĨch funkcionalit, t²m p§dem se mŢģe st§t, ģe bude potŚeba doplnit k·d. Na druh® 

stranŊ ale no-code platformy zaģ²vaj² rychlĨ technologickĨ pokrok, co znamen§, ģe je jenom 

ot§zka ļasu, kdy tato nevĨhoda t®mŊŚ ¼plnŊ vymiz² (Webflow, 2022). 
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3 ZNAĻKA 

Neumeier (2006, s. 2) ve sv® knize popisuje, co znaļka je a co nen². Lid® si ļasto mohou 

myslet, ģe znaļka je pouze logo a jej² vizu§ln² prezentace. Jedn§ se vġak o celĨ soubor 

hodnot, emoc² a asociac², kter® maj² lid® spojen® s urļitou spoleļnost² nebo produktem. Logo 

a vizu§ln² syst®m jsou pouze n§stroje k zastoupen² znaļky. Znaļka je mnohem sloģitŊjġ², neģ 

jen vizu§ln² prvky. Znaļka nen² produkt, ale sp²ġe vnitŚn² pocit ļlovŊka o produktu, sluģbŊ 

nebo spoleļnosti. Aģ ve chv²li, kdy m§ vŊtġ² poļet lid² stejnĨ pocit mŢģeme Ś²ct, 

ģe spoleļnost m§ znaļku. Nejedn§ se tak o data v tabulce a ani o vizu§ln² identitu. Jedn§ se 

o to, jak znaļka existuje v mysl²ch lid². 

Znaļky nejsou budov§ny v izolaci, ale sp²ġe z interakce mnoha lid² v prŢbŊhu ļasu, vļetnŊ 

vĨkonnĨch pracovn²kŢ, marketingovĨch profesion§lŢ, n§vrh§ŚŢ, dodavatelŢ a z§kazn²kŢ. 

Neumeier (2006, s. 51) pŚirovn§v§ budov§n² znaļky k vĨstavbŊ katedr§ly bŊhem renesance, 

kter§ vyģaduje tĨm specialistŢ pracuj²c²ch spoleļnŊ a na spoleļn®m c²li. Tvorba znaļky 

je proces propojen² dobr® strategie s dobrou kreativitou. Z§kladem dobr® znaļky je dŢvŊra. 

Z§kazn²ci znaļce vŊŚ², pokud se jejich zkuġenost se znaļkou prol²n§ s jejich oļek§v§n²m. 

3.1 Mise a hodnoty 

Carla Johnson (2016) zdŢrazŔuje dŢleģitost budov§n² znaļky na ¼ļelu, kterĨ pŚesahuje 

pouh® z²sk§v§n² penŊz. Zat²mco mnoho firem m§ definovanou svou misi, vizi a hodnoty, 

m§lokter§ m§ jasnĨ ¼ļel znaļky. Đļel znaļky je z§kladn² dŢvod pro existenci firmy a odr§ģ² 

dŢleģitost, kterou lid® pŚipisuj² spoleļnosti. Johnson naznaļuje, ģe kaģd§ spoleļnost, 

bez ohledu na velikost, mŢģe m²t prospŊch z jasnŊ definovan®ho ¼ļelu. 

Hlavn² hodnoty znaļky jsou definov§ny jako pŚesvŊdļen², za kterĨmi firma stoj². Slouģ² jako 

kompas, kterĨ Ś²d² pŚ²bŊh znaļky, ļiny a chov§n². M²t siln® hlavn² hodnoty pom§h§ znaļk§m 

spojit se s z§kazn²ky a zamŊstnanci a nab²z² mnoho dalġ²ch vĨhod, jako napŚ²klad pŚil§k§n² 

novĨch z§kazn²kŢ, zlepġen² z§ģitkŢ znaļky, budov§n² znaļkov® loajality, udrģov§n² tŊch 

nejlepġ²ch talentŢ a z²sk§n² konkurenļn² vĨhody. Aģ 77 % z§kazn²kŢ nakupuje od znaļek, 

kter® sd²lej² jejich hodnoty (D'Angelo, 2022). 

3.2 Tonalita komunikace 

Podle Martyho Neumeiera (2023) tonalita komunikace zahrnuje jazyk, slovn² z§sobu a styl 

zpr§v pouģ²vanĨch znaļkou. Tonalita komunikace by mŊla bĨt konzistentn² na vġech 

komunikaļn²ch kan§lech a mŊla by odr§ģet kl²ļov® hodnoty a osobnost znaļky. Pom§h§ tak® 
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rozliġit znaļku od konkurence a vytvoŚit siln® emocion§ln² spojen² s z§kazn²ky. Tonalita 

komunikace by mŊla bĨt vyvinuta s ohledem na c²lovou skupinu a mŊla by bĨt navrģena tak, 

aby s n² z§kazn²ci souznŊli na emocion§ln² ¼rovni. 

3.3 Vizu§ln² identita  

Vizu§ln² identita zahrnuje vġechny vizu§ln² a grafick® prvky, kter® vyjadŚuj² osobnost 

znaļky a odliġuj² ji od konkurence. Zahrnuje vġechno, co si z§kazn²ci mohou vizu§lnŊ 

prohl®dnout, od loga aģ po interi®r obchodu. Obvykle se vytv§Ś² brand style guide, 

kterĨ zajiġŠuje konzistenci vizu§ln² reprezentace znaļky na rŢznĨch platform§ch. Hlavn²m 

¼ļelem vizu§ln² identity je vytvoŚit emocion§ln² dojem na div§ky, informovat je o znaļce 

a jej² nab²dce, a sjednotit rŢzn® aspekty podnik§n² prostŚednictv²m konzistentn²ch vizu§lŢ. 

Vizu§ln² identita nen² znaļka, je to pouze d²lļ² ļ§st znaļky (Levanier, 2020). 

3.4 Osobnost 

Na webu The Branding Journal (2022) se p²ġe, ģe osobnost znaļky odkazuje na emocion§ln², 

psychologick® a behavior§ln² rysy, kter® znaļka m§ a kter® ji dŊlaj² jedineļnou. SpotŚebitel® 

se mohou ztotoģnit s tŊmito lidskĨmi charakteristikami, kter® jsou vyj§dŚeny skrze t·n hlasu, 

styl komunikace a chov§n² znaļky. To umoģŔuje spotŚebitelŢm ztotoģnit se s znaļkou. 

Ve svŊtŊ, kde znaļky soutŊģ² o autentickou rezonanci s publikem, je atraktivn², a snadno 

rozeznateln§ osobnost znaļky velmi dŢleģit§. 

Neumeier (2006, s. 18) tvrd², ģe charismatick® znaļky jako Coca-Cola, Apple, Nike a Disney 

stoj² za hodnotami, kter® lid® chtŊj² a mohou d²ky nim vytv§Śet vztahy se svĨmi z§kazn²ky. 

Tyto znaļky maj² jasn§ konkurenļn² stanoviska, smysl pro spr§vnost a oddanost estetice, 

kter§ mŢģe promŊnit komoditu v pr®miovĨ produkt. Charismatick® znaļky mohou 

poģadovat vyġġ² pr®miov® ceny a jsou nejm®nŊ n§chyln® ke komoditizaci. 

3.5 Strategie 

Marty Neumeier ve sv® knize Brand Gap (2006) definuje strategii znaļky jako kombinaci 

¼ļelu znaļky, c²lov®ho publika, unik§tn²ho prodejn²ho argumentu, slibu znaļky a osobnosti 

znaļky. DobŚe vytvoŚen§ brandov§ strategie pom§h§ spoleļnosti odliġit se od svĨch 

konkurentŢ, vytvoŚit konzistentn² a rozpoznatelnĨ dojem ze znaļky, a tak® z²skat loaj§ln² 

z§kazn²ky. 
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3.5.1 Unik§tn² prodejn² argument (USP) 

řez§ļ (2016, s. 63) zmiŔuje, ģe USP je jedineļnĨ prodejn² argument, na kterĨ by mŊl 

z§kazn²k bĨt schopen odpovŊdŊt, kdyģ se ho zept§te: ĂProļ bych mŊl zvolit v§ġ produkt nebo 

sluģbu?ò. Dobr® USP mus² bĨt jasn® a konkr®tn². DobrĨm pŚ²kladem mŢģe bĨt napŚ²klad 

ĂJsme nejrychlejġ² opravna ponoģek v BrnŊò nebo ĂJsme jedin§ firma, kter§ m§ lektora 

se zkouġkou IPMA stupnŊ A ve stŚedn² EvropŊò. Ġpatn® pŚ²klady zahrnuj² v§gn² prohl§ġen², 

jako napŚ²klad: ĂJsme mladĨ a dynamickĨ tĨmò nebo ĂM§me jedineļn® know-howò. 

3.5.2 C²lov® publikum 

James Smart (2020) ve sv®m blogov®m ļl§nku popisuje, jak identifikovat a porozumŊt c²lov® 

skupinŊ znaļky. ř²k§, ģe je dŢleģit® zamŊŚit se znalosti demografie, psychografie a chov§n² 

c²lov®ho publika. C²lov§ skupina je skupina lid², na kterou je zamŊŚena prodejn² 

a marketingov§ strategie. Je dŢleģit® si uvŊdomit, ģe c²lov§ skupina nemus² m²t stejn® z§jmy, 

preference a chov§n² jako m§ majitel firmy. C²lovou skupinu lze urļit na z§kladŊ 

demografickĨch a psychografickĨch faktorŢ. Je velmi dŢleģit® identifikovat skupinu, 

na kterou se firma zamŊŚuje. 

3.5.3 Postaven² znaļky na trhu 

Na webu Branding Business p²ġe Jeff Lanzi (2023), ģe efektivn² pozice znaļky na trhu 

je kl²ļov§ pro jej² ¼spŊch. Zahrnuje identifikaci unik§tn²ch atributŢ a vytv§Śen² jazyka, kterĨ 

znaļku skuteļnŊ odliġuje od konkurence. Je dŢleģit® komunikovat kvality, jako je hlubok§ 

odbornost v oboru nebo napŚ²klad ġirok® portfolio. Aby spoleļnosti mohly vyniknout, mus² 

pochopit svou jedineļnou hodnotovou propozici a pŚizpŢsobit svou komunikaci potŚeb§m 

trhu. Ļasto mohou pomoci extern² odborn²ci na znaļky a podnik§n² s vŊtġ²m zkuġenost². 

Pokud budou c²le znaļky jasnŊ definovan®, z§kazn²ci snadnŊji identifikuj² spoleļnost jako 

spr§vn® Śeġen² pro sv® potŚeby. St§vaj² se tak opakovanĨmi z§kazn²ky a n§slednŊ doporuļuj² 

znaļku dalġ²m z§kazn²kŢm, Ś²k§ Lanzi. 

3.6 Budov§n² znaļky dle M. Neumeiera 

Marty Neumeier se zabĨv§ vĨhodami agiln² strategie pro budov§n² ¼spŊġn® znaļky. Agiln² 

strategie spoļ²v§ v tom, ģe jednotliv® kroky se tvoŚ² souļasnŊ, nikoliv jeden po druh®m. 

TĨmy tak mohou dokonļit n§vrh znaļky za m®nŊ neģ ġest tĨdnŢ, coģ je mnohem rychlejġ² 

neģ tradiļn² postup, kterĨ mŢģe trvat aģ 6-18 mŊs²cŢ. VĨsledky agiln² strategie jsou ļasto 

vŊrnŊjġ² pŢvodn²mu z§mŊru, protoģe rŢzn® ¼koly se mohou vz§jemnŊ ovlivŔovat v prŢbŊhu 
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pr§ce. Neumeier vytvoŚil jednoduchĨ n§vod pro agiln² strategii, kde se pŊt principŢ 

designov®ho myġlen² aplikuje na pŊt ot§zek strategie (Neumeier, 2023).  
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4 PšVODNĉ WEBOV£ řEĠENĉ 

PŢvodn² webov® str§nky kliniky dlouhovŊkosti v Praze a na FloridŊ se snaģily pŢsobit 

modernŊ a pr®miovŊ. Bohuģel ne vġak pŚ²liġ ¼spŊġnŊ. Webov§ prezentace jedn® z nejlepġ²ch 

klinik dlouhovŊkosti na svŊtŊ by mŊla bĨt profesion§ln², dŢvŊryhodn§ a unik§tn². MŊla by 

tak® respektovat trendy souļasn®ho svŊtov®ho webdesignu, bĨt plnŊ responzivn² na vġech 

zaŚ²zen²ch a zŚetelnŊ informovat n§vġtŊvn²ka o sluģb§ch a benefitech kliniky. 

 

Obr§zek 3: PŢvodn² webov® Śeġen² (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

4.1 Nedostatky 

Mezi obecn® nedostatky pŢvodn²ho Śeġen² patŚila napŚ²klad ġpatn§ vizu§ln² hierarchie, horġ² 

ļitelnost nŊkterĨch textŢ, neresponzivn² rozvrģen² str§nek nebo nekonzistentn² grafickĨ 

n§vrh. Str§nky pŢsobily jako by je designer a vĨvoj§Ś Ăġili horkou jehlouñ. Na prvn² pohled 

se tak® mohlo zd§t, ģe se jedn§ o ġablonu, kter§ je pouģita i u tis²covky dalġ²ch webovĨch 

str§nek. Z toho dŢvodu zde chybŊl unik§tn² a pr®miovĨ dojem, kterĨ by si tato klinika 

dlouhovŊkosti rozhodnŊ zaslouģila. 

Za z§sadn² nedostatek je moģn® povaģovat pŚedevġ²m nejasn® pŚed§n² informac² 

n§vġtŊvn²kovi ï na prvn² pohled nen² vŢbec zŚejm®, co je zde moģn® naj²t, a na jak®m webu 

se uģivatel nach§z². Z tohoto dŢvodu mŢģe mnoho n§vġtŊvn²kŢ ihned odej²t. Dalġ² z§sadn² 

nedostatek je absence marketingov®ho obsahu a zŚejmŊ i neproveden§ analĨza kl²ļovĨch 

slov. Silnou str§nkou nebyla ani vĨkonnost a pŚ²stupnost. 



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta multimedi§ln²ch komunikac² 41 

 

Za vedlejġ² nedostatky lze povaģovat ġpatnŊ oŚezan® fotografie, vysokou datovou n§roļnost 

a nevhodnŊ pouģit® fotografie. 

4.2 N§pady na vylepġen² 

Na z§kladŊ podrobnŊjġ² analĨzy pŢvodn²ch webovĨch str§nek autor pr§ce navrhl nŊkolik 

vylepġen², kter® mohou pomoci nejen k lepġ² prezentaci kliniky, ale tak® k vyġġ² vĨkonnosti 

webu. 

Vizu§ln² hierarchie 

Web by mohl tŊģit z vĨraznŊjġ² vizu§ln² hierarchie, kter§ by uģivatele prov§zela obsahem. 

PŚid§n² nadpisŢ, podnadpisŢ a rŢznĨch velikost² p²sma mŢģe pomoci rozdŊlit text a usnadnit 

jeho ļten². PŚid§n² v²ce pr§zdn®ho prostoru kolem prvkŢ mŢģe tak® pomoci vytvoŚit 

vyv§ģenŊjġ² rozloģen². 

Grafick® zpracov§n² 

PŚestoģe se web snaģ² pŢsobit modernŊ, je zde opravdu velkĨ prostor pro zlepġen². Pouģit²m 

vhodnŊjġ²ch barev a typografie v kombinaci s lepġ²mi fotografiemi a precizn² p®ļ² design®ra 

lze doc²lit pr®miov®ho a profesion§ln²ho dojmu webovĨch str§nek. 

Responzivita 

PŚestoģe je web ļ§steļnŊ responzivn², nŊkter® prvky lze l®pe optimalizovat pro mobiln² 

zaŚ²zen². NapŚ²klad hlavn² navigace by mohla bĨt vĨraznŊjġ² a nŊkter® obr§zky a videa by 

mohly bĨt optimalizov§ny pro rychlejġ² naļ²t§n² na mobiln²ch zaŚ²zen²ch a l®pe usazen® 

do tzv. layoutu webu. 

PodrobnŊjġ² informace 

Poskytnut² dalġ²ch informac² o sluģb§ch kliniky, programech, technologi²ch i pŚ²stupu tĨmu 

mŢģe pomoci vybudovat dŢvŊru u potenci§ln²ch z§kazn²kŢ. PŚid§n²m konkr®tn²ch situac² 

uģivatelŢ mŢģeme tak® doc²lit vyġġ²ch konverzn²ch vĨsledkŢ. 

VĨzva k akci 

I kdyģ m§ web na vġech str§nk§ch vĨzvy k akci (v hlavn² navigaci), nŊkterĨm by mohlo 

prospŊt vĨraznŊjġ² a viditelnŊjġ² um²stŊn². PŚid§n² vĨzev k akci do ¼vodn² ļ§sti kaģd® str§nky 

mŢģe pomoci povzbudit uģivatele. Pokud m§ hlavn² tlaļ²tko vĨraznou barvu, je automaticky 

v²ce konverzn². 
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MarketingovĨ obsah a SEO 

VĨzkum a analĨza kl²ļovĨch slov a optimalizace pro vyhled§vaļe by mohly pomoci zlepġit 

viditelnost webovĨch str§nek ve vĨsledc²ch vyhled§v§n². PŚid§n² v²ce popisnĨch 

metaznaļek a nadpisŢ, stejnŊ jako optimalizace obsahu str§nky pro konkr®tn² kl²ļov§ slova, 

mŢģe pomoci zlepġit SEO webu. Dalġ²m vhodnĨm zpŢsobem jak zviditelnit web mŢģe bĨt 

napŚ²klad pŚid§n² sekce s odbornĨmi ļl§nky v odvŊtv² dlouhovŊkosti a zdrav². 
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5 REDESIGN A REALIZACE WEBOVħCH STRĆNEK 

N§vrh novĨch webovĨch str§nek pro kliniku dlouhovŊkosti c²l² pŚedevġ²m na vylepġen² 

jejich funkļnosti, uģivatelsk® zkuġenosti a vizu§ln² pŚitaģlivosti. V prvn² byly s klientem 

definovan® c²le nov®ho webu. A to pŚedevġ²m proto, aby byl novĨ web v souladu 

s obchodn²mi c²li kliniky, kter® bude moģn® pozdŊji mŊŚit a vyhodnocovat. 

Dalġ²m dŢvodem pro vznik novĨch str§nek byl i ten fakt, ģe klient otev²r§ svou druhou 

kliniku na FloridŊ ve SpojenĨch St§tech a v pŚ²ġt²m roce pl§nuje otevŚ²t tŚet² v Asii. PŢvodn² 

web tŊmto poģadavkŢm na rozġ²Śen² zdaleka nevyhovoval. Z toho dŢvodu bylo nutn® 

navrhnout nov® Śeġen², kter® bude v²ce ġk§lovateln® a vhodnŊji bude reflektovat hodnoty 

a sluģby kliniky. V prvn² f§zi projektu jsme se zamŊŚili na n§vrh webu pro poboļku 

na FloridŊ, kter§ se pozdŊji stala vzorem pro kliniku v Ļesk® republice. 

 

Obr§zek 4: Redesign webovĨch str§nek ï Vizualizace 1 (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 
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Obr§zek 5: Redesign webovĨch str§nek ï Vizualizace 2 (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

5.1 Definov§n² c²lŢ (KPIs) 

Prim§rn²m c²lem webovĨch str§nek kliniky je pŚedevġ²m zvĨġen² poļtu novĨch klientŢ, kteŚ² 

maj² z§jem o vstupn² vyġetŚen², a kteŚ² si n§slednŊ zakoup² roļn² ļlenstv². Na webovĨch 

str§nk§ch bude tento c²l mŊŚen na z§kladŊ poļtu odeslanĨch formul§ŚŢ z podstr§nky ĂBook 

a Consultationñ. 

Sekund§rn²m c²lem webovĨch str§nek je z²sk§n² kontaktn²ch ¼dajŢ od n§vġtŊvn²kŢ str§nek. 

Tyto ¼daje jsou uloģeny v datab§zi a jsou vyuģ²v§ny pro marketingov® ¼ļely. To mŢģe bĨt 

napŚ²klad zasl§n² speci§ln² nab²dky, novinek v oblasti dlouhovŊkosti a nebo pŚ²padovĨch 

studi² na e-mail potencion§ln²ch z§kazn²kŢ. SbŊr tŊchto ¼dajŢ na webu kliniky funguje tak, 

ģe je uģivatelŢm na webovĨch str§nk§ch nab²dnuta broģura ke staģen², kter§ obsahuje 

detailnŊjġ² informace o klinice a programech.  Po vyplnŊn² jm®na, e-mailu a telefonn²ho ļ²sla 

mŢģe n§vġtŊvn²k tuto broģuru st§hnout. ĐspŊġnost tohoto c²le se mŊŚ² na z§kladŊ poļtu 

staģenĨch broģur. 
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Dalġ²m c²lem je samozŚejmŊ i zvĨġen² n§vġtŊvnosti. Tohoto c²le bylo dos§hnuto pŚedevġ²m 

optimalizac² webu pro vyhled§vaļe a peļlivou analĨzou kl²ļovĨch slov. Na z§kladŊ analĨzy 

jsou n§slednŊ pro webov® str§nky vytvoŚeny texty a meta ġt²tky, kter® jsou relevantn² 

pro vyhled§vac² roboty v konkr®tn² lokalitŊ. 

Mezi dalġ², velmi dŢleģit® c²le, patŚ² i celkov® pŚepracov§n² a vylepġen² vizu§ln² prezentace 

kliniky nebo z²sk§n² dŢvŊry u potencion§ln²ch z§kazn²kŢ. 

5.2 VĨzkum 

Jelikoģ mŊla klinika v dobŊ n§vrhu novĨch webovĨch str§nek v²ce neģ 100 klientŢ, bylo 

pomŊrnŊ jednoduch® z²skat alespoŔ nŊkter§ data. VĨzkum prob²hal formou hloubkovĨch 

rozhovorŢ mezi odpovŊdnou osobou z kliniky a vybranĨmi klienty. Pro relevantn² vĨzkum 

bylo dŢleģit® oslovit klienty rŢzn®ho pohlav², vŊku a zamŊstn§n². 

5.2.1 Persony 

Na z§kladŊ hloubkovĨch rozhovorŢ a datab§ze vġech klientŢ kliniky byly spoleļnŊ 

se zadavatelem a marketingovĨm tĨmem definov§ny tŚi hlavn² persony, kter® n§slednŊ 

pomohly postavit Śeġen², kter® bude m²t pro c²lovou skupiny smysl. Persony tak® poskytly 

moģnost vc²tit se do uģivatelŢ, pro kter® jsou webov® str§nky navrhov§ny. 

John, 32 let ï MladĨ profesion§l 

Povol§n²: MarketingovĨ manaģer 

Z§jmy: Fitness, technika, cestov§n² 

Obavy: Stres, syndrom vyhoŚen², ġpatnĨ sp§nek 

John je mladĨ profesion§l, kterĨ m§ z§jem na optimalizaci sv®ho zdrav² a dlouhovŊkosti. 

Je to zanepr§zdnŊnĨ jedinec, kterĨ oceŔuje pohodl² a efektivitu. M§ z§jem o sluģby kliniky, 

kter® mu mohou pomoci zvl§dat hladinu stresu a zlepġit jeho kognitivn² funkce, jako 

je IV terapie a optimalizace nervov® soustavy. John tak® oceŔuje modern² a elegantn² design 

kliniky, kterĨ naplŔuje jeho estetick® preference. 

Sarah a Michael, 45 let ï P§r zamŊŚenĨ na zdrav² 

Povol§n²: Majitel® firem 

Z§jmy: Turistika, meditace, ļetba, rodina 

Obavy: Đnava, pŚib²r§n² na v§ze, hormon§ln² nerovnov§ha 
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C²le: Udrģet zdrav² a vitalitu, zlepġit fyzickou a duġevn² pohodu 

Sarah a Michael jsou p§r, kterĨ se snaģ² udrģet si zdrav² a vitalitu, i kdyģ st§rnou. OceŔuj² 

holistickĨ pŚ²stup kliniky ke zdravotn² p®ļi a oceŔuj² jej² zamŊŚen² na individualizovanou 

p®ļi. Maj² z§jem o sluģby kliniky, kter® jim mohou pomoci zlepġit jejich fyzick® zdrav², jako 

je funkļn² medic²na a genetick® testov§n². Sarah a Michael tak® oceŔuj² zamŊŚen² kliniky 

na duġevn² zdrav² a emoļn² pohodu a zaj²maj² se o poradensk® a terapeutick® sluģby kliniky. 

Maria, 60 let ï ZdravotnŊ uvŊdomŊlĨ senior 

Povol§n²: Podnikatel v dŢchodu 

Z§jmy: Cestov§n², dobr® j²dlo, filantropie, rodina 

Obavy: Bolesti kloubŢ, ztr§ta pamŊti 

C²le: Zlepġit celkov® zdrav², prodlouģit d®lku ģivota 

Maria je dŢchodkynŊ, kter§ m§ za sebou ¼spŊġnou podnikatelskou kari®ru a disponuje 

vĨraznĨmi finanļn²mi prostŚedky. M§ r§da cestov§n², dobr® j²dlo a filantropii. Ve sv®m 

voln®m ļase Maria cviļ² j·gu a meditaci, aby zŢstala ve formŊ a udrģela si duġevn² pohodu. 

