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    Wstęp


    Pozycja Smashing Magazine znacznie wzrosła w ciągu ostatnich kilku lat. Nasz cały zespół ciężko pracował, żeby przekształcić niewielki blog w profesjonalne wydawnictwo internetowe, które publikuje dużą liczbę starannie opracowanych, specjalistycznych artykułów. Jesteśmy w pełni świadomi odpowiedzialności, jaka na nas spoczywa. Robimy wszystko, co w naszej mocy, aby promować najlepsze praktyki i pomagać projektantom lepiej zrozumieć podstawy profesjonalizmu w naszej branży.


    Ta książka to jedna z naszych skromnych prób wsparcia społeczności projektantów, zawierająca specjalistyczne i wartościowe wskazówki, porady oraz praktyczne spostrzeżenia. Książka składa się z najlepszych artykułów na temat profesjonalnego projektowania, jakie zostały opublikowane na Smashing Magazine w latach 2009 i 2010. Artykuły zostały starannie opracowane i przygotowane do wydania drukowanego.


    Ta książka prezentuje zalecenia dla profesjonalnych twórców stron WWW, dotyczące między innymi komunikacji z klientami, tworzenia efektywnego portfolio, reguł profesjonalnego wykorzystania technologii sieciowych, oraz wskazówki na temat projektowania interfejsów użytkownika dla biznesowych aplikacji WWW. Znajdziesz tu porady ekspertów dla studentów i młodych projektantów WWW. Książka pomaga też nauczyć się, w jaki sposób efektywnie reagować na krytykę projektu, wykorzystywać technikę opowieści do budowania lepszego user experience oraz stosować teorię kolorów do tworzenia profesjonalnych projektów.


    Daj nam znać, co myślisz o tej książce, w swoich recenzjach i komentarzach. Dziękujemy za zaufanie i wsparcie, jakie przez te wszystkie lata otrzymaliśmy.


    — Vitaly Friedman, Sven Lennartz oraz Zespół

  


  
    
      
        Rozdział 1. Przykra prawda o firmowych stronach internetowych

      


      
        Paul Boag


        

      

    


    Wszyscy popełniamy błędy przy zarządzaniu stronami WWW. Jednakże charakter tych błędów zależy od wielkości firmy. Wraz ze wzrostem organizacji również i one ulegają zmianie. W tym artykule omówiono typowe błędy popełniane przez duże organizacje.


    Większość klientów, z którymi pracuję, to wielkie organizacje: uniwersytety, organizacje charytatywne, instytucje sektora publicznego oraz duże przedsiębiorstwa. W ciągu ostatnich siedmiu lat zauważyłem pewne powtarzające się błędy w tych organizacjach. Ten artykuł ma na celu rozwiać iluzje i zachęcić ludzi do stawienia czoła trudnej rzeczywistości.


    Problem polega na tym, że jeśli czytasz ten artykuł, prawdopodobnie zdajesz już sobie sprawę z zagrożenia. Mam jednak nadzieję, że ta analiza pomoże Ci przekonać innych pracowników w Twojej organizacji. W każdym razie przedstawiam niektóre z trudnych prawd o stronach internetowych w dużych organizacjach.


    Potrzebujesz odrębnego działu zajmującego się stroną WWW


    W wielu organizacjach strona WWW jest zarządzana przez dział marketingu albo dział IT. Taki układ nieuchronnie prowadzi do wojny, w której strona WWW staje się ofiarą polityki wewnętrznej firmy.


    W rzeczywistości realizacja polityki webowej nie jest domeną żadnej z tych grup. Dział IT sprawdzi się doskonale podczas wdrożenia złożonego systemu, ale nie nadaje się do tworzenia przyjaznego interfejsu użytkownika lub wypromowania internetowej marki.


    Marketing, z drugiej strony, jest niewiele lepszy. Jeffrey Zeldman sugeruje w swoim artykule Let There Be Web Divisions (Niech staną się działy WWW):


    


    Strona internetowa jest rozmową. Marketing, przeciwnie, jest monologiem… A do tego dochodzi jeszcze całe to zamieszanie ze znacznikami semantycznymi, CSS-ami, skryptami, badaniami opartymi na metodzie sortowania kart i dostępności oraz cała reszta umiejętności i doświadczeń, które nie wchodzą w zakres kompetencji działu marketingu.
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        Rysunek 1.1. Jeffrey Zeldman wzywa organizacje do utworzenia niezależnego działu WWW.


