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W poczatkowej fazie rozwoju internetu strony WWW byty niezwykle ascetyczne.
Dynamiczny rozwoj technologii sprawit, ze dzi§ na witrynach WWW mozna znalez¢

juz nie tylko statyczne elementy graficzne, ale rowniez animacije, filmy, muzyke i wiele
innych, nie zawsze potrzebnych, komponentéw. Takie bogactwo ma czasem swoje
uzasadnienie, ale w przypadku witryn korporacyjnych zwykle odstrasza osoby, ktdre je
odwiedzaja. Korporacyjna strona WWW powinna wyglada¢ zupetnie inaczej — ma by¢
wizytowka firmy i umozliwia¢ znalezienie wszystkich najwazniejszych informacji na jej
temat. Podczas projektowania takich witryn nalezy kierowac sie przede wszystkim
zasadami ergonomii i zwracaé szczeg6Iing uwage na funkcjonalnos¢ i czytelnosg.

W ksiazce ,,Funkcjonalno$¢ stron www. 50 witryn bez sekretow”, znany specjalista
w zakresie funkcjonalnosci aplikacji i witryn WWW — dr Jacob Nielsen przedstawia
zasady projektowania gtéwnych stron serwisow internetowych, ktére przyciagna
uzytkownikdw, sprawia, ze beda odwiedzac je regularnie i znajda na nich informacje,
ktérych szukaja. Wykorzystujac zawarte tu wiadomosci odpowiednio skomponujesz
uktad strony gtéwnej, umiescisz na niej odpowiednie tresci i zaprojektujesz logiczne
mechanizmy nawigacyjne. Zobaczysz tez 50 roznych witryn WWW i dowiesz sie,
jakie uwagi do ich funkcjonalnosci ma dr Nielsen.
W ksigzce znajdziesz migdzy innymi:

* Najwazniejsze zadania strony gtownej

¢ Sposdb przekazywania informacji

* Projektowanie grafiki i elementow interfejsu

* Nawigacja w witrynie

e Zasady doboru czcionek i ich kolorow

* Wybor uktadu strony

Zadhaj, aby Twoja witryna WWW zdata test uzytecznosci
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Statystyki
projektowania
stron WWW

Prawo Jakoba na temat doswiadczen uzytkownikow internetu gto-
si, ze ,,uzytkownicy spedzajg wiekszos¢ swego czasu w witrynach
innych niz dana strona gtéwna”. Prawo to bedzie prawda niezalez-
nie od wielkosci witryny, poniewaz zadna witryna nie jest w stanie
zaabsorbowac wiecej niz 50% czasu uzytkownika. Prawde powie-
dziawszy, wiekszos¢ witryn WWW ogladana jest tylko przez niewielki
procent tego czasu, ktory uzytkownik spedza w sieci. Prawo to sitg
rzeczy wymusza na witrynach WWW, aby byty tatwe w uzyciu i do-
stosowywaty sie do okreslonych konwencji projektowania — dlate-
go uzytkownicy moga czuc silng presje, by w czasie miedzy wizytg
w jednej a drugiej witrynie zapamietywac wszystkie specjalne triki
umozliwiajgce wygodng interakcje z kazdg z witryn. W tym rozdziale
zmierzymy, w jakim stopniu konwencje te stosowane sg obecnie

w sieci WWW. Zapewne po6zniej powstang rowniez inne, nowe kon-
wencje projektowania. Gdy juz tak sie stanie, zalecamy wykorzysta-
nie tych nowych konwencji podczas kolejnego przeprojektowywania
witryny WWW lub nawet przed przystapieniem do tego.

Projektowanie stron gtéwnych witryn WWW wykracza jednak poza
zakres wyznaczany przez prawo Jakoba ze wzgledu na role, jaka dla
uzytkownika ma pierwsze wrazenie na temat witryny. W momencie
gdy uzytkownik trafi po raz pierwszy na dang strone gtéwna, bedzie
juz nidst ze soba spory bagaz doswiadczen wyniesionych z odwie-
dzin tysiecy innych stron gtéwnych. Jedynym wyjatkiem od tej reguty
s ustugi, takie jak AOL czy MSN, ktdre czesto sa pierwszymi przy-
stankami dla poczatkujacych uzytkownikéw internetu. Tylko kilka

z najwazniejszych witryn, takich jak Amazon czy Yahoo, ma ten przy-
wilej, ze znajduje sie w pierwszej dziesigtce lub dwudziestce witryn
odwiedzanych na samym poczatku przez nowych uzytkownikéw.
Nawet jednak te wielkie witryny musza liczy¢ sie z tym, ze uzytkow-
nicy nie odkryjg ich, nim nie odwiedzg wczesniej bardzo wielu innych
witryn WWW.

Zasadniczo jednak faktem pozostaje, ze uzytkownicy, zanim dotrg do
danej witryny, obejrzg wczesniej wiele innych stron gtéwnych. A do
tego czasu uzytkownicy — w oparciu o swoje wczesniejsze doswiad-
czenia wyniesione z innych witryn — zbudujg sobie ogdélny model
tego, w jaki sposéb witryny powinny dziatad.




Z faktu, ze na powstanie w umysle tego modelu wtasciwej witryny WWW dominujacy wptyw beda mia-
ty rézne witryny wynikaja dwa whnioski.

Po pierwsze, znakomita wiekszos¢ innych witryn jest przerazliwie niefunkcjonalna i nie jest nawet
warta uzywania — odwiedzajgcy zazwyczaj szybko to odkrywaja i opuszczajq je. Oczekiwania prze-
cietnego uzytkownika, gdy trafia do witryny po raz pierwszy, bedg takie, ze witryna najprawdopo-
dobniej go rozczaruje. Uzytkownicy inwestujg bardzo mato czasu (bardzo czesto nie pozostajgq tam
dtuzej niz 10 sekund), przygladajac sie nowej witrynie z nadziejg, ze akurat ta bedzie jedna z tych
lepszych. Jesli jednak witryna wyglada zbyt dziwnie lub jest zbyt ztozona lub tez uzytkownik nie
bedzie w stanie stwierdzi¢, w jaki sposob witryna ta moze rozwigzac jego biezace problemy,

to umknie stad tak szybko, jak tylko uda mu sie klikng¢ myszka.

Poniewaz decyzja, by porzuci¢ lub odejs¢ z witryny podejmowana jest zazwyczaj po przyjrzeniu sie
zaledwie jednej lub moze dwdm stronom, z ktorymi taczy sie strona domowa, strona taka musi
komunikowa¢ swojg natychmiastowg wartos¢ i umozliwia¢ uzytkownikom odnajdywanie w ciggu
kilku sekund dobrych i wtasciwych ,rzeczy”. Oba z tych wymagan sugerujg, ze strona domowa po-
winna stosowac sie do standardowych konwencji projektowania interfejsu uzytkownika, poniewaz
uzytkownicy inaczej nie beda mieli czasu, by nauczy¢ sie niczego nowego. Zamiast tego zuzyja catg
moc swego umystu na bezskuteczne proby oceny wartosci wyznaczanej przez cel. Jesli odciggnie
sie uwage uzytkownikdw — chociazby nawet czyms najmniejszym — od tego, co jest ich gtéwnym
motywem eksplorowania witryny (np. mozliwos¢ odnalezienia czego$ nowego lub nauczenia sie
czego$ pozytecznego) — przegra sie.

Kolejna konkluzja jest taka, ze zwykty uzytkownik, ktory pojawia sie w danej witrynie po raz pierw-
szy, nie bedzie prawdziwym nowicjuszem w petnym znaczeniu tego stowa. Uzytkownicy majg
zazwyczaj catkiem spore doswiadczenia wyniesione z wczesniej odwiedzonych stron domowych

i dlatego wtasnie strona przyciggac ich bedzie sposobem typowym dla tego, w jaki sposéb dziatajg
prawie wszystkie strony. Aby podobnie poszerzyc¢ strone gtéwng, goscie powinni czu¢ sie mile wita-
ni i winni od razu pojmowac, w jaki sposéb dziatajg konwencje projektowania.

Wrogowie uzytecznosci czasami skarzg sie, ze konwencje projektowania ograniczajg kreatywnos¢ i ze
bytoby nudno, gdyby wszystkie strony gtéwne wygladaty doktadnie w ten sam sposéb. Obie te skargi
sg skierowane pod zupetnie niewtasciwym adresem. Po pierwsze, podstawowq ideg projektowania jest
rozwigzywanie problemow w ramach przyjetych ograniczen. Kreatywne projektowanie nie oznacza,

ze na stronie nalezy umieszczac ,wszystko, co popadnie”, oznacza po prostu, ze nalezy tworzy¢ rze-
czy, ktore beda dziata¢ w naszym Swiecie. Projektantom zawsze niestety przychodzi liczy¢ sie z takimi
ograniczeniami, jak na przyktad ograniczona rozdzielczos¢ czcionki wiadomosci lub tez rozmiar strony
po wydrukowaniu. Przyjmujemy zatozenie, ze projektowanie stron WWW jest projektowaniem inter-
aktywnym i dlatego akomodowanie ludzkich zachowan jest po prostu jeszcze jednym ograniczeniem
projektowym, ktére nie powinno jednak ogranicza¢ ludzkiej kreatywnosci, a wrecz przeciwnie pobudzac
ja. Po drugie, standardowe konwencje projektowania nie oznaczaja, ze wszystkie strony gféwne maja
wygladac jednakowo. Prawie wszystkie magazyny stosujg sie do tej samej konwencji umieszczania nu-
merdw stron w rogach, wyswietlajgc nagtowki czcionka wieksza niz w tekscie gtéwnym i umieszczajac
na poczatku spis tresci oraz stosujac wiele, wiele innych konwencji, ktére utatwiajg czytanie tekstu.

Nie oznacza to oczywiscie, ze magazyn Vogue ma by¢ taki sam jak Sports Illlustrated czy tez Far Eastern
Economic Review. Podobnie strony gtowne, ktére przystosowane sg do réznych odbiorcow lub repre-
zentujag rézne firmy, wygladac bedg zupetnie inaczej, nawet jesli stosowac sie beda do standardowych
konwencji utatwiajgcych korzystanie z witryny.

Nielsen & Tahir




Rozdziat ten prezentuje naszg ocene konwencji projektowania witryn internetowych, opierajac sie na
analizie 50 stron gtéwnych przedstawionych w tej ksigzce. Bardzo czesto bedziemy tutaj demonstrowacd
dane statystyczne prezentujgce przecietng lub najbardziej powszechng wartos¢ projektowanego ele-
mentu. W niektdérych przypadkach warto réwniez przyjrzec sie zakresowi wykorzystywanych wartosci,
co bardzo czesto robimy, podajac po prostu trzy rézne liczby: pierwszy kwartyl, mediane i trzeci kwartyl.
Pierwszy kwartyl (Q,) jest to wartos¢, ponizej ktérej znajdzie sie 25% wszystkich witryn, ktére ocenione
zostaty ponizej tej wartosci, a powyzej pozostate 75% witryn WWW. Na podobnej zasadzie trzeci kwar-
tyl (Q,) to warto$¢, ponizej ktérej znajdzie sie 75% witryn o nizszych ocenach, a powyzej 25% witryn

o wyzszych ocenach. Oczywiscie, naturalng koleja rzeczy potowa witryn znajdzie sie pomiedzy wartos-
ciami wyznaczajacymi pierwszy i trzeci kwartyl. Mediana wskazuje z kolei punkt srodkowy, ponizej kto-
rego znajdzie sie druga potowa wszystkich witryn oceniona wyzszymi notami.

Gdy korzystamy ze zwyktych, analogowych modemoéw, podobnych do tych, ktére wykorzystywane sg
przez wiekszos¢ zwyktych uzytkownikéw, zatadowanie opisywanych przez nas stron gtéwnych zajmuje
przecietnie 26 sekund — prawie trzy razy tyle, ile zalecany czas opdznienia wynoszacy 10 sekund. Tylko
28% witryn spefnia ten wymag, co jest dos¢ stabym wynikiem. Aby uzyska¢ naprawde optymalng uzy-
tecznos¢, konieczne jest, by strony fadowaty sie w przeciggu mniej niz jednej sekundy, a tego warunku nie
spetniata tak naprawde zadna z opisywanych tu stron gtéwnych. Nawet jesli wykorzystamy model kablo-
wy lub fgcze DSL, wiekszos¢ z opisywanych witryn bedzie tadowata sie w czasie dtuzszym niz 10 sekund.

Niestety 26% z omawianych stron gtéwnych faduje sie w czasie dtuzszym niz pét minuty. Przy tak dfugim
czasie tadowania wiekszos¢ uzytkownikdéw opusci dang strone domowg — chyba ze zbierajg zrzuty ekra-
néw do swojej wtasnej ksigzki na temat projektowania stron domowych. W wielu przypadkach takie nie-
wiarygodnie powolne witryny WWW moggq zostac¢ uszkodzone w wyniku op6znien wynikajacych ze zbyt
powolnego tadowania ich stron gtéwnych. Serwery tez w koricu moga dziata¢ powoli, tak samo jak caty
internet i nikt nie ma nad tym kontroli. Z perspektywy uzytkownika wazniejsze jest jednak, czy witryna
reaguje aktywnie, czy tez moze raczej ociezale. Wszystkie wspomniane tu prawidtowosci, odnoszace sie
do korzystania z sieci WWW, s3 jeszcze jednym powodem, by mozliwie ograniczac¢ rozmiary strony.

Jesli dana strona gtéwna dziata zbyt powoli, to uzytkownicy catkiem stusznie zatoza, ze réwniez z pozo-
statej czesci witryny korzystad sie bedzie w sposéb dos¢ powolny i bolesny, wiec bez zalu jg opuszcza.




Teraz przyjrzymy sie, jaki rozmiar bedzie miata strona gtéwna na ekranie oraz w jakim stopniu bedzie sie
ona dostosowywac do réznych rozmiaréw okien i w jaki sposéb bedzie dzielona na ramki.

Wiekszos¢ stron gtownych w prébce przystosowa-
na jest do 800-pikselowego okna przegladarki od-
powiadajagcemu monitorowi o rozdzielczosci 800
na 600 pikseli w momencie pisania tej ksigzki (czyli
w roku 2001), wcigz jeszcze w miare popularnemu
wsréd uzytkownikow domowych komputerow.
Prezentowane tu liczby odnoszg sie do szerokosci
strony, nie wiaczajgc w to zadnych dodatkowych
elementéw dodawanych automatycznie przez
przegladarki, takich jak paski przewijania.

Wartos¢ Szerokos¢ strony
Q, 778 pikseli
Mediana 770 pikseli
Q, 774 pikseli

Zalecamy jednak, aby strony byty projektowane

w taki sposéb, by optymalnie wyswietlaty sie dla
rozdzielczosci okoto 770 pikseli, poniewaz taki wias-
nie obszar bedzie dostepny dla strony w standardo-
wym oknie o szerokosci 800 pikseli. Tak zostanie to
omdwione w nastepnej czesci. Zalecamy réwniez,
by ukfad strony gtéwnej byt ,,ptynny”, tak by mogta
dostosowywac sie do tak wielu réznych rozmiarow
okien, jak to mozliwe i to zaréwno tych wezszych,
jak i tych szerszych od standardowego okna.

Z opisywanych przez nas 50 witryn WWW okoto
18% posiada ptynny ukfad zawartosci, ktéry be-
dzie sie automatycznie dopasowywat do rozmiaru
okna przegladarki uzytkownika. Wiekszos¢ witryn
uzywa jednak sztywnego uktadu strony, gdzie
witryna ma takie same rozmiary zaréwno dla ma-
tych, jak i dla duzych okien. Strony o sztywnym
(zamrozonym) ukfadzie moga zosta¢, niestety,
czesciowo obciete w matych oknach lub tez pozo-
stawiac z boku spore obszary biatej przestrzeni.

Mimo iz sztywny uktad strony jest norma w przy-
padku stron WWW, osobiscie jednak zalecalibysmy
korzystanie z ptynnego uktadu. Uzytkownicy za-
opatrzeni w wieksze monitory bedg wtedy mogli
w petni doceni¢ zawartos¢ witryny, powiekszajac
okna do takich rozmiaréw, jakich chcg — nie wspo-
minajac o tym, ze zwrdcq im sie pienigdze, ktore
wydali na wiekszy monitor. Z kolei uzytkownicy
korzystajacy z mniejszych monitoréw réwniez sko-
rzystaja na ptynnym uktadzie strony, ktéra zmniej-
szy sie odpowiednio do rozmiaréw ich mniejszych
przeciez okien. Na koniec wreszcie, ptynne uktady
strony beda drukowac sie rownie dobrze na kart-
kach formatu 8,5 na 11 oraz formatu A4.

Dtugos¢ strony potrafi sie bardzo zmienia¢ w zalez-
nosci od witryny, aczkolwiek wiekszos¢ stron gtow-
nych w momencie pisania tej ksigzki miescita sie
dobrze na ekranach 800 na 600. Zalecamy unika¢
zbyt dtugich stron gtéwnych przewijanych w dét.
Jesli strona gtéwna jest dfuzsza niz cztery ekrany,
lepiej bytoby prawdopodobnie uprosci¢ strone
gtéwnga i przeniesc czes¢ funkgji na inne strony.

W koncu nie ma potrzeby zbierania wszystkiego
na jednym ekranie, jesli wszystkie wazne funkcje sg
widoczne ponad ,linig zanurzenia” strony.

Wartos¢ Dfugos¢ strony

Q, 634 piksele lub jeden petny ekran

Mediana 1018 pikseli lub mniej wiecej
dwa petne ekrany

Q, 1334 piksele, czyli mniej wiecej

trzy petne ekrany

Tylko okoto 4% witryn WWW korzysta z ramek.
Poniewaz ramki moga powodowac pewne prob-
lemy zwigzane z funkcjonalnoscig witryny, lepiej
podczas projektowania unikac¢ ich. Wiekszos$¢ pro-
jektantéw stron WWW dokonuje prawidtowego
wyboru i nie uzywa ramek.

Nielsen & Tahir




Dwie rzeczy, ktérych uzytkownicy przede wszystkim szukajg wzrokiem na stronie gtéwnej, to logo i funk-
cja przeszukiwania. Ludzie muszg wiedzie¢, gdzie sie znajduja i bardzo czesto chca te witryne przeszukac.
Dlatego tez wspomniane wczesniej elementy powinny by¢ umieszczone w takim miejscu, aby byto je szcze-
golnie tatwo znalez¢. Na pewno jednak nikt nie powinien by¢ zmuszony do szukania funkgji przeszukiwania.

Z reguty wszystkie witryny posiadajg w takiej czy
innej formie jakies logo. Oto tabela pokazujaca,
w ktérym miejscu strony mozna je znalez¢:

Pofozenie logo Wartos¢
lewy gdrny rég 84%
prawy gorny rég 6%

u gory posrodku strony 6%

w innym miejscu 4%

Osobiscie zalecamy, aby witryny umieszczaty logo

w lewym gérnym rogu strony gtéwnej. Na wszyst-
kich pozostatych stronach logo powinno by¢ nato-
miast faczem do strony gfdéwne;.

Rozmiary logo rdznig sie w zaleznosci od tego,
jakie to jest logo. Poniewaz logo sg obrazami
dwuwymiarowymi, definiujemy tutaj ich rozmiary
jako catkowita liczbe pikseli, ktére zajmuje logo,
oraz podajgc wymiary kwadratowego obrazka
zajmujacego te sama liczbe pikseli. Wiekszos¢
logo jest prostokatna, dlatego tez zazwyczaj majq
wiekszg szerokos¢ i mniejsza wysokosc¢ niz rozmiar
podany tutaj.

Wartos¢ Rozmiar logo
Q, 3,365 pikseli (kwadrat
o rozmiarach 58 na 58 pikseli)
Mediana 5,485 pikseli (kwadrat 74
na 74 piksele)
Q, 12, 268 pikseli (kwadrat 111

na 111 pikseli)

Nie do wiary, ale 14% stron gtéwnych nie posiada
w ogole funkcji przeszukiwania i dlatego zostang
usuniete z tej analizy. Przedstawione tu informacje
procentowe odnoszg sie do tych ze stron gtow-
nych, ktére nie posiadajg funkcji przeszukiwania.

W 81% witryn funkcja przeszukiwania pojawia sie
jako pole tekstowe, w ktorym uzytkownicy moga
wpisac zapytanie. Poniewaz jest to réwniez roz-
wigzanie, ktére najlepiej sie sprawdza, jak mielismy
okazje przekonac sie, wykonujac testy na uzytkow-
nikach, badajac ich reakcje na wiele réznych wi-
tryn, w funkgcji wyszukiwania zalecamy korzystanie
wtasnie z pola tekstowego. Tylko 20% witryn wyko-
rzystuje mniej praktyczny projekt przeszukiwania,
w ktérym uzytkownicy muszg klikac tacze przeno-
szace ich do osobnej strony przeszukiwania. (Warto
zauwazyc¢, ze te wartosci sumujg sie do ponad
100%, poniewaz jedna z witryn oferuje funkcje
przeszukiwania w dwdch miejscach).

Oto statystyki umiejscowienia funkgcji przeszuki-
wania (zaréwno traktowanej jako pole, jak i jako
tacze) na stronach gtéwnych:

Umiejscowienie funkgji przeszukiwania Wartos¢
goérny rég 35%
dolny rég 30%
u gory posrodku 14%
w srodku po lewej 12%
w innym miejscu 12%




Osobiscie zalecamy umiesci¢ funkcje przeszukiwa-
nia w gérnej czesci strony, tak aby tatwo ja byto
zauwazy¢. Chociaz doktadne potozenie funkg;ji
przeszukiwania zaleze¢ bedzie od lokalizacji in-
nych elementédw znajdujacych sie na stronie, my
sugerujemy umieszczenie jej w jednym z dwdch
gtéwnych rogdéw strony gtéwnej. Nalezy pamie-
tac¢, ze prawy gorny rog moze by¢ odrobine lepszy
od lewego gornego rogu. Jednak réznica miedzy
obiema lokalizacjami jest na tyle niewielka, ze
réwnie dobrze mozna umiesci¢ funkcje przeszu-
kiwania w lewym gérnym rogu, jezeli bedzie ona
lepiej przystawac do ogélnego wygladu strony.

Co wiecej, jako etykiety na przycisku wyszukiwania
umieszcza sie zazwyczaj kilka réznych tekstow.
Najbardziej typowe etykiety to:

Etykieta Wartos¢
Search (szukaj) 42%
Go (wykonaj) 40%
Find (znajdz) 9%

Find it (znajdz to) 5%

Prezentowane tu statystyki sugerujg rowna cze-
stotliwos¢ korzystania z nazw ,,Search” i ,,Go",

z punktu widzenia funkcjonalnosci preferowana
jest jednak nazwa ,Search”, poniewaz wydaje sie,
ze lepiej definiuje ona zasady dziatania funkgji

i pozwala korzystac¢ z mniejszej liczby stéw, ponie-
waz sprawdza sie dwukrotnie lepiej jako etykieta
przeszukiwania.

Jesli natomiast chodzi o kolorystyke, to funkcja
przeszukiwania w 97% ma kolor biaty i, jak widag,
jest to dominujaca charakterystyka tego pola.
Dlatego tez zalecamy korzystnie w polu wyszuki-
wania z koloru biatego.

Oto tabela zestawiajgca dominujgce charakterysty-
ki pél wyszukiwania:

Wartos¢ Szerokos¢ pola przeszukiwania
Q, 85 pikseli lub 14 znakéw
Mediana 110 pikseli lub 18 znakéw

Q, 171 pikseli lub 28 znakéw

Aby efektywnos$¢ przeszukiwania byta jak najlep-
sza, uzytkownicy powinni méc wpisywacd stosun-
kowo diugie zapytania i widzie¢ wpisywany tekst
bez koniecznosci przewijania pola przeszukiwania.
Przecietne rozmiary pola przeszukiwania w polach
WWW s3 jednak na tyle krotkie, ze pozwalaja na
wpisywanie tylko i wytacznie najkrétszych zapy-
tan. Nawet najdtuzsze pole przeszukiwania wy-
korzystywane w naszym przykfadzie bedzie zbyt
krétkie, by zmiesci¢ zapytanie ,,wyszukaj zalecenia
uzytkowania”, ktére ma tylko 29 znakéw diugosci,
wigczajac w to cudzystowy.

Zalecamy, aby pole wyszukiwania miato przynaj-
mniej 25 znakow szerokosci dla najbardziej popu-
larnej czcionki stosowanej przez uzytkownikéw,
aczkolwiek lepsze sg dtuzsze pola o szerokosci

30 znakow.

Proste funkcje przeszukiwania pojawiaja sie na
70% z funkcji wyszukiwania dostepnych w na-
szym przyktadzie, co oznacza, ze w poszukiwaniu
zapytania wprowadzonego przez uzytkownika
mechanizm wyszukiwania przeglagda¢ bedzie
wszystkie strony WWW w witrynie. Mechanizmy
zawezonego przeszukiwania pojawiajg sie w 30%
funkcji wyszukiwania, co oznacza, ze wyszukiwar-
ka przeglada tylko czes¢ witryny (czyli tak zwany
zakres przeszukiwania). Funkcjonalnos¢ bedzie
prawie zawsze najwieksza w przypadku prostego
wyszukiwania, poniewaz zawezone wyszukiwanie
daje uzytkownikom zbyt wielkie pole do popet-
niania btedéw i wyboru niewtasciwego zakresu
przeszukiwania.
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tgcza do zaawansowanych funkgji przeszukiwa-
nia pojawiaja sie w 21% z og6tu witryn. To, czy
udostepnianie zaawansowanych funkcji wyszuki-
wania jest konieczne, zaleze¢ bedzie od stopnia
ztozonosci witryny, niemniej zdecydowanie lepiej
jest umieszczac wszelkie bardziej ztozone opcje
przeszukiwania na osobnej stronie WWW. Chroni
to uzytkownikoéw przed koniecznoscig zazna-
jamiania sie ze specjalistycznymi szczegotami,
natomiast uzytkownikom, ktérzy chcieliby wpisac
jakie$ szczegolne kryteria wyszukiwania, udostep-
nia miejsce, gdzie moga to zrobi¢. W wiekszosci
przypadkdw strona zaawansowanych funkgji
wyszukiwania bedzie réwniez jedynym miejscem,
w ktérym oferowana bedzie funkcja zawezonego
przeszukiwania. Uzytkownicy, ktérzy wejda na
strone z zaawansowanymi opcjami wyszukiwania,
robic to beda na swoje wtasne ryzyko i dlatego
wielu nowicjuszy woli pozostac na bezpieczniej-
szym gruncie prostszego wyszukiwania, gdzie
trudniej im bedzie wpakowac sie w ktopoty.
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Petny zestaw przyktadowych pél wyszukiwania mozna znalez¢ w dodatku
na koncu ksigzki




Oto zestawienie réznych schematéw nawigacyjnych dominujacych na stronach. (Warto zauwazy¢, ze
liczby sumuja sie do ponad 100%, poniewaz kilka z nich oferuje réwnolegle dwa réwnie wazne systemy

nawigacyjne).

Schemat nawigacyjny Procent witryn
pasek nawigacyjny po lewej 30%

zakfadki 30%

tacza u gory strony 18%

kategorie posrodku strony 12%

rozwijane menu 10%

inne (menu po prawej, u dofu, w $rodku u gory) 6%

Jak wida¢, nie ma tu jednego zdecydowanego zwyciezcy, niemniej mamy cztery podstawowe systemy
nawigacyjne, ktére wydaja sie oferowac catkiem dobra funkcjonalnos¢ i mozna je spotkac w sieci WWW
na tyle czesto, iz mozemy przyjaé, ze wiekszosci uzytkownikéw powinny by¢ dobrze znane.

m Pasek nawigacyjny po lewej stronie. Pasek ten zostat oryginalnie rozpowszechniony przez CNET jako tak
zwany projekt ,,zotta febra” (ang. yellow fever, wyrazny z6tty pasek biegnacy po lewej stronie wszystkich
stron CNET-u). Po przebudowie w 1999 roku CNET zarzucit ten projekt, niemniej — jak pokazuje powyzsze
zestawienie — projekt ten nadal mozna znalez¢ w wielu witrynach, wtaczajac w to witryne BBC Online.

m Zaktadki. Obecnie z takiego rozwigzania korzysta wiele witryn, wtaczajgc w to np. witryne Wal-Mart.
Pierwotnie zostaty spopularyzowane przez ksiegarnie internetowg Amazon.com, aczkolwiek obecnie
Amazon nie wykorzystuje ich juz jako swego gtéwnego schematu nawigacyjnego.

B tacza u gory strony. Styl uzywany w momencie pisania tej ksigzki przez witryne Accenture.

m Kategorie posrodku strony. Styl spopularyzowany (i nadal wykorzystywany) przez Yahoo!

Mimo iz rozwijane menu sg réwniez obecnie w miare czesto uzywane, nie zalecamy wykorzystywania
ich jako gtéwnego schematu nawigacyjnego, poniewaz przez wiekszos¢ czasu dostepne w nich opcje sa

ukryte przed okiem uzytkownika.

Sposrdd stron gtéwnych, widocznych w naszym
przyktadzie, 80% zatgcza dodatkowo liste tgczy
nawigacyjnych u dotu strony. Jak wida¢ po tej
liczbie, jest to konwencja bardzo czesto wyko-
rzystywana w projektach witryn, pozwalajaca na
zaprezentowanie wybranych opcji nawigacyjnych
u dotu strony. Niestety, nie ma zgodnego stano-
wiska co do tego, jakie opcje nalezatoby umiesz-
czac w takiej liscie nawigacyjnej. Niektore witryny
powtarzajg tam gtéwne menu strony, chcac
przedstawic je uzytkownikom, ktérzy przegapia
je lub nie moga z niego korzystac u gory strony.
Inne witryny z kolei przyjmujg odmienne podejscie
i rezerwuja dolny obszar strony dla taczy, ktére

mozna wiasciwie nazwad stopka strony, takich jak
informacje o autorach i informacje kontaktowe.

Z uwagi na brak standardéw uzytkownicy nie wie-
dza, czego mogg sie spodziewac w takiej stopce,

co czyni ten obszar znacznie mniej uzytecznym,

niz mégtby by¢, gdyby jakies standardy istniaty.
Poniewaz umieszczanie opcji nawigacyjnych u dotu
strony jest w zasadzie rozwigzaniem opcjonalnym,
zalecamy zeby nie wykorzystywac go do umieszcza-
nia podstawowych opcji nawigacyjnych. Dodatkowo
jedna z wazniejszych regut projektowania mowi,

by unika¢ duplikowania elementoéw. Jesli ta sama
opcja pojawi sie dwukrotnie, uzytkownicy beda sie
zastanawiac, czy wspomniane dwa tgcza s rézne,
czy moze jednak identyczne. Na koniec, oczywiscie,
nalezy pamietac¢ rowniez, ze kazdy piksel strony
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gtéwnej jest cenny, tak wiec lepiej nie marnowac
przestrzeni na dwukrotne prezentowanie tej samej
funkgji, niezaleznie jak bytaby ona wazna.

Jako podsumowanie zalecamy, aby uzywac stopki tyl-
ko do elementéw nawigacyjnych wtasciwych zwycza-
jowo dla stopki i nie powtarzac¢ tam podstawowych
segmentow struktury informacyjnej danej witryny.

Mediana liczby faczy obecnych w stopce wynosi
7.5, co odpowiada mniej wiecej liczbie taczy za-
lecanej dla menu i podobnych list, ktéra wynosi
7 taczy plus minus 2.

Zalecalibysmy, aby lista faczy znajdujacych sie w stop-
ce strony byta jak najkrétsza. Liczba taczy nie po-
winna raczej przekraczac siedmiu, a wybrane stowa
powinny by¢ wystarczajaco krétkie, by lista zmiescita
sie w pojedynczym wierszu tekstu dla strony wy-
Swietlanej w oknie o standardowych rozmiarach.

Chociaz w wiekszosci naszych przegladdéw stron
nie komentujemy tego elementu witryny, 48%
stron gtéwnych oferuje fagcze do mapy witryny.
Poniewaz nie ma obecnie jasnych ustalen, czy
mapy witryn rzeczywiscie pomagajg uzytkowni-
kom nawigowac po witrynie, zalecamy zatgczanie
takiej mapy tylko wtedy, gdy dysponujemy odpo-
wiednimi srodkami, by przygotowac jg naprawde
porzadnie i gdy jej konstrukcja zostata przetesto-
wana na grupie prawdziwych uzytkownikéw ob-
serwowanych podczas nawigowania po witrynie.

Przygotowalismy osobny raport, ktéry zawiera wska-
zowki, jak projektowad mape nawigacyjna witryny
(http://www.NNgroup.com/reports/sitemaps). W tym
miejscu omowimy tylko, jak i kiedy uzytkownicy beda
nawigowad miedzy strong gféwng a mapa witryny.

Na tych stronach gtéwnych, ktére zawierajg facze
do mapy witryny, tagcze to zostato nazwane w na-
stepujacy sposob:

Etykieta mapy witryny Procent ogétu witryn
Site Map (mapa witryny) 63%

Site Index (indeks witryny) 13%

Site Guide (przewodnik 8%

po witrynie)

Inne wykorzystywane nazwy to ,Map” (mapa), ,,See
All Categories” (wszystkie kategorie), ,,Site Contents”
(zawartos¢ witryny) i ,,Sitemap” (plan witryny).

Osobiscie zalecamy nazwanie tacza do mapy wi-
tryny ,,mapg witryny” — ,,Site Map”.

Strona przekierowujaca to taka strona WWW, ktéra
wyswietlana jest uzytkownikom, zanim trafig na
wiasciwg strone gtéwna. Tego rodzaju strony podob-
ne sg do stron powitalnych (ktére zostang omoéwione
za chwile) w tym sensie, ze sg dodatkowa przeszko-
da, ktérg uzytkownicy muszg usuna¢, by dotrze¢ do
strony gtéwnej. Jednak — w odréznieniu od stron
powitalnych — strony przekierowujagce petnig uzy-
teczng funkcje w konstrukcji witryny, umozliwiajgc
uzytkownikom podijecie jakiej$ sensownej akgji,
zamiast po prostu bezczynnie oczekiwad na zatado-
wanie sie strony gtéwnej. Typowym zadaniem strony
przekierowujacej jest kierowanie uzytkownikéw do
odpowiednich stron docelowych w przypadku firm,
ktore oferujg kilka stron gtownych dla réznych celéw.
Dwa najbardziej powszechne zastosowania stron
przekierowujacych to ostrzeganie uzytkownikow
niepetnoletnich, ze strony zawierajg zawartos¢ prze-
znaczong dla dorostych, lub przekierowywanie uzyt-
kownikow do strony gtéwnej wtasciwej dla ich kraju.

Poniewaz w przyktadach, ktére wybralismy dla potrzeb
tej ksigzki, nie ma stron zawierajacych tresci porno-
graficzne, nie trafilismy na strony przekierowujace,
ktére blokowatyby dostep do witryny osobom niepet-
noletnim. Strony przekierowujace dla uzytkownikéw

z innych krajow stanowig natomiast 2% naszej probki.

Zasadniczo zalecamy rezygnacje ze stron przekie-
rowujacych, za wyjatkiem witryn, ktore zawierajg
na stronie gtéwnej tresci pornograficzne lub inng
zawarto$¢ mogacg urazi¢ czyje$ uczucia. Mimo iz
strona przekierowujgcg nie gwarantuje, ze osoby
niepetnoletnie nie dotrg do tresci pornograficz-
nych, moze jednak chronic¢ ludzi przed trafieniem
do witryn pornograficznych przez pomytke.

Ekrany powitalne sg przeklenstwem sieci WWW

i dlatego zdecydowanie nalezy sie ich pozby¢. Nie
tylko irytujg one uzytkownikow, ale rowniez przez
to, ze coraz rzadziej pojawiaja sie w internecie,
zaskakuja odwiedzajacych. Nalezy wiec umozliwi¢
uzytkownikom natychmiastowy dostep do strony
gtéwnej i upewnic sie, ze ta strona jest wystarcza-
jacym wprowadzeniem do danej witryny WWVWV.

Tylko 6% z witryn w naszej prébce prezentuje stro-
ny powitalne. Innymi stowy, 94% witryn otwiera
przed uzytkownikami od razu strone gtéwna.




Pewne funkcje pojawiajg sie w znacznym procencie lub nawet w wiekszosci witryn WWW. Czasami

z samej koncepcji witryny wynika, iz strona gtéwna powinna zawiera¢ okreslone funkcje, takie jak infor-
macje o firmie lub instytucji, ktora zatozyta strone, lub jak skontaktowac sie z firma. W czasie istnienia
internetu ewoluowaty réwniez inne czesto wykorzystywane elementy. Na przyktad wiekszos¢ stron
WWW firm oferuje réwniez informacje dla oséb poszukujacych pracy. Poniewaz wiele witryn zbiera
takze informacje na temat klientéw, bardzo popularne s strony okreslajgce polityke prywatnosci, jesli

chodzi o przechowywanie zbieranych informacji.

W miare rozwoju sieci WWW prawdopodobnie pojawiac sie beda pewne standardowe funkcje, szczegodlnie
w ramach witryn przynalezacych do pewnych szczegélnych kategorii, takich jak witryny korporacji czy witryny
rzadowe. Osobiscie zalecamy, aby przygladac sie innym wiodacym witrynom w ramach danej kategorii i, w ra-
zie potrzeby, dodawac funkcje, ktére upowszechnig sie na tyle, ze uzytkownicy uwazac je beda za standard.

Czesto uzywane funkcje powinny mie¢ rdwniez rozpoznawalne nazwy. W ten sposéb uzytkownikom
tatwiej bedzie je odnajdywac, a co za tym idzie szybciej zorientujq sie, ktdre z funkcji sg unikatowe
i wtasciwe tylko dla danej witryny. Im mniej bedg sie zastanawiac¢ nad znaczeniem powszechnie znanych

funkgji, tym wiecej uwagi poswieca nowym.

Jak sie przekonalismy, 52% witryn WWW, czyli tro-
che ponad pofowa oferuje na stronie gtéwnej zare-
jestrowanym uzytkownikom mozliwos¢ logowania
sie w witrynie przed skorzystaniem z podstawo-
wych funkgcji. Mimo iz zalecamy udostepnianie op-
¢ji logowania na stronie gtéwnej, jesli pozwalamy
uzytkownikom zalogowac sie w danej witrynie, to
jednak odradzamy prezentowanie uzytkownikom
osobnego ekranu logowania, ktéry uniemozliwi im
przejscie ze strony gtéwnej dalej. Witryna powinna
traktowac uzytkownikéw na tyle przyjaznie, by
chcieli zarejestrowac sie w nigj tak szybko, jak to
tylko mozliwe. Jesli jednak uzytkownicy nie chcg sie
logowa¢, wymaganie tego od nich jest wysoce nie-
praktyczne i dlatego nalezy zada¢ zalogowania sie
tylko w ostatecznosci, gdy uzytkownicy postanowig
zajrze¢ do informacji na temat swojego konta.

Nie ma jednak zadnych regut, jesli chodzi o to, dla
jakich funkcji na stronie gtéwnej nalezy wymagac
od uzytkownikéw zalogowania sie. Oto przyktady
stosowanych etykiet funkcji logowania:

Etykiet logowania Procent witryn

Your Account (Twoje konto) 19%

Statystycznie 46% witryn WWW uzywa gdzie$

na etykiecie funkgcji logowania stowa ,,account”
(konto), wliczajac w to réwniez mata grupe (3%)
witryn, ktore uzywajg zwrotu ,,customer account”
(konto klienta).

Stosowane nazewnictwo jest wiec, jak widag,
nadal zbyt réznorodne, by méc zaprezentowac ja-
kies wyrazne zalecenia w tym wzgledzie. Niestety,
sposoby logowania w witrynie sa nadal jeszcze

w poczatkowej fazie rozwoju i trudno tu wska-
zywac jakies naprawde uniwersalne konwencje.
Osobiscie zalecamy wybranie etykiet najlepszych

z punktu widzenia danej witryny, sugerujacych
nazwa, jakie korzysci uzytkownik moze wynies¢

z zarejestrowania sie i zalogowania w witrynie.
Bardzo czesto wtasciwym stowem bedzie , konto”,
jest jednak wiele sytuacji, gdzie uzycie tego stowa,
ktdre sugeruje dostosowanie funkcji do osobistych
potrzeb uzytkownika, nie bedzie dobrym rozwia-
zaniem. Poniewaz nie ma tutaj zadnej standardo-
wej terminologii, zalecalibysmy sprawdzenie, kto-
re z etykiet najlepiej beda sie sprawdzac w testach
z udziatem potencjalnych uzytkownikéw.

Login (logowanie)

19% (wiaczajac te witryny, ktére uzywaja stowa ,,logon”)

Sign In (zaloguj sie) 15%
My Account (moje konto) 12%
Account (konto) 12%
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W nasze probce stron gtéwnych 84% witryn zawie-
rato fgcze udostepniajgce informacje na temat firmy.
My réwniez szczerze polecamy dotaczenie takiej
funkgji. Mimo iz mogtoby sie wydawac, ze uzytkow-
nikéw interesuje tylko to, co firma ma im do zaofe-
rowania, a nie zalezy im na wiedzy o samej firmie,
doswiadczenie wykazuje, ze dostarczenie informadiji
na temat firmy jest jednym z elementéw najsilniej
wptywajacych na budowe zaufania do firmy.

W sieci WWW wszystkie firmy s réwne — reprezen-
tuje je tylko i wytgcznie zawartos¢ okna na ekranie
monitora. Ta rownos¢ jest jednym ze wspaniatych
aspektéw demokratyzacji, wymuszanych przez in-
ternet. Prawde powiedziawszy, sie¢ WWW oferuje
nowym firmom nieograniczone mozliwosci zdoby-
wania klientéw na catym swiecie i umozliwia im pro-
mowanie innowacyjnych ustug i wyspecjalizowanych
produktow, ktére w tradycyjnym swiecie nie miatyby
szans zmiescic sie na potkach sklepowych czy zdoby¢
telewizyjnego czasu reklamowego. Z drugiej strony,
ta otwartosc internetu czyni go wspaniatym polem
do zabawy dla artystéw i spammeréw (ludzi rozsyta-
jacych pocztg $mieci). Wiekszos¢ uzytkownikdw inter-
netu otrzymuje kazdego dnia po kilka lub kilkanascie
listéw zawierajacych reklamy serwiséw erotycznych
lub przepisy na to, jak szybko stac sie bogatym. Nic
dziwnego, ze w takim srodowisku uzytkownicy szyb-
ko wyrabiaja sobie odpowiedni pancerz ostroznosci

i zdrowy sceptycyzm — jesli nie, szybko pozbeda sie
swoich pieniedzy i nie trafig do bazy klientow.

Aby zbudowac sobie reputacje firmy dziatajacej

w dobrej wierze, trzeba uzytkownikom udostepnic
jakis prosty sposdb zdobycia informacji na temat
danej firmy juz na stronie gtdéwnej. Oczywiscie,
dostarczanie informacji o firmie, organizacji

lub instytucji nie jest gtéwnym celem witryny.
Informacje te nie bedq zapewne najczesciej spraw-
dzanymi lub najbardziej uzytecznymi informacjami
w witrynie, niemniej powinny tam byc¢.

W badanych witrynach tacze do informacji na te-
mat firmy wystepuje pod nastepujacymi nazwami:

Etykieta informacji o firmie Procentowy udziat
About <nazwa-firmy> 55%

(o Waszej firmie)

About Us (o nas) 21%
Company Information, Company 7%

Info (informacje o firmie)

Who We Are (kim jestesmy) 5%

Inne mozliwosci to ,,Inside the Company” (poznaj
naszg firme od srodka), ,,Learn About Us” (wiecej

o firmie), ,,Our company” (nasza firma), ,,Our Story”
(nasza historia) czy po prostu ,About” (o nas).

Zalecamy, aby umiesci¢ nazwe firmy lub skrétowa wer-
sje nazwy, jesli jest ona zbyt dtuga, w taczu ,, About”.
Na przyktad w witrynie firmy Acme Products powinno
znajdowac sie tacze ,,About Acme” (o Acme).

W naszej prébce 90% witryn oferowato jakas
metode skontaktowania sie z firmg — zazwyczaj
adres pocztowy, numer telefonu i adres e-mail.

Oto zestawienie oferowanych przez witryny spo-
sobow kontaktowania sie z firma:

Lokalizacja informacji kontaktowych  Procent witryn
podane bezposrednio 4%

na stronie gtéwnej

osobne facze Contact Us (kontakt) 60%

za posrednictwem facza About Us 22%

(o firmie)

dostepne za posrednictwem innych 14%

taczy, takich jak Help (pomoc) czy
Customer Service (obstuga klienta)

Wsrod stron gtownych, ktore korzystaja z facza
.Contact Us”, by za jego posrednictwem udostep-
ni¢ informacje kontaktowe, rozktad nazw nadawa-
nych temu taczu byt nastepujacy:

Etykieta dla informacji kontaktowych  Procent witryn

Contact Us (kontakt) 89%
Contact <nazwa-firmy> 4%
(kontakt z firma)

Contact Numbers 4%
(informacje kontaktowe)

Contact (napisz do nas) 4%

Osobiscie zalecamy umieszczanie na stronie gtow-
nej tacza ,,Contact Us".

W przypadku firm, ktére staraja sie zniechecic klien-
tow do bezposredniego kontaktowania sie z nimi,
warto unika¢ bezposredniego tacza umozliwiaja-




cego kontakt z firma, jesli informacje kontaktowe
pojawiaja sie jako pierwszy element na stronie

z informacjami o firmie. Dzieki temu nadal daje sie
klientom mozliwos¢ skontaktowania sie z firma,
jesli sa naprawde mocno zdeterminowani, niemniej
zacheca sie ich, zeby najpierw poszukali innych
sposobdéw rozwigzania dreczacych ich problemoéw.
Niezaleznie od wybranego rozwigzania polecamy,
aby zawsze udostepniac facze z informacjami kon-
taktowymi na stronie ,,O firmie”. Bardzo istotne
jest bowiem, aby ludzie, ktérych naprawde dana
firma interesuje, byli w stanie znalez¢ lokalizacje
jej siedziby i wiasciwy numer telefonu, pod ktorym
mozna zastac zywego cztowieka.

Sposréd omawianych stron gtéwnych 86% za-
wierato tgcze do strony podsumowujacej polityke
prywatnosci stosowang przez witryne. Mimo iz
wielu uzytkownikéw nie czyta zasad tej polityki,
udostepnienie jej w fatwym do odnalezienia miej-
scu jest waznym elementem podbudowujacym
zaufanie do witryny — jasne sformutowanie zasad
polityki informuje ich, ze traktujemy ich prywat-
nos¢ powaznie. Zdecydowanie zalecamy, aby
kazda witryna, ktéra zbiera informacje na temat
klientéw, zamieszczata na swojej stronie gtéwnej
tacze do stosowanych zasad polityki prywatnosci.

Jesli witryna pozwala na anonimowe korzystanie
z niej, to mozna zrezygnowac z udostepniania

na stronie gtéwnej facza do polityki prywatnosci,
niemniej powinno sie umiescic je tam, gdzie prosi
sie uzytkownikéw o podanie jakich$ prywatnych
informacji (na przyktad tam, gdzie zbiera sie ich
adresy e-mail, by rozsytac biuletyn).

Na stronach gtéwnych, ktére posiadaty tacze do
strony z opisem polityki prywatnosci, tacze to
nazywane byto w nastepujacy sposob:

Etykieta facza do polityki prywatnosci  Procent witryn
Privacy Policy (polityka prywatnosci)  47%
Privacy (prywatnosc) 19%
Privacy Statement 12%

(deklaracja prywatnosci)

Privacy Notice (zasady prywatnosci) 5%

Privacy & Security (prywatnos¢ 5%
i bezpieczenstwo)

Pojawiaja sie jednak rowniez i inne nazwy w ro-
dzaju ,,Privacy Guarantee” (gwarancja prywatno-
sci) ,, Security & Privacy” (bezpieczenstwo i prywat-
nos¢), jak rowniez bardziej tajemnicze terminy,
takie jak ,,Safe Harbor” (bezpieczna przystan),
.Site Policies” (polityka witryny) czy ,Terms and
Conditions” (warunki i zasady).

Osobiscie zalecamy nazwanie tego tacza , Privacy
Policy”. Jesli uzywana jest juz inna nazwa, to za-
lecalibysmy, aby na poczatku tacza pojawito sie
stowo ,,Privacy” (prywatnosc).

W przyktadowej prébce stron gtéwnych 74%
zawierato odpowiednie facze dla oséb poszukuja-
cych pracy. Kolejne 8% udostepniato mozliwosci
zatrudnienia w sekgji ,,About Us” (o firmie).

Jesli dana firma nie ma obecnie do zaoferowania
zadnych posad lub rekrutacja personelu nie jest jej
wysokim priorytetem, wtedy dobrze jest przenies¢
informacje na temat rekrutacji na strone ,,0 firmie”,
gdzie zwyczajowo zaglada wiekszos¢ oséb poszu-
kujacych pracy, jesli nie uda im sie znalez¢ bezpo-
sredniego tacza do ofert pracy na stronie gtéwnej.
Przeniesienie tacza do ofert pracy ze strony gtéwnej
w inne miejsce zmniejsza efektywnos¢ wysitkow
rekrutacyjnych, poniewaz ludzie szukajacy pracy
muszg poswieci¢ wiecej wysitku, by sprawdzic,
kogo firma chce zatrudnic.

Oto zestawienie, jak w réznych witrynach nazywa-
ne s facza do stron z ofertami pracy:

Etykieta skrywajaca oferty pracy Wartos¢
Careers (kariera) 18%
Jobs at <nazwa-firmy> 16%
(oferty pracy w firmie)

Jobs (oferty pracy) 13%
<nazwa-firmy> jobs (firma zatrudni) 13%
Employment (zatrudnimy) 1%
Employment Opportunities 5%
(mozliwosci zatrudnienia)

Jobs & Careers (praca i zatrudnienie) 5%
Join Our Staff (dotacz do nas) 5%
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Inne uzywane w takich przypadkach terminy to
miedzy innymi , Careers <nazwa-firmy>" (kariera
w firmie), ,,Career Opportunities” (mozliwosci
kariery), ,,Job Opportunites” (mozliwosci pracy),
.Job Search” (poszukujesz pracy) lub ,Work at
<nazwa-firmy>" (praca w firmie).

A oto statystyki wykorzystania réznych elementéw:

Etykiety réznych ofert pracy Procentowy udziat

Jobs, Job (praca) 53%
<nazwa-firmy> 34%
Careers, Career (kariera) 28%
Employment (zatrudnienie) 16%
Opportunities (mozliwosci) 1%

Uwzgledniwszy wyniki naszych analiz, zalecamy
uzycie w etykiecie opcji wiodgcej do ofert pracy
stfowa ,,jobs”. Jest to bowiem nie tylko najczesciej
uzywane ze stow, ale rowniez najkrotsze i najta-
twiej zrozumiate. Stowo ,praca” mozna réwniez
potaczy¢ z nazwa firmy, niemniej nie wydaje sie to
niezbedne, bowiem w przypadku wiekszosci stron
gtéwnych oczywistym bedzie, ze oferty pracy
dotyczy¢ beda wiasnie tej firmy. Przyktadem wy-
jatku od tej reguty moze by¢ witryna gazety, gdzie
tacze , praca” prowadzi¢ bedzie do gtéwnej sekgji
poswieconej ogfoszeniom o pracy zamieszczanym
W gazecie przez inne firmy, najprawdopodobniej
wykupywanym jako reklamy. Dlatego tez gazeta
powinna miec jeszcze osobne tgcze zatytutowane
na przyktad ,Praca w <nazwa-gazety>". Jesli
nazwa tacza ma by¢ dtuzsza, to stowo , praca”
zdecydowanie powinno znalez¢ sie w nim na
pierwszym miejscu.

Zaledwie niewiele ponad potowa, doktadniej
54% z badanych stron gtéwnych oferuje funkcje
pomocy, wiec — jak wida¢ — funkcja ta nie jest
wystarczajgco powszechna, by uzytkownicy sieci
WWW mogli mie¢ absolutng pewnos¢, ze znaj-

da ja w witrynie. Nalezy réwniez pamietac, ze
uzytkownicy czesto unikaja korzystania z pomocy
z powodu wczesniejszych ztych doswiadczen

z bezuzytecznymi funkcjami pomocy w innych
witrynach. Dlatego nie zalecamy dotgczania do wi-
tryny funkcji pomocy tylko po to, aby moc sie nig
pochwali¢. Pomoc nalezy oferowac tylko wtedy,
jesli dana witryna zawiera wiele zaawansowanych
i ztozonych opcji, ktérych nie da sie uproscic¢ do
tego stopnia, aby zasady korzystania z nich byty
zrozumiate same przez sie. Ponadto pomoc nalezy
oferowac tylko wtedy, gdy ma sie wystarczajaca
dokumentacje techniczna, by zaoferowac uzyt-
kownikom naprawde dobrg i pomocng zawartosc.

Oto zestawienie lokalizacji funkcji pomocy w wi-
trynach, ktére oferowaty taka opcje:

Pofozenie funkcji pomocy Procent witryn
u gory po prawej 41%

u gory posrodku 1%

u gory po lewej 4%

posrodku lewej strony 1%

u dotu po prawej 7%

u dotfu posrodku 1%

u dotu po lewej

Jak wida¢, nie ma petnej zgody, gdzie nalezy
umieszczad funkcje pomocy i wtasnie dlatego tak
trudno jest przekonad uzytkownikéw do korzysta-
nia z niej. Poniewaz nie wiedzg oni gdzie jej szu-
ka¢, istnieje spora szansa, ze po prostu przeocza
funkcje pomocy i nawet jej nie klikna.

Chociaz lokalizacja ta nie ma zdecydowanej prze-
wagi, to jednak umieszczanie opcji pomocy w pra-
wym goérnym rogu strony jest najczestszym wybo-
rem projektantéw. Dlatego tez radzimy stosowac¢
sie do wyboru wiekszosci i umieszcza¢ pomoc
wiasnie u géry po prawej stronie. Wtasnie w tym
miejscu opcja pomocy pojawia sie w wiekszosci
aplikacji komputerowych i okien dialogowych.




Podstawa wszystkich stron WWW jest tekst, zwtaszcza na stronach gtéwnych zdominowanych przez
elementy nawigacyjne oraz najnowsze wiadomosci, ktére — jak wiadomo — oparte sg gtéwnie na tek-
scie. Inne typy mediéw uzywane sg tam w potaczeniu z zawartoscig tekstowa, niemniej rowniez maja

swe miejsce na stronie gtéwnej.

Mediana mierzaca przecietng liczbe ilustracji na
stronie wynosi 3. Co wiecej, obecnie czasy prze-
tadowanych obrazem stron gtéwnych zdajg sie
odchodzi¢ w przeszio$¢, poniewaz $redni obszar
przeznaczony na stronie gféwnej (réwniez mierzo-
ny mediang) nie przekracza 8% powierzchni strony.

Zasadniczo polecamy przeznaczanie pod obrazy
mniej wiecej od 5 do 15% powierzchni strony
gtownej. Niektore z witryn moga potrzebowac
wiecej miejsca, jesli ich zawartosc jest bardziej
wizualna. Z kolei inne moga zupetnie obyc¢ sie
bez grafiki. Odpowiedzi na to pytanie nie mozna
generalizowa¢, bowiem zalezy to kazdorazowo
od konkretnej witryny i jej zawartosci. Jesli jednak
dana strona gtéwna przeznaczy na grafike ponad
15% powierzchni, bedzie to ostrzezenie, ze strona
jest, by¢ moze, odrobine przetadowana obrazami.
W takich przypadkach warto jeszcze raz spraw-
dzi¢, ktory z obrazéw jest naprawde przydatny,

a ktéry w niczym uzytkownikom nie pomaga.

W przypadku stron gtéwnych, ktére udostepniaja
grafike, alternatywny tekst dodawany za pomo-
cg atrybutu ALT jest szczegdlnie nieoceniony dla
0s0b niewidomych. Niestety, tylko 42% stron
gtéwnych dba o przygotowywanie takiego tekstu.
Dotaczanie do obrazéw alternatywnego tekstu za
pomocq znacznika ALT jest jednym z najstarszych
i najprostszych sposobdw uczynienia witryny bar-
dziej dostepna dla uzytkownikéw niepetnospraw-
nych, dlatego tez jestesmy szczerze rozczarowani,
ze wiekszos¢ witryn o tym nie pamieta.