V§ģ² si sv®ho zdrav² a ch§pe dŢleģitost investic do vysoce kvalitn²ch zdravotnickĨch sluģeb. 

Hled§ kliniku dlouhovŊkosti, kter§ by j² mohla nab²dnout komplexn² pŚ²stup se ġpiļkovĨmi 

oġetŚen²mi a personalizovanou p®ļ². 

5.2.2 PotŚeby 

Z  hloubkovĨch rozhovorŢ vyġlo najevo, ģe uģivatelŢm na pŢvodn²m webu chyb² pŚedevġ²m 

informace o nab²zenĨch sluģb§ch a benefitech kliniky. VŊtġina z testovanĨch mŊla bŊhem 

rozhovorŢ mnoho doplŔuj²c²ch ot§zek, kter® nebyly na pŢvodn²m webu zodpovŊzen®. 

V²ce neģ polovina z¼ļastnŊnĨch tak® zm²nila, ģe by se ve sv®m voln®m ļase  r§da vzdŊl§vala 

v oblasti dlouhovŊkosti a procesu st§rnut². 

5.2.3 Konkurence 

Vizu§ln² podoba webovĨch prezentac² konkurentŢ je z pohledu webov®ho design®ra 

ve vŊtġinŊ pŚ²padŢ klasick§, aģ trochu nudn§. Konkurenļn² kliniky pouģ²vaj² velmi ļasto 

ĂusmŊvav®ñ fotografie z fotobanky a striktnŊ se drģ² modro-b²l® barevn® palety. Weby 

se od sebe v z§sadŊ niļ²m neodliġuj² a proto zde byl jedineļnĨ prostor pro novĨ pŚ²stup 

v odvŊtv² dlouhovŊkosti a zdravotn² p®ļe. Konkurenti pouģ²vaj² k pŚil§k§n² novĨch klientŢ 
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rŢzn® marketingov® strategie. NŊkter® z nich se vġak opakuj², jako jsou napŚ²klad uģivatelsk® 

recenze, bezplatn® vyġetŚen² a bezplatn® konzultace. 

5.3 Informaļn² architektura a wireframe 

BŊhem navrhov§n² informaļn² architektury a dr§tŊn®ho modelu bylo dŢleģit® si uvŊdomit, 

jak® uģivatelsk® cesty a marketingov® strategie na budouc²m webu budou pouģity. Byly vġak 

k dispozici data z hloubkovĨch rozhovorŢ, kter® v t®to f§zi velmi usnadnily rozhodov§n² 

a pomohly vyvarovat se domnŊnk§m. 

Z rozhovorŢ vyplynulo, ģe uģivatel® vyģaduj² podrobnŊjġ² informace o benefitech 

a programech, kter® jsou na klinice k dispozici. A tak® by r§di z²skali v²ce informac² 

o dlouhovŊkosti, procesu st§rnut² a zkuġenostech ostatn²ch klientŢ kliniky. V prvn² ŚadŊ byla 

navrhnuta mapa cel®ho webu. Mapa webu vizu§ln²m zpŢsobem ukazuje a popisuje seznam 

vġech str§nek, kter® m§ webov® Śeġen² obsahovat. 

 

 

Obr§zek 6: Sitemap (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

Dalġ² krok procesu k nov®mu webu byl zamŊŚen na stavbu dr§tŊn®ho modelu, kterĨ vych§zel 

pŚedevġ²m z poģadavkŢ klienta, analĨzy kl²ļovĨch slov, marketingovĨch strategi² a rozboru 

konkurenļn²ch webŢ. V t®to f§zi prob²hala souļasnŊ i spolupr§ce s marketingovĨm tĨmem, 

kterĨ navrhl prvn² podobu textŢ pro jednotliv® str§nky. Dr§tŊnĨ model byl navrhnut 

v n§stroji Figma, kterĨ patŚ² mezi obl²ben® n§stroje pro n§vrh digit§ln²ch produktŢ a jejich 

prototypŢ. 
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Obr§zek 7: Wireframe ï ¼vodn² str§nka, hero image (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

 

Obr§zek 8: Wireframe ï ¼vodn² str§nka, benefity (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 
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Obr§zek 9: Wireframe ï rezervace bezplatn® konzultace (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

5.4 Z§kladn² style guide 

WebovĨ styleguide pro Vitalume slouģ² pŚedevġ²m k udrģen² jednotnosti skrze cel® webov® 

str§nky. Zahrnuje paletu barev, p²smovou rodinu, ikony, styly tlaļ²tek, prvky formul§Śe 

a dalġ² vizu§ln² prvky pouģ²van® na cel®m webu. KromŊ z§kladn² verze byla pro klienta 

vytvoŚena i varianta, kter§ pracuje s CSS a HTML syst®mem webu. Tento syst®m je pops§n 

v samostatn® kapitole s n§zvem HTML a CSS Syst®m. 
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Obr§zek 10: CSS styleguide ï velikost nadpisŢ (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

5.4.1 Typografie 

Na webu jsou pouģity dvŊ p²smov® rodiny, kter® webovĨm str§nk§m dod§vaj² modern² 

vzhled a dobŚe se ļtou i v malĨch velikostech. Cabinet Grotesk je vyuģ²v§n prim§rnŊ pro 

nadpisy a Inter jako p²smo pro delġ² odstavce textŢ a interaktivn² prvky. ObŊ p²sma velmi 

dobŚe funguj² v digit§ln²m prostŚed². P²smo Cabinet Grotesk je nav²c kombinov§no s Śezem 

p²sma Playfair Display. Tento doplŔkovĨ font je vyuģ²vanĨ minim§lnŊ, a to pouze 

pro zdŢraznŊn² nŊkterĨch vybranĨch slov v nadpisech H1 nebo H2. 
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Obr§zek 11: Kombinace pouģitĨch p²sem (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

Cabinet Grotesk je modern² bezpatkov® p²smo navrģen® rakouskĨm design®rem Nikolem 

Djurekem a vydan® v roce 2017 ġvĨcarskou sl®v§rnou p²sma Grilli Type. Design kabinetu 

Grotesk je inspirov§n geometrickĨmi bezpatkovĨmi p²smy z poļ§tku 20. stolet², jako jsou 

Futura a Erbar. P²smo se vyznaļuje velkou vĨġkou x a minimalistickĨm, ļistĨm designem, 

kterĨ je ide§ln² pro branding, redakļn² design a digit§ln² aplikace. Cabinet Grotesk obsahuje 

ġest ŚezŢ p²sma, od tenk®ho po tuļn®, a obsahuje rozġ²Śenou znakovou sadu s podporou v²ce 

jazykŢ a stylŢ ļ²sel. 

 

Obr§zek 12: P²smov§ rodina Cabinet Grotesk (zdroj: Awwwards, É2023) 
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Inter je bezpatkov® p²smo navrģen® Rasmusem Anderssonem, ġv®dskĨm design®rem 

se s²dlem v San Franciscu. Byl vyd§n v roce 2017 pod licenc² SIL Open Font License a od 

t® doby se stal popul§rn² volbou pro webovĨ a digit§ln² design. Inter se vyznaļuje velkou 

vĨġkou x a otevŚenĨmi p²smeny, coģ mu dod§v§ pŚ§telskĨ a pŚ²stupnĨ pocit. Inter je vysoce 

ļitelnĨ v malĨch velikostech a je optimalizov§n pro pouģit² na webu s Śadou ŚezŢ a stylŢ, 

d²ky kterĨm je univerz§ln² pro ġirokou ġk§lu aplikac², od hlavn²ho textu po nadpisy. 

 

 

Obr§zek 13: Variabiln² p²smov§ rodina Inter (zdroj: Fontsquirrel, É2023) 

5.4.2 Barevnost 

Pro webov® str§nky je navrhnut® hlavn² monochromatick® barevn® sch®ma s odst²ny tmavŊ 

modr®,  ġedo-modr® a b²l®. Zvolen§ barevn§ paleta reflektuje pŚedevġ²m klid, stabilitu 

a harmonii. ChladnŊjġ² odst²ny reflektuj² technologii, pokrok a inovaci. T®mŊŚ jednobarevnĨ 

n§vrh dod§v§ webu minimalistickĨ a ļistĨ design, kterĨ je doplnŊnĨ o vĨrazn® lifestylov® 

fotografie a videa. Barvy jsou relevantn² pro zamŊŚen² webu na podporu zdrav®ho ģivota 

a pom§haj² vytv§Śet atmosf®ru klidu a pozitivity. Konzistentn² pouģ²v§n² tŊchto barev 

podporuje pŚ²jemn® uģivatelsk® prostŚed² webu a tak® posiluje vizu§ln² identitu kliniky. 

VĨraznŊjġ² modr® a zelen® odst²ny barev nebo barevn® pŚechody jsou navrhnuty pŚedevġ²m 

pro vĨzvy k akci nebo pro prvky, kde je vyģadov§na pozornost uģivatele. 
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5.4.3 Fotografie a video 

Do n§vrhu webu jsou zaļlenŊny pŚedevġ²m obr§zky a videa zobrazuj²c² ģivotn² styl a pŚ²rodu, 

kter® mohou bĨt ¼ļinnĨm zpŢsobem, jak efektivnŊ komunikovat hodnoty a poselstv² znaļky. 

Vizu§ly ģivotn²ho stylu nab²zej² pŚ²leģitost spojit se s publikem na osobn² ¼rovni a vytvoŚit 

si s nimi emocion§ln² spojen². To mŢģe pomoci vytvoŚit dŢvŊru a vytvoŚit pocit komunity. 

Zvolen® fotografie a videa tak® pom§haj² polidġtit znaļku, d²ky ļemuģ se st§v§ poutavŊjġ² 

a inspirativnŊjġ² pro n§vġtŊvn²ky, kteŚ² chtŊj² postupnŊ zlepġovat sv® zdrav². Na vŊtġinŊ 

fotografi² se objevuj² lidsk® tv§Śe, kter® dok§ģou snadno upoutat uģivatelovu pozornost. 

Jedn§ se o psychologickĨ jev, kterĨ popisuje autor pr§ce v teoretick® ļ§sti v kapitole 

osvŊdļen® webov® praktiky. 

 

Obr§zek 14: Đvodn² video navozuj²c² atmosf®ru (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 
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Obr§zek 15: Pouģit² fotografi² (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

5.4.4 Ikony a barevn® pŚechody 

Pro webov® str§nky bylo navrhnuto vyuģit² knihovny Google Material Symbols. Jedn§ 

se o sb²rku ikon a symbolŢ navrģenĨch pro pouģit² v mobiln²ch a webovĨch aplikac²ch. Sada 

ikon, kterou vyvinula spoleļnost Google, je souļ§st² ġirġ²ho syst®mu Material Design, jehoģ 

c²lem je poskytnout konzistentn² vizu§ln² jazyk pro digit§ln² produkty. Ikony jsou navrģeny 

tak, aby byly jednoduch®, jasn® a snadno rozpoznateln®, se zamŊŚen²m na pouģ²v§n² 

z§kladn²ch tvarŢ a modern² typografie. Sada obsahuje ġirokou ġk§lu ikon pro rŢzn® 

kategorie, jako je komunikace, navigace a soci§ln² m®dia, a tak® Śadu dalġ²ch symbolŢ. 

 

 

Obr§zek 16: Knihovna ikon a symbolŢ (zdroj: Google, É2023) 
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Dalġ²m grafickĨm prvkem prov§zej²c²m vizu§ln² identitu v online i offline prostŚed² jsou 

barevn® pŚechody. Jsou vyuģ²v§ny pŚedevġ²m pro odliġen² rŢznĨch typŢ ļlenstv² nebo pro 

n§hledov® obr§zky a grafiku webin§ŚŢ. 

 

Obr§zek 17: Pouģit² barevnĨch pŚechodŢ (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

5.4.5 Tlaļ²tka a vĨzvy k akci 

Z§kladn² skupinu tlaļ²tek tvoŚ² prim§rn² tlaļ²tko ĂBook a Consultationñ, sekund§rn² 

ĂDownload a Brochureñ a terci§ln² ĂAsk a Questionñ. Pro tyto nejdŢleģitŊjġ² vĨzvy k akci 

na webovĨch str§nk§ch jsou pouģit® b²l® a tmavŊ modr® odst²ny doplnŊn® o jednu dalġ² 

barvu. Doch§z² tak k vŊtġ²mu kontrastu mezi monochromatickĨm zpracov§n²m webu 

a vĨzev k akci. ZelenĨ kruh uvnitŚ prim§rn²ho tlaļ²tka ĂBook a Consultationñ je nav²c 

doplnŊn o subtiln² pulzuj²c² animaci. Autor n§vrhu se t²mto snaģ² doc²lit vŊtġ² pozornosti 

uģivatele na tuto vĨzvu k akci. Vġechny tlaļ²tka maj² navrhnutĨ a nastavenĨ tzv. Ăhover 

stateñ. Jedn§ se o stav, kdy uģivatel najede kurzorem na tlaļ²tko. Na mobiln²ch zaŚ²zen²ch 

je tento stav z§mŊrnŊ deaktivovanĨ. 

 

Obr§zek 18: Prim§rn² tlaļ²tko Book a Consultation (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 
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5.4.6 Formul§Śe 

Kontaktn² formul§Śe na webu Vitalume maj² ļistĨ a minimalistickĨ vizu§ln² styl, kterĨ je 

v souladu s celkovĨm designem webu. Formul§Śe jsou navrģeny s b²lĨm pozad²m a tmavŊ 

ġedĨm textem, coģ vytv§Ś² vysokĨ kontrast. Vstupn² pole jsou ohraniļena svŊtle ġedĨm 

okrajem se zaoblenĨmi rohy, kterĨ vytv§Ś² mŊkkĨ a pŚ²stupnĨ pocit. Na mobiln²ch zaŚ²zen²ch 

je text vstupn²ch pol² z§mŊrnŊ nastaven na 16 pixelŢ. A to z toho dŢvodu, aby nedoch§zelo 

po kliknut² do vstupn²ho pole k automatick®mu pŚibl²ģen². 

 

 

Obr§zek 19: Kontaktn² formul§Ś (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

5.5 Rozbor str§nek 

V t®to kapitole se autor zabĨv§ detailnŊjġ²m rozborem hlavn²ch str§nek a d²lļ²ch sekc² webu. 

V n§sleduj²c²ch kapitol§ch je vysvŊtleno, jak autor pŚistoupil k n§vrhu jednotlivĨch funkc² 

a vizu§ln²mu zpracov§n². Kaģd§ z kapitol obsahuje rozbor uspoŚ§d§n² a designu na stoln²ch 

poļ²taļ²ch a mobiln²ch zaŚ²zen²ch. 

5.5.1 Hlavn² navigace 

Hlavn² navigace na webu Vitalume se nach§z² v horn² ļ§sti str§nky a vyznaļuje se ļistĨm 

a  jednoduchĨm designem, kterĨ je v souladu s celkovĨm vizu§ln²m stylem webu. Pozice 

navigace je fixn², coģ znamen§, ģe zŢst§v§ st§le viditeln§. To n§vġtŊvn²kŢm umoģŔuje m²t 

kdykoliv pŚ²stup k hlavn²m str§nk§m. 
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Um²stŊn²m kurzoru na nŊkter® kategorie se zobraz² rozbalovac² podnab²dka. Design 

podnab²dek je v souladu s hlavn² nab²dkou, vyznaļuje se jasnou a snadno ļitelnou typografi² 

v kombinaci s ļistŊ b²lĨm pozad²m. Na prav® stranŊ rozbalovac² podnab²dky je tak® um²stŊn 

banner s vĨzvou pro staģen² broģury. Pomoc² navigace lze pŚep²nat i jazykov® mutace. 

 

Obr§zek 20: Hlavn² navigace ï stoln² poļ²taļ (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

 

Obr§zek 21: Hlavn² rozbalen§ navigace ï stoln² poļ²taļ (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

Design navigace je plnŊ responzivn², pŚizpŢsobuje se rŢznĨm velikostem obrazovky. 

Uģivatel® tak mohou snadno proch§zet webem bez ohledu na zaŚ²zen², kter® pouģ²vaj². 

Hlavn² navigace uģivatelŢm usnadŔuje nalezen² informac² a pŚisp²v§ k uģivatelsk®mu 

z§ģitku webu. 
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Obr§zek 22: Hlavn² navigace ï mobiln² zobrazen² (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

5.5.2 Đvodn² str§nka 

Đvodn² ļ§st domovsk® str§nky obsahuje v pozad² video na celou ġ²Śku s vĨraznĨm tlaļ²tkem 

s vĨzvou k akci, kter® n§vġtŊvn²ky zve k prozkoum§n² nab²zenĨch sluģeb kliniky. 

Typografie v t®to sekci je jasn§, snadno ļiteln§ a upozorŔuje na poselstv² a hodnotu znaļky. 

Vġechny z§bŊry ve videu byly peļlivŊ vybran®. C²lem videa je spojit se s publikem na osobn² 

¼rovni a vytvoŚit si s nimi emocion§ln² spojen². Velikost ¼vodn² sekce je nastavena na plnou 

ġ²Śku a vĨġku prohl²ģeļe. Z toho dŢvodu je zde informace ĂScroll to Discoverñ a tak® 

z§mŊrnŊ uk§zan§ ļ§st sekce n§sleduj²c². T²m je na ¼vodn² str§nce zajiġtŊno, aby uģivatel 

pochopil, ģe se n²ģe nach§z² dalġ² obsah. Pokud uģivatel zaļne posouvat, video se postupnŊ 

ztmav², a zespoda se vysune n§sleduj²c² sekce. 
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Obr§zek 23: Đvodn² sekce s videem (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

 

Obr§zek 24: Animace mezi ¼vodn² a n§sleduj²c² sekc² (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

Obsah domovsk® str§nky je rozdŊlen do nŊkolika sekc². V prvn² ļ§sti, za tzv. pŚehybem, 

mohou uģivatel® zjistit hlavn² benefity. Pro zvĨġen² kredibility jsou zde um²stŊny tak® loga 

partnerŢ. V n§sleduj²c² sekci je um²stŊn automatickĨ slider, kterĨ obsahuje odkazy na ostatn² 

podstr§nky webu. Uģivatel® tak na pomŊrnŊ mal®m prostoru mohou rychle pochopit, co vġe 
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se na webovĨch str§nk§ch nach§z². Slider je tak® doplnŊn o ukazatele, kter® indikuj² dobu 

do pŚepnut² na dalġ² sn²mek. 