        Copyright © 1995 – 2010 L. Jeffrey Zeldman


        

      

    


    


    Rozwiązanie polega na tym, aby strona internetowa była zarządzana przez odrębny zespół pracowników. Zeldman podsumowuje, pisząc:


    


    Powierz rozwój strony WWW działowi, który uzna, że witryna WWW nie jest bękartem folderów reklamowych ani naturalnym efektem ewolucji kalendarza grupowego. Pozwól na powstanie działu WWW.


    http://www.zeldman.com/2007/07/02/let-there-be-web-divisions/


    Zarządzanie stroną WWW jest zajęciem na pełny etat


    Rozdarcie pomiędzy działy marketingu oraz IT nie jest jedynym problemem stron WWW, niemniej istotny jest fakt, że to dziedzina często traktowana po macoszemu. Zamiast pracować w odrębnym zespole dedykowanym rozwojowi strony WWW, pracownicy muszą równolegle wykonywać swoje „codzienne obowiązki”. W przypadku kiedy w firmie istnieje dedykowany zespół do spraw WWW, jest on najczęściej zbyt rozproszony. Większość czasu poświęca się na codzienne zarządzanie stroną, nie na długoterminowe, strategiczne plany rozwoju serwisu.


    Tę sytuację dodatkowo pogarsza fakt, że pracownicy zatrudnieni do „utrzymania” strony internetowej to zazwyczaj młodsi członkowie personelu. Nie mają wymaganego doświadczenia ani autorytetu, żeby strona WWW stała się ważnym elementem organizacji. Nadszedł już czas, żeby firmy przesunęły swoje priorytety i poważnie zajęły się tematem swoich stron WWW, decydując się na zatrudnienie doświadczonych menedżerów zajmujących się tym zadaniem w pełnym wymiarze godzin.


    Nie chodzi o to, aby budować od zera


    Ponieważ firmowe strony internetowe są niedoinwestowane, często bywają zaniedbywane w dłuższej perspektywie czasowej. Ich zawartość, jak również wygląd i technologia powoli stają się nieaktualne. Ostatecznie problem narasta do tego stopnia, że zarząd firmy żąda podjęcia zdecydowanych kroków w celu jego rozwiązania. To nieuchronnie prowadzi do poniesienia znacznych kosztów na całkowite przeprojektowanie strony. Takie podejście jest niewłaściwe. Jest to marnowanie pieniędzy, ponieważ w sytuacji, gdy stara strona zostaje zastąpiona zupełnie nową, środki zainwestowane w poprzednią wersję zostają utracone. Konieczność ponoszenia takiego wydatku co kilka lat rzutuje w znacznym stopniu na finanse firmy.
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        Rysunek 1.2. Cameron Moll zachęca projektantów stron WWW, aby je zmieniać, a nie tworzyć od nowa


        

      

    


    Lepszym sposobem jest nieustanne inwestowanie w stronę internetową. Takie podejście jest nie tylko bardziej oszczędne, jest również lepsze dla użytkowników, jak podkreśla Cameron Moll w swoim artykule Good Designers Redesign, Great Designers Realign (Dobrzy projektanci projektują od nowa, doskonali projektanci udoskonalają, http://www.alistapart.com/articles/redesignrealign).


    Twoja strona WWW nie musi podobać się wszystkim


    Pierwszym pytaniem, jakie zadaję moim klientom, jest: „Kto jest twoją grupą docelową?”. Jestem zaskoczony, jak długą listę otrzymuję w odpowiedzi. Zbyt często lista ta zawiera zupełnie odmienne grupy osób. Nieuchronnie moim następnym pytaniem jest: „Która z tych wielu grup demograficznych jest najbardziej istotna?”. Niestety, w odpowiedzi otrzymuję informację, że wszystkie one są równie ważne.


    Przykrą prawdą jest to, że jeśli budujesz swoją stronę internetową dla wszystkich, nie trafi ona do nikogo. Bardzo ważne jest, aby koncentrować się na odbiorcach i do nich przystosowywać wygląd oraz zawartość strony. Czy to oznacza, że powinieneś ignorować pozostałych użytkowników? Absolutnie nie. Twoja strona powinna być dostępna dla wszystkich i nie obrażać ani nie wykluczać nikogo. Jednakże musi być skierowana przede wszystkim do ściśle określonych odbiorców.


    Marnujesz pieniądze na serwisy społecznościowe


    Menedżerowie witryn coraz częściej zdają sobie sprawę, że strategia internetowa wymaga czegoś więcej niż prowadzenia strony internetowej. Zaczynają używać takich narzędzi, jak Twitter, Facebook oraz YouTube, aby zwiększyć zasięg i pozyskać nowych odbiorców. Problem w tym, że używają tych narzędzi w sposób nieskuteczny. Publikowanie informacji na firmowym koncie Twitter lub udostępnianie demonstracji z wyników sprzedaży na YouTube mijają się z istotą sieci społecznościowych (ang. social networking).


    Istotą sieci społecznościowych są ludzie interesujący się innymi ludźmi. Osoby nie chcą budować relacji z markami lub korporacjami. Chcą rozmawiać z innymi ludźmi. Zamiast wydawać miliony na aplikacje na Facebooku czy wirusowe wideo, lepiej przeznaczyć te środki na nawiązywanie kontaktów z ludźmi w sposób przejrzysty i otwarty.


    Zamiast tworzyć firmowe konto Twitter, a nawet rozwijać firmowy blog, zachęć poszczególnych pracowników do założenia swojego własnego konta na serwisie społecznościowym oraz blogu. Opracuj wytyczne dopuszczalnych zachowań oraz używania narzędzi potrzebnych do rozpoczęcia bezpośredniej komunikacji z klientami, odnosząc się do Twoich produktów i usług. Dzięki temu pokażesz nie tylko swoje zaangażowanie w budowanie relacji, ale również ludzką stronę swojej firmy.


    
      
        Rysunek 1.3. Microsoft znacząco poprawił swój wizerunek wśród programistów, pozwalając pracownikom wypowiadać się na stronie internetowej Channel 9
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    Twoja strona WWW nie jest tylko dla Ciebie


    Podczas gdy jedni menedżerowie stron WWW chcą przypodobać się wszystkim, inni myślą tylko o sobie i swoich kolegach. Zadziwiająca liczba firm całkowicie ignoruje swoich użytkowników i tworzy strony internetowe zgodne z organizacyjnym porządkiem firmy. Zazwyczaj objawia się to nieprawidłową konstrukcją strony, która zaspokaja osobiste preferencje dyrektora zarządzającego, a jej treść jest pełna firmowego żargonu.


    Strona internetowa powinna przede wszystkim zaspokajać potrzeby swoich użytkowników, a nie pracowników firmy. Za dużo projektów jest odrzucanych, ponieważ szef „nie lubi zielonego”. Podobnie za dużo stron zawiera slogany i terminologię używaną jedynie w obrębie organizacji.


    Powinieneś doceniać swój zespół WWW


    Niezależnie, czy firma posiada własny zespół zarządzający stroną internetową, czy współpracuje z zewnętrzną agencją, projektanci stron internetowych najczęściej nie są dobrze wykorzystywani. Projektanci to nie tylko graficy komputerowi, bardzo często są kimś więcej. Mają bogatą wiedzę na temat funkcjonowania internetu oraz jego użytkowników. Znają się na technikach projektowania opartych na siatkach, odstępach, teorii kolorów i wielu innych rzeczach.
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        Rysunek 1.4. Traktowanie projektantów WWW jak grafików to marnowanie ich doświadczenia — projektant wylewa swoje żale na Twitterze


        

      

    


    Marnowaniem czasu jest proszenie ich o „zwiększenie logo” lub „przesunięcie obrazka o trzy piksele w lewo”. W takim przypadku marnuje się bogactwo ich doświadczenia i redukuje ich rolę do operatora oprogramowania.


    Jeśli chcesz uzyskać maksymalny zwrot z inwestycji w zespół zarządzający stroną WWW, przedstaw mu problemy, a nie rozwiązania. Dla przykładu, jeśli kierujesz swoją stronę do nastolatek, a projektant proponuje Ci korporacyjny kolor niebieski, zasugeruj mu, że Twoi odbiorcy mogą niewłaściwie reagować na ten kolor. Nie mów, żeby zmienić kolor na różowy. W takim przypadku projektant będzie miał swobodę w wybraniu najlepszego rozwiązania, które może okazać się nawet lepsze od Twojego. Dzięki takiemu podejściu pozwolisz mu wykazać się inwencją w znalezieniu rozwiązania przedstawionych problemów.


    Projekt WWW utworzony przez komitety jest samobójstwem


    Kolejnym pomysłem, jaki można spotkać w dużej organizacji, jest powołanie komitetu do zarządzania stroną WWW firmy. Takie rozwiązanie jest stosowane w przypadku, gdy wewnętrzna polityka firmy wymusza konieczność wzięcia pod uwagę pomysłu każdego pracownika.


    To wcale nie znaczy, że wszystkie komitety są złem wcielonym. Nie powinno się tworzyć dużego korporacyjnego serwisu WWW bez konsultacji z pracownikami. Ale jeśli chodzi o projekt strony, komitety są samobójstwem.


    Wygląd jest rzeczą subiektywną. To, w jaki sposób reagujemy na projekt, zależy od wielu czynników, między innymi: kultury, płci, wieku, doświadczenia, a nawet warunków fizycznych (np. daltonizm). Ten sam projekt dla jednej osoby może być wspaniały, dla innej zupełnie nie do przyjęcia. Dlatego tak ważne jest, aby na decyzje projektowe miały wpływ wyniki testów użytkowników, a nie osobiste preferencje. Niestety, w przypadku zaangażowania w sprawę komitetu testy użytkowników są rzadko stosowaną metodologią projektową.


    Projektowanie przez komitet jest zawsze związane z kompromisem. Członkowie komitetu mają różne opinie na temat projektu i muszą wypracować wspólny grunt. Dla przykładu jedna osoba może nie znosić niebieskiego schematu kolorów, a druga wręcz przeciwnie. Prowadzi to do projektowania w tzw. biegu, gdzie podczas burzy mózgów padają zdania typu: „Wypróbuj inny niebieski” — w nadziei na znalezienie wspólnego mianownika. Niestety, wypracowany efekt jest bezbarwny i nie zachwyca już nikogo.


    CMS nie jest cudownym rozwiązaniem


    Wielu klientów, z którymi pracuję, ma zadziwiająco nierealistyczne oczekiwania odnośnie do systemu zarządzania treścią CMS (ang. content management systems). Wszyscy, którzy go nie mają, są przekonani, że rozwiąże ich wszystkie problemy, a ci, którzy już go mają, narzekają, że tak się nie stało!


    Prawdą jest, że CMS może przynieść wiele korzyści, na przykład:


    
      	
       zmniejszenie barier technicznych związanych z dodawaniem treści;


      	
       udostępnienie większej liczbie ludzi możliwości dodawania i edycji treści;


      	
       uproszczenie mechanizmów dokonywania szybkich aktualizacji;


      	
       lepsza kontrola.

    


    Niestety, wiele CMS-ów jest mniej elastycznych, niż ich właściciele by sobie tego życzyli. Nie spełniają oczekiwań związanych z efektywnością dokonywania zmian. Menedżerowie stron internetowych również narzekają, że ich systemy są trudne w obsłudze. W wielu przypadkach dzieje się tak dlatego, że osoby do tego oddelegowane nie przeszły odpowiedniego przeszkolenia lub używają systemu nieregularnie.


    Podsumowując, systemy CMS mogą ułatwić aktualizację zawartości strony. Nie są jednak gwarancją, że zawartość ta będzie aktualizowana, jak również że będzie na akceptowalnym poziomie pod względem jakości. Duża liczba serwisów internetowych pracujących na CMS wciąż zawiera nieaktualne, niskiej jakości treści. Dzieje się tak, ponieważ nie zostały wdrożone wewnętrzne procesy wsparcia dystrybucji treści.


    Jeśli oczekujesz, że CMS rozwiąże Twoje problemy z utrzymaniem stron internetowych, będziesz rozczarowany.


    Za dużo treści


    Jednym z problemów związanych z utrzymaniem stron internetowych dużych korporacji jest to, że znajduje się na nich zbyt dużo treści. Większość tych stron „ewoluowała” przez lata, treści były dodawane, ale nikt ich nigdy nie przeglądał ani nie edytował.


    Na stronach internetowych znajduje się skopiowana treść, której nikt nie czyta. Dzieje się tak z następujących powodów:


    
      	
       obawy, że coś zostanie pominięte: administratorzy stron internetowych uważają, że jeżeli wrzucą wszystko online, użytkownicy będą mieli szansę znaleźć to, czego szukają. Niestety, zbyt duża ilość informacji powoduje, że trudno jest cokolwiek znaleźć;


      	
       obawy, że coś zostanie niezrozumiane: z powodu braku wiary w czytelność strony lub umiejętności odbiorców administratorzy stron internetowych umieszczają mnóstwo instrukcji dla użytkowników. Problem w tym, że użytkownicy nigdy tego nie czytają;


      	
       desperackiej chęci przekonania: twórcy stron chcą sprzedać swój produkt lub przekazać swój komunikat, dlatego zaśmiecają treść kopią przekazu marketingowego, który nie zawiera wartościowej informacji.

    


    Steve Krug w swojej książce Don’t Make Me Think zachęca menedżerów witryn do „pozbycia się połowy słów na każdej stronie, a następnie jeszcze połowy tego, co pozostało”. Dzięki temu zabiegowi poprawi się czytelność strony i wartościowe treści będą bardziej czytelne.


    Podsumowanie


    Duże organizacje wykonują dobrą robotę, utrzymując swoje strony internetowe. Jednocześnie narażone są na pewne wyjątkowe wyzwania, które mogą je doprowadzić do bolesnych pomyłek. Rozwiązywanie tych problemów oznacza ich akceptację, sforsowanie polityki wewnętrznej i zmianę sposobu kontrolowania swojej marki. Takie podejście do tematu daje znaczącą przewagę konkurencyjną i powoduje, że strategia internetowa staje się bardziej efektywna w perspektywie długoterminowej.


    Paul Boag jest założycielem UK Headscape, internetowej agencji projektowej, autorem Website Owner’s Manual oraz właścicielem nagradzanego podcastu o projektowaniu stron WWW.

  


  
    

  


  
    
      
        Rozdział 2. Studium projektowe „Portfolio” — wzorce oraz najnowsze trendy

      


      
        Vitaly Friedman


        

      

    


    Zgodnie z prośbą naszych czytelników na Smashing Magazine starannie wybraliśmy dziesiątki agencji interaktywnych, przeanalizowaliśmy ich portfolio i na tej podstawie zidentyfikowaliśmy popularne wzorce projektowe. Głównym celem tego badania było dostarczenie freelancerom oraz agencjom reklamowym użytecznych wskazówek dotyczących projektu własnego portfolio.


    Zrobiliśmy burzę mózgów na temat ważniejszych zagadnień projektowych oraz wypytaliśmy projektantów z całego świata, jakie decyzje muszą zwykle podejmować, projektując stronę z portfolio. Zapytaliśmy ich również o to, odpowiedzi na jakie pytania i analizę jakich problemów chcieliby znaleźć w naszym badaniu.


    Skończyło się na czterdziestu solidnych pytaniach dotyczących portfolio — uporządkowanych, pogrupowanych i ułożonych według ważności. Chodziło nam o stworzenie reprezentatywnej mieszanki uznanych agencji interaktywnych z dobrze zaprojektowanymi stronami portfolio małych i dużych firm.


    Na końcu ułożyliśmy ankietę składającą się z czterdziestu pytań. Następnie przeanalizowaliśmy strony internetowe wszystkich wybranych agencji interaktywnych, zwracając uwagę na ich projekt, i wypełniliśmy nasze dość długie formularze. Podsumowując, przygotowanie naszego studium trwało ponad 75 godzin.


    W tym artykule przedstawiamy wstępne wyniki naszego wielkiego studium projektowego poświęconego portfolio. Na następnych stronach znajdziecie dyskusje na temat wyglądu, struktury, układu oraz nawigacji na stronach internetowych portfolio. Dotrzemy również do szczegółów konstrukcyjnych każdej podstrony, w tym: O nas, Klienci, Usługi, Portfolio, Jak pracujemy (inaczej: Workflow) oraz Kontakt. Oczywiście nie musisz przestrzegać sugestii zaprezentowanych w naszej analizie, proponujemy raczej zapoznać się z ogólną ideą budowy różnych stron portfolio, a potem wymyślić coś własnego, coś, co będzie użyteczne, charakterystyczne i niezapomniane. Dziękujemy Markowi Nutterowi za pomoc w zebraniu danych do tego studium.


    Jasny czy ciemny projekt


    Dość często pojawia się pytanie: czy lepiej tworzyć stronę w ciemnych barwach (czyli duża, śmiała typografia oraz żywe kolory, dostarczające użytkownikowi barwnych i niezapomnianych wrażeń), czy w łagodniejszych i jasnych (czyli prosta struktura i czysta typografia).


    Co zaskakujące, nasze studium wykazało następujące wyniki:


    
      	
       82% stron portfolio posiadało lekki projekt z neutralnymi, stonowanymi kolorami. Tła na tych stronach stanowiły przeważnie lżejsze odcienie jasnoszarego lub żółtego zamiast białego.


      	
       29% stron portfolio posiadało żywe, mocne kolory.


      	
       Ciemne strony najczęściej wykorzystywały duże czcionki i dostarczały mocnych wrażeń wizualnych.

    


    Oczywiście wybór ciemnego albo jasnego projektu mocno zależy od osobistego podejścia projektanta i indywidualnych celów, jakie ma spełniać portfolio. Kierowanie się stwierdzeniem, że trendem są jasne projekty, byłoby niewłaściwe, ponieważ każdy projekt spełnia swoje zadanie w ściśle określonym kontekście.


    Ile kolumn?


    Co ciekawe, wiele ze stron internetowych, które analizowaliśmy, posiadało różną liczbę kolumn w zależności od podstrony. Strony Klienci oraz O nas miały zazwyczaj dwie kolumny, podczas gdy strona startowa często trzy lub cztery oraz dodatkowo, w kompaktowej formie, przegląd najważniejszych sekcji. W rzeczywistości istnieje tendencja do zwiększania liczby kolumn na stronach: co szósta strona portfolio, którą widzieliśmy, miała co najmniej jedną podstronę z czterema kolumnami.


    Podczas naszego badania natknęliśmy się na kilka ryzykownych eksperymentów z tzw. układami pływającymi (ang. out-of-the-box layouts), z przewijaną nawigacją w JavaScripcie oraz zastosowaniem innych form oryginalnych projektów. Większość stron portfolio miała tradycyjny układ blokowy, z dwoma do trzech wyraźnie oddzielonych kolumn oraz prostą, wygodną nawigacją w formie menu.


    
      [image: 8221.png]


      
        Rysunek 2.1. Liczba kolumn


        

      

    


    Ponadto większość stron portfolio zawierała podstrony o różnych poziomach szczegółowości. Minimalistyczne, jednostronicowe portfolio było rzadko spotykane — tylko 5,4% stron miało prosty i minimalistyczny układ.


    Blok wprowadzający


    Strony portfolio najczęściej posiadały duży blok wprowadzający umieszczony w nagłówku strony, najczęściej w formie krótkiej, przyjaznej informacji o ofercie agencji oraz korzyściach, jakich mogą spodziewać się klienci, wybierając jej usługi. Taki blok jest najczęściej połączeniem żywych kolorów oraz dużych czcionek, na podstawie czego użytkownicy mogą się zorientować zarówno w ogólnym wizerunku firmy, jak i w indywidualnym guście pracowników agencji. Dzięki takiemu połączeniu blok ten jest najczęściej równie profesjonalny, co przyjazny. Takie bloki umieszcza się zwykle na głównej stronie, zaraz pod logo firmy.


    
      
        Rysunek 2.2. Blok wprowadzający na górze strony


        

      


      [image: 8259.png]

    


    Według naszego studium 79% stron portfolio posiadało swego rodzaju blok wprowadzający w górnym obszarze strony. Zauważyliśmy jednak, że projektanci niektórych stron zrezygnowali z bloku wprowadzającego na rzecz prezentacji najnowszych projektów. Przy takich rozwiązaniach najczęściej stosuje się mały blok O nas, umieszczony w różnych miejscach na stronie, często pod linią zgięcia (ang. fold).


    Wyrównanie układu


    W latach dziewięćdziesiątych układy witryn (ang. layouts) były w większości przypadków wyrównane do lewej oraz posiadały pionowy pasek nawigacji z lewej części strony lub poziomy pasek nawigacji w okolicach nagłówka strony. Z chwilą pojawienia się panoramicznych wyświetlaczy to się zmieniło. Coraz więcej projektantów zaczęło stosować układy stron wyśrodkowane w poziomie, tak aby pozostający margines białej przestrzeni wokół strony równoważył wizualnie układ.