Nie ocenialismy, czy alternatywny tekst jest pomocny
ani czy jest dobrze napisany, a tylko czy jest obecny.
Poniewaz rozwazania, jak uczyni¢ witryny bardziej
dostepnymi dla 0oséb niepetnosprawnych, nie sg
przedmiotem tej ksigzki, Czytelnikoéw zainteresowa-
nych tym problemem odsytamy do przygotowanych
przez nas materiatéw na temat dostepnosci stron
WWW, ktére mozna znalez¢ w internecie pod adre-
sem http://www.nngroup.com/reports/accessibility).

Tylko 4% z ogotu witryn odtwarza muzyke od

razu, gdy uzytkownik wchodzi na strone gtow-

na. Uwzgledniajac fakt, ze 96% witryn zupetnie
rezygnuje z dzwieku, my réwniez zalecalibysmy
rezygnacje z efektow dzwiekowych. W przysztosci
prawdopodobnie mozliwe bedzie wykorzystanie
takich efektow, by zwiekszyc¢ funkcjonalnosé witryny
i poprawi¢ jej komunikacje z uzytkownikami. Jednak
nawet gdy dostepne bedg lepsze techniki odtwa-
rzania materiatéw audio, witryny powinny starac

sie unika¢ automatycznego odtwarzania dzwieku

na stronie gtéwnej i wykorzystywac efekty dzwie-
kowe tylko tam, gdzie bedzie je mozna wykorzystac
w sposob bardziej sensowny i gdzie nie bedg stra-
szy¢ uzytkownikow.

Sposréd badanych witryn 30% zawierafo na stronie
gtéwnej animacje w jakiejs formie. Jest to dos¢
wysoki procent ogétu badanych stron, co wskazuje,
ze animacja na stronach WWW nie powinna by¢
juz dla uzytkownikéw zaskoczeniem ani tez ich nie
przestraszy. Niemniej nadal rzadko sie widzi ani-
macje uzywang w naprawde przemyslany sposob.
Bardzo czesto rzeczy poruszajg sie na stronie tylko
dlatego, ze projektanci posiedli wiedze, jak przy-
gotowac animacje — a nie dlatego, by animacja

ta wptywata jakos pozytywnie na doswiadczenia,
ktore uzytkownik wyniesie ze strony. W naszych
badaniach przeprowadzonych na testowych gru-
pach uzytkownikéw bardzo czesto odkrywalismy,
ze animacja jest zbyt agresywna i sprawia wrazenie
zbyt inwazyjnej. W ten sposob nie tylko irytuje
uzytkownikoéw, ale réwniez odcigga ich od zadan,
ktore chcieliby zrealizowad w witrynie. Z tego wtas-
nie powodu, jak réwniez dlatego ze 70% badanych
witryn unika umieszczania animacji na stronie
gtdéwnej, zalecamy powaznym witrynom réwniez
unika¢ animowanych elementéw na swoich stro-
nach gtéwnych. Za wyjatkiem tych przypadkéw,
kiedy rzeczywiscie mamy dobry powdd, by animo-
wac okreslony element.
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Prawie potowa, doktadniej 46% ze stron gtéwnych zawiera reklamy w tradycyjnym tego stowa znacze-
niu, czyli materiaty promujace inne firmy i ich produkty. Dla witryn, ktére prezentujg na swojej stronie
gtownej reklamy, mediana mierzaca srednig liczbe reklam na stronie wynosita 3, co jest absolutnie gor-
ng akceptowalng granica liczby reklam, jesli chce sie zachowac funkcjonalnosc. Troche wiecej reklam

i uzytkownicy przestang zwracac¢ uwage na indywidualne reklamy i zaczng postrzega¢ strone WWW
jako przetadowang i niespdjna.

Osobiscie sgdzimy, ze reklamy nie grajg istotnej roli w modelu biznesowym witryn WWW i konsekwen-
tnie powtarzamy te opinie juz od 1997 roku (wiecej informacji na ten temat mozna znalez¢ w naszych
materiatach pod adresem www.useit.com/alertbox/9709a.html). Mimo to wiele witryn WWW nadal
zamieszcza reklamy zewnetrznych firm, traktujac je jako istotne Zrédto swoich dochodéw i z tego po-
wodu nie odwazyliby$Smy sie zaleci¢ tym witrynom usuniecia reklam, cho¢ niewatpliwie wptywajg one
negatywnie na 0godlng funkcjonalnosc.

Z reguty 84% sposréd badanych stron gtéwnych prezentuje wewnetrzne, firmowe reklamy, ktére defi-
niujemy jako wyréznione obszary majace wizualng forme typowa dla reklamy, promujace wtasne pro-
dukty lub ustugi oferowane witrynie. Oczywiscie, granica miedzy opcja nawigacyjng umozliwiajaca prze-
niesienie sie do produktu czy prezentowaniem towaru jako przyktadu catej linii produktéw a rzeczywista
reklama tegoz produktu jest bardzo cienka. Niemniej promocyjny charakter tekstu i oprawa graficzna
jednoznacznie wskazujaca na reklame, sprawia, ze uzytkownik zazwyczaj nie ma problemow z odroz-
nieniem reklamy od innej zawartosci. Zasadniczo jesli tekst bardziej koncentruje sie na sprzedazy niz na
opisie produktu, to zapewne mamy do czynienia z wewnetrzng reklama. Dla witryn, ktére prezentowaty
na swoich stronach gtéwnych wewnetrzne reklamy, mediana definiujgca srednia liczbe takich reklam
wynosita 4,5.

Innymi stowy, witryny czesciej bombardujg uzytkownikow wewnetrznymi reklamami niz reklamami ze-
wnetrznych produktéw, mimo ze te ostatnie sg zazwyczaj zrédtem dodatkowych dochodéw. Osobiscie
zalecaliby$Smy prezentowanie na stronach witryny mniejszej liczby reklam wewnetrznych, niz to byto
w naszej probce — dwie lub trzy reklamy sg w porzadku, natomiast cztery lub piec to juz za duzo.
Zazwyczaj przestrzen zajmowang przez wewnetrzne reklamy da sie wykorzysta¢ znacznie efektywniej,
na przyktad poprawiajac inne elementy strony gtéwnej. Mimo iz prawdg jest, ze produkty promowane
na stronie gtéwnej sprzedaja sie znacznie lepiej, niemniej nalezy pamietac, ze wzrost sprzedazy kilku
wybranych produktéw moze pociagnac¢ za sobg spadek sprzedazy wszystkich pozostatych, poniewaz
uzytkownicy bedg mieli problemy ze zrozumieniem podstawowej funkcji strony gtéwnej. A co za tym
idzie — uzytkownicy, ktérzy przybeda na strone gtéwng, wyniosg gorsze doswiadczenia, jesli chodzi

o mozliwos¢ realizacji tych celdw, ktére sktonity ich do odwiedzenia danej witryny.




Kluczowa sprawg podczas projektowania tekstu na stronach WWW jest zadbanie o jego czytelnos¢, ponie-
waz uzytkownicy beda ogladali ten tekst wyswietlony na ekranie komputera, ktérego rozdzielczos¢ moze
by¢ lepsza lub gorsza. Z punktu widzenia typografii wszystkie ekrany komputerowe sg ztym medium i nie
zmieni sie to jeszcze przez pare lat, poniewaz ekrany o wysokiej rozdzielczosci sg zbyt kosztowne.

Sposréd przebadanej probki 72% stron gtéw-
nych stosowato tekst w kolorze czarnym. Prawie
wszystkie z tych witryn korzystaty rowniez z biate-
go tta, osiggajac w ten sposdb maksymalny moz-
liwy kontrast miedzy tekstem a ttem i, co za tym
idzie, najwiekszg czytelnos¢ tekstu.

Skromne 8% witryn uzywato tekstu w kolorze nie-
bieskim (przewaznie na biatym tle), a 8% tekstu

w kolorze szarym (zawsze na szarym tle). Poniewaz
takie schematy kolorow oferujg mniejszg czytelnosé
niz czarny tekst na biatym tle, nie zalecamy korzy-
stania z nich. Jedli jednak juz sie je stosuje, nalezy
pamietacd, aby tekst by¢ ciemniejszy od tfa.

Tylko 4% z badanych witryn stosowafo biaty tekst
na czarnym tle. Mimo iz takie rozwigzanie row-
niez gwarantuje maksymalny mozliwy kontrast,
jednak wiekszos¢ ludzi uwaza, ze taki tekst czyta
sie gorzej niz czarny tekst na biatym tle, ktory jest
bardziej rozpowszechniony i bardziej przypomina
tekst drukowany.

Jesli chodzi o tto, to 84% badanych stron gtow-
nych uzywa koloru biatego. To rozwigzanie jest
najprostsze i zazwyczaj réwniez najlepsze, zwtasz-
cza jesli biatemu ttu towarzyszy czarny lub bardzo
ciemny tekst.

Mediana okreslajgca sredni rozmiar czcionki tekstu
na badanych stronach wynosi 12 punktow. Z re-
guly tekst pisany jest czcionka bezszeryfowa (sans
serif), aczkolwiek 4% witryn korzystato z czcionki
z szeryfami (czyli z krotkimi prostopadtymi liniami
na koncach kresek tworzacych litery). Mimo iz
czcionke z szeryfami fatwiej jest czytac¢ w tekscie
drukowanym, niemniej szeryfy nie renderujq sie
tak dobrze na monitorach o nizszej rozdzielczosci,
dlatego tez na komputerze czyta sie lepiej tekst pi-
sany czcionkg bezszeryfowa, takg jak np. Verdana
czy Arial. Na obecng chwile zalecamy uzywanie w
tekscie stron czcionki bezszeryfowej, jednak wraz
z upowszechnieniem sie ekrandw o wyzszej roz-
dzielczosci zalecenie to moze sie zmienid.

Oprocz oznaczania tekstu facza innym kolorem
kolejng istotng wskazowka, ze dany fragment
tekstu mozna klikna¢, by przeniesc sie gdzie in-
dziej, jest podkreslenie. W naszej prébce az 80%
witryn uzywa podkreslonego tekstu. My réwniez
zalecamy, aby podkresla¢ tekst taczy, moze za wy-
jatkiem paskéw nawigacyjnych, gdzie oczywistym
jest, ze tekst tam znajdujacy sie mozna klikac.

Sposrdd stron gtéwnych w naszej probce 60%
uzywato standardowego koloru taczy, czyli niebie-
skiego. Nie jest to zdecydowana wiekszos¢, nie-
mniej wystarczajgco znaczaca, aby zaleca¢ ozna-
czanie nieodwiedzonych taczy kolorem niebieskim.
Jesli tacza beda miaty kolor niebieski, uzytkownicy
nie beda zastanawiac sie, z czym maja do czynie-
nia. To wszystko.

Tylko 12% witryn uzywa czarnych taczy.
Rozwigzanie to nie jest zalecane poza sytuacjami,
gdy zalezy nam na obnizeniu znaczenia faczy.

Z reguty ludzie odwiedzajacy strone, zastanawia-
jac sie, gdzie moga sie przenies¢, bedg szukad
kolorowego tekstu.

W naszym badaniu 74% stron gtéwnych zmieniato
kolor taczy prowadzacych do stron, ktére uzyt-
kownik juz odwiedzit. Gorgco polecamy zmienia-
nie koloréw odwiedzonych faczy, poniewaz jest to
jedna z podstawowych wskazowek dla uzytkowni-
kow, ktore z miejsc juz odwiedzili, i wygodny spo-
séb uchronienia ich przed ogladaniem kilka razy
przez pomytke tej samej strony.

Sposrad witryn, ktére zmieniaty kolor odwiedza-
nych faczy, 54% zmieniato kolor tgczy na fioletowy
(ang. purple). Kolor jasnoniebieski i szary byty
mniej popularne, wystepujac odpowiednio w 16%
i 11% witryn. Wiekszos¢ witryn uzywata dla taczy
juz odwiedzanych jasniejszej lub mniej nasyconej
wersji koloru wykorzystywanego w faczach jeszcze
nie odwiedzonych przez uzytkownika.
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Przedstawiona tutaj tabela prezentuje nasze re-
komendacje co do wartosci kazdego z kryteriow
omawianych w tym rozdziale. Nasze rekomenda-
cje oparte s na dwoch fundamentach:

1.  Wynikach testéw na uzytkownikach, pokazu-
jacych, jak ludzie zachowuija sie w sieci.

2. Prezentowanych w tym rozdziale statystykach,
ilustrujacych, ktére z rozwigzan projektowych
zostaty wybrane przez wiekszo$¢ witryn WWW.

Jednym z licznych wnioskéw wynikajgcych z na-
szych licznych studiéw na temat funkcjonalnosci jest
konkluzja, ze najlepiej sprawdzaja sie witryny, ktore
stosujg sie do konwencji znanych juz uzytkownikom
z innych witryn WWW. Dlatego im wiecej witryn
rozwigzuje pewien problem w ten sam sposéb, tym
bardziej stosowanie sie do tej konwencji poprawia
uzytecznos¢ witryny. Nawet jesli dana konwencja nie
jest najoptymalniejsza z punktu widzenia teoretycz-
nego, w praktyce bedzie sie sprawdza¢, poniewaz
uzytkownicy beda rozumiec, jak ona dziata.

Kazde z naszych zalecen oznaczone jest gwiazdka-
mi, ktore informuja, jak istotne jest przestrzeganie
tego zalecenia, by mie¢ gwarancje satysfakgcji uzyt-
kownika.

* % % Absolutnie podstawowe: to zalecenie
powinno by¢ przestrzegane wtasciwie we
wszystkich projektach. Mozna je tamac
tylko wtedy, jesli wyniki badan wykaza, ze
w danych warunkach lepiej sprawdzac sie
bedzie inne rozwigzanie.

**x  Zdecydowanie zalecane: zalecenia tego
nalezy przestrzegac¢ w wiekszosci projek-
tow. Mozna od niego odejs¢ tylko pod wa-
runkiem, ze mamy uzasadnione powody,
by uwaza¢, ze w danej witrynie sprawdzi
sie inne rozwiazanie.

* Zalecane domyslnie: standardowe rozwia-
zanie, ktoérego lepiej sie trzymac dla wygo-
dy i bezpieczenstwa, chyba ze uwazamy,
iz inne rozwigzanie bedzie lepsze.

Problem Stopien Zalecany sposob projektowania
Waznosci

czas tadowania * Kk ok najwyzej 10 sekund dla typowej predkosci potaczenia
internetowego uzywanego przez klientéw; w przypadku
uzytkownikdw modemdw oznacza to rozmiar pliku nie wiekszy
niz 50 kB; im krétszy czas tadowania, tym lepiej

szerokos¢ strony * * optymalnie okoto 770 pikseli, najlepiej jednak z ptynnym uktadem
sprawdzajacym sie dla szerokosci od 620 do 1024 pikseli

ptynny a staty ukfad strony * * ptynny

dtugos¢ strony * % najlepiej jeden lub dwa ekrany, jednak nie wiecej niz trzy petne
ekrany (w momencie pisania tej ksigzki od 1000 do 1600 pikseli)

ramki * x X nie

lokalizacja logo * kX lewy gérny rég

rozmiar logo * * 80 na 68 pikseli

przeszukiwanie * Kk ok Nalezy udostepniac funkcje przeszukiwania. Na stronie gtownej.
W postaci pola tekstowego.

lokalizacja przeszukiwania * X X w gdrnej czesci strony, najlepiej blisko prawego lub lewego rogu

kolor pola przeszukiwania * * * biaty




Problem Stopien Zalecany sposob projektowania

waznosci

przycisk przeszukiwania * * najlepiej nazwac ,Szukaj” (mozna réwniez ,,Znajdz")

szeroko$c¢ pola przeszukiwania X % przynajmniej 25 znakéw dtugosci, lepiej jednak okoto 30

typ przeszukiwania * x proste przeszukiwanie (zaawansowane lub zawezone
przeszukiwanie powinno by¢ przeniesione na inng
strone — nie powinno pojawiac sie na stronie gtéwnej)

nawigowanie * x najlepiej jedno z czterech podstawowych rozwigzan: pasek
nawigacyjny po lewej, zakfadki, tacza u gory strony lub kategorie
posrodku strony

dolne tacza nawigacyjne * nalezy korzystac ze ,stylu stopki” dla taczy takich jak informacje
o0 autorach czy informacje kontaktowe, jednak nie powinno to by¢
wiecej niz 7 faczy; najlepiej by miescity sie w jednym wierszu dla
standardowej szerokosci okna

tacze do mapy witryny * * jesli jest w ofercie, najlepiej nazwac ,Mapa witryny”

strona przekierowujaca * % nie

strona powitalna * %k nie

logowanie * jesli ma dawa¢ dostep do chronionej zawartosci, to najlepiej uzyé
w nazwie tej funkgji stowa , konto” lub nazwac jg ,Logowanie”

informacje o firmie * x X zawsze nalezy umieszczac te informacje

tacze do strony o firmie * * najlepiej nazwac je ,0 <nazwa-firmy>"

informacje kontaktowe * * nalezy udostepnic tacze do informacji kontaktowych
i nazwac je , Kontakt”

polityka prywatnosci * X X w przypadku zbierania informacji o uzytkownikach powinna
pojawic sie w witrynie, zas tacze do niej nalezy umieszczac
na stronie gtownej

nazwa tacza polityki prywatnosci  * x najlepiej nazwac je ,Polityka prywatnosci”

oferty pracy * * nalezy umiescic tacze na stronie gtéwnej, jesli proces rekrutacji
ma znaczenie dla firmy (w innym przypadku lepiej umiescic tacze
do ofert pracy na stronie ,,0 firmie"”); najlepiej nazwac je
. Oferty pracy”

pomoc * lepiej nie udostepniac¢ pomocy, o ile firma nie moze sie
bez niej obejs¢

lokalizacja pomocy * * prawy gorny rég strony

automatyczne odgrywanie * X X nie

muzyki

animacje * % nie

grafika i ilustracje * powinny zajmowac od 5 do 15% powierzchni strony gtéwnej

reklamy * * najwyzej 3 reklamy (niezaleznie czy wewnetrzne, czy zewnetrzne)
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kolor tekstu podstawowego * *

czarny

rozmiar tekstu podstawowego %

12 punktéw

ptynny czy staty rozmiar tekstu * * %

nigdy staty — zawsze nalezy korzystac z rozmiarow relatywnych,
ktére umozliwiajg uzytkownikom zmienianie rozmiaru czcionki
w zaleznosci do swoich potrzeb

czcionka tekstu * najlepiej bezszeryfowa

kolor tfa * * biaty

kolor faczy nieodwiedzonych * % niebieski

kolor faczy odwiedzonych * fioletowy

czy kolory odwiedzonych * Kk k tak — nieodwiedzone facza powinny mie¢ bardziej nasycony kolor

i nieodwiedzonych taczy
powinny by¢ rézne

niz tacza odwiedzone i na odwrét; nalezy jednak unika¢ koloru
jasnoszarego

podkreslenie tacza * *

tak — moze za wyjatkiem taczy w paskach nawigacyjnych