 

Obr§zek 25: AutomatickĨ slider s indik§tory (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

Dalġ² ļ§st informuje uģivatele o unik§tnosti personalizovanĨch programŢ kliniky. NejdŚ²ve 

jsou zde zm²nŊny jejich hlavn² benefity, kter® jsou doplnŊny o odpov²daj²c² ikony. N§sleduje 

vĨpis vġech programŢ, kter® klinika nab²z². Zde jsou pouģity subtiln² animace ve formŊ 

pohyblivĨch karet v prostoru, kter® podporuj² uģivatelskĨ z§ģitek. Kaģd§ z karet obsahuje 

tak® vĨzvy k akci pro rezervaci vstupn² prohl²dky. Pod kartami se nach§z² vĨpis vġech 

diagnostik a l®ļebnĨch metod, kter® lze na klinice podstoupit. Zde je pouģit® postupn® 

rozbalov§n², jelikoģ bylo nutn® um²stit mnoho textov®ho obsahu. V z§vŊru t®to ļ§sti 

je um²stŊna velk§ karta s vĨzvou ke staģen² broģury. 
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Obr§zek 26: Rozvrģen² pro benefity kliniky (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

 

Obr§zek 27: Subtiln² animace karet (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

Pod pŚehledem programŢ jsou um²stŊny recenze klientŢ, kter® podporuj² dŢvŊryhodnost 

kliniky. Tato sekce je navrģena jako tzv. Ăsliderñ se subtiln² animac², ve kter®m automaticky 

rotuj² tŚi rozd²ln® recenze. Pod recenzemi jsou um²stŊny velk§ animovan§ ļ²sla obsahuj²c² 

poļet profesion§lŢ na dlouhovŊkost, poļet partnerŢ a poļet vġech spokojenĨch klientŢ. CelĨ 

tento blok usiluje prim§rnŊ o zvĨġen² dŢvŊryhodnosti kliniky. 
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Obr§zek 28: Recenze podporuj²c² kredibilitu znaļky (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

Ve spodn² ļ§sti ¼vodn² str§nky je um²stŊna ĂkŚiģovatkañ ve formŊ karet, za pomoc² kter® 

se uģivatel® mohou dostat na detail praģsk® a floridsk® kliniky, a nebo se mohou objednat 

na bezplatnou vstupn² konzultaci. Posledn² sekc² na vġech str§nk§ch je z§pat², kter® 

poskytuje uģivatelŢm rychlĨ pŚ²stup na vġechny str§nky. 

Đvodn² str§nka  je plnŊ responzivn², pŚizpŢsobuje se automaticky rŢznĨm velikostem 

obrazovky. Uģivatel® tak mohou snadno proch§zet webem bez ohledu na zaŚ²zen², kter® 

pouģ²vaj². 
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Obr§zek 29: Responzivita ¼vodn² str§nky (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

5.5.3 Programy 

Podstr§nka programy se zamŊŚuje na informov§n² o nab²zenĨch programech, diagnostik§ch 

a l®ļebnĨch metod§ch, kter® lze na klinice dlouhovŊkosti podstoupit. Jednotliv® programy 

jsou navrģeny formou karet na plnou ġ²Śku hlavn²ho kontejneru. Karty se bŊhem pohybu 

uģivatele webem ĂpŚichyt§vaj²ò k horn² ļ§sti prohl²ģeļe a vytv§Ś² tak dojem prostoru. 
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Obr§zek 30: Programy ve formŊ karet (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

Design®rskou vĨzvou zde byl mimo jin® i vĨpis s v²ce neģ 40 poloģkami, kter® obsahuj² 

dlouh® odstavce textu. Z dŢvodu velk®ho mnoģstv² obsahu zde proto byl navrģen vĨpis 

s postupnĨm, dvou¼rovŔovĨm rozbalov§n²m. VĨpis tak vizu§lnŊ nezatŊģuje str§nku 

a z§roveŔ v nŊm lze pohodlnŊ naj²t informace. 

 

Obr§zek 31: Seznam diagnostik a l®ļebnĨch metod (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 
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Obr§zek 32: RozbalenĨ seznam diagnostik a l®ļebnĨch metod (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

V z§vŊru str§nky je um²stŊna velk§ karta s vĨzvou ke staģen² broģury. Po kliknut² na tlaļ²tko 

ĂDownload Brochureñ se uģivateli zobraz² formul§Ś pro zad§n² sv®ho jm®na a e-mailov® 

adresy. NovĨ kontakt s odpov²daj²c²m ġt²tkem potenci§ln²ho z§kazn²ka je odesl§n pomoc² 

automatizace do n§stroje Activecampaign, kde s n²m mŢģe pracovat marketingovĨ tĨm. 

Design dlaģdice je minimalistickĨ a koresponduje s vizu§lem cel®ho webu. PŚi prŢchodu 

str§nkou se st²n pohybuje pŚes vizualizaci broģury. Tyto detaily dod§vaj² webu pŚedevġ²m 

unik§tn² dojem a podporuj² z§ģitek uģivatele. 
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Obr§zek 33: Dlaģdice s vĨzvou k akci (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

 

Obr§zek 34: Formul§Ś pro staģen² broģury (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 
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Obr§zek 35: Programy ï mobiln² zobrazen² (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

5.5.4 Detaily klinik  

Klinika Vitalume pŢsob² v souļasnosti ve SpojenĨch St§tech a v Ļesk® republice. Na kaģd® 

z nich jsou dostupn® jin® diagnostiky a l®ļebn® metody. A proto bylo potŚeba pro kaģdou 

kliniku pŚipravit unik§tn² str§nku, kter§ bude obsahovat tyto informace. Unik§tn² str§nky 

bylo vhodn® vytvoŚit i pro marketingov® ¼ļely z dŢvodu c²len² reklamn²ch kampan² 

na konkr®tn² lokalitu. 

V ¼vodu klinik si mŢģeme vġimnout kr§tkĨch vide², kter® koresponduj² s danou lokalitou. 

V n§sleduj²c² ļ§sti jsou uģivatel® informov§ni o procesu, kterĨ mohou po pŚ²chodu 

na kliniku oļek§vat. Zobrazen² procesu je rozdŊleno na dvŊ ļ§sti. Vpravo je pops§n samotnĨ 

proces a vlevo se postupnŊ odhaluj² fotografie, kter® vhodnŊ doplŔuj² textov® sdŊlen². 
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Obr§zek 36: Đvodn² sekce praģsk® kliniky (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

 

Obr§zek 37: Proces n§vġtŊvy, diagnostik a l®ļebnĨch metod (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

Pod sekc² s procesem jsou formou karet zobrazeny tŚi druhy ļlenstv². Jednotliv® karty jsou 

obohaceny o barevn® pŚechody, za pomoc² kterĨch lze upoutat n§vġtŊvn²kovu pozornost. 

Kaģd§ z karet obsahuje n§zev, kr§tk® vysvŊtlen² a vĨzvu pro rezervov§n² vstupn² konzultace. 

Pod kartami je um²stŊna pŚehledn§ tabulka pro porovn§n² jednotlivĨch ļlenstv². 




























