    Niedawno zauważyliśmy lekki trend w kierunku bardziej oryginalnych układów z wyrównaniem do prawej, jednak w opisywanym badaniu taki układ nie pojawił się ani razu.


    
      
        Rysunek 2.3. Wyrównanie układu strony
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    Nasze studium wykazało następujące wyniki:


    
      	
       Żadna strona portfolio nie była wyrównana do prawej.


      	
       89% stron portfolio nie było wyśrodkowanych w poziomie.


      	
       Pozostałe posiadały albo oryginalne układy adaptacyjne, albo barwne tła wypełniające pozostałą przestrzeń ekranu lub po prostu pustą białą przestrzeń (oczywiście widoczne tylko wtedy, gdy wyświetlacz ma panoramiczną rozdzielczość).

    


    Położenie nawigacji


    Gdzie umieścić główną nawigację na stronie? To pytanie wcale nie jest takie trywialne i dość często pojawia się podczas dyskusji projektantów. Co zaskakujące, nasze badanie wykazało, że większość projektantów stron portfolio umieszcza główną nawigację w prawym górnym rogu:


    
      	
       80% stron portfolio posiadało dużą poziomą nawigację.


      	
       51% stron portfolio posiadało dużą poziomą nawigację wyrównaną do prawej.


      	
       16,4% stron portfolio posiadało dużą poziomą nawigację wyrównaną do lewej.


      	
       11% stron portfolio posiadało poziomą nawigację wypełniającą całą szerokość strony, z dużymi klikalnymi elementami.

    


    Pionowych nawigacji używa się sporadycznie. Inne rozwiązania (np. pozioma nawigacja na 

Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  
    Rozdział 3. Tworzenie efektywnego portfolio online



    
      
        Sean Hodge

      

    


    Twoje portfolio jest prezentacją Twojej pracy, umiejętności i potencjału dla przyszłych pracodawców. Im więcej czasu i wysiłku poświęcisz stworzeniu użytecznego i dobrze wyglądającego projektu, tym większe będziesz mieć szanse na dodatni bilans na koncie pod koniec miesiąca. W jaki sposób upewnić się, że Twoje portfolio będzie lepsze od konkurencji? Jak przyciągnąć uwagę pracodawców do Twojej pracy?


    Stworzenie efektywnego portfolio jest łatwiejsze, niż myślisz. Spraw, żeby było proste i łatwe w użyciu, żeby realizowało postawione przed nim cele — tak się robi efektywne portfolio. W tym artykule omówimy pięć najważniejszych pułapek, w jakie wpadają twórcy portfolio. Następnie przedstawię kilka porad, których skuteczna realizacja przyniesie wysokiej jakości wyniki.


    Zacznijmy od błędów, jakie popełniają projektanci portfolio, żebyś wiedział, czego się wystrzegać.


    Pułapka 1. Przegadanie

Dostępne w wersji pełnej.

  
    
      
        Rozdział 4. Uzyskanie lepszEGO user experience za pomocą opowieści



Dostępne w wersji pełnej.

  
    
      
        Rozdział 5. Projektowanie interfejsu użytkownika na potrzeby biznesowych aplikacji WWW



Dostępne w wersji pełnej.

  
    
      
        Rozdział 6. Stopniowe udoskonalanie i standardy WWW nie ograniczają projektów



Dostępne w wersji pełnej.

  
    
      
        Rozdział 7. Teoria kolorów dla profesjonalnych projektantów



Dostępne w wersji pełnej.

  
    
      
        Rozdział 8. Czy Twój klient jest tępy, czy też problem leży po Twojej stronie?



Dostępne w wersji pełnej.

  
    
      
        Rozdział 9. W jaki sposób radzić sobie z różnymi typami klientów



Dostępne w wersji pełnej.

  
    
      
        Rozdział 10. Jak skutecznie radzić sobie z krytyką



Dostępne w wersji pełnej.

  
    
      
        Rozdział 11. Jak wykorzystać sieci znajomości



Dostępne w wersji pełnej.

  
    
      
        Rozdział 12. Wywiad grupowy: porady ekspertów dla studentów i początkujących projektantów WWW



Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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