KAPITOLA 4

Jete plitazlivi?

KDYZ HOVORIME O AFEKTU (emo¢ni reak-
ci), madme na mysli pocity a emoce. V marke-
tingu se pocity ¢asto redukuji na vétu ,Mam
zvasi znacky dobré pocity.” Ale my se nyni
chceme zamyslet nad tim, jak mohou pocity
a emoce ovlivnit vhimanou a skute¢nou pou-
zitelnost. Podivejme se znovu na na$ ptiklad
s tla¢itkem, ale udélejme drobnou zménu:

Hledat I

Z kognitivniho hlediska je vobou pti-
padech zjevné, ze jde o tla¢itko. Ani jedno
tla¢itko neni ,$patné“ jako v predchozim

ptikladé. Ale p#i vyzkumech pozornosti,
pfesvédcovani, vybéru, $tésti, uceni a dal-
$ich podobnych témat se ukazuje, Ze vétsi-
na lidi spise pouzije atraktivnéji vypadajici
tla¢itko. Pro pochopeni, odkud prameni
davody tohoto jevu, se podivejme na popis
emoci od neurobiologa Antonia Damasia:

»Emoce nejsou luxus: jde o vyjddreni zdkladni-
ho Zivotniho regulacniho mechanismu, ktery
vznikl béhem evoluce a je nezbytny pro preZiti.
Hraje zdsadni roli prakticky ve vech aspektech
ucent, uvazovdni a kreativity. Ponékud prekva-
pivé md patrné také svou tlohu p¥i vytvdreni
védomi.™*

V celé této knize budeme rozvijet téma,
Ze nase uvazovani se ¥idi emocemi.

V mnoha rozhovorech o designu se obje-
vuje nazor, Ze aplikace jsou zdbavné, kdyz
je lze snadno pouZivat a jsou efektivni. (At
uZ je to teeno nahlas ¢i nikoli, tyto debaty
berou v potaz roli estetiky p#i vniméni.) Ale
kdyz hovotime o tom, jaky vliv maji emoce
na interakce, je bliZze pravdé tvrzeni, Ze z4-
bavné véci vnimame jako snadno pouZzitel-
né a efektivni. Vysvétlime si to.

Jelikoz vliv emoci se p#i tvahach o pouzi-
telnosti ¢asto ignoruje, zamysleme se nad fak-
tory, na néz maji emoce (& nalady) p¥imy vliv.

Efektivni

+

Snadno pouZitelny

Zabavny

~
4

Ackoli to odporuje vseobecné pFijimanému ndzoru,
zdbavné véci budou lidé vnimat zdrover jako jedno-

duché na pouziti a efektivni.

*Damasio, Antonio. ,,Emotions and Feelings: a Neurobiological Perspective (Emoce a pocity: Neurobiologicky

pohled).” Pocity a emoce, sympozium v Amsterodamu. 2004
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PRIPOMINAS MI...

Nase vnimdni je ovlivnéno charakterem vy-
robku. Zamyslete se nad tim, jak snadno
tvotime predpoklady tykajici se lidi pouze
na zdkladé toho, jak se oblékaji ¢i chovaji.
Tento jev znd automobilovy pramysl jiz
mnoho let a utrdci mnoho prosttedkt na
vyvoj vozu, jez maji vyhranény charakter,
s nim# se mohou zdkaznici ztotoznit. Pro¢
se vozy BMW jevi jako bytelnéjsi? Pro¢ je
Volkswagem brouk zivy azabavny? Jisté-
Ze existuji také vykonové parametry, které
tyto dojmy potvrzuji, ale vechna auta je
rovnéz vyjadtuji svym vzhledem.

Stejné tak navrh uzivatelského rozhrani
ovliviiuje, jaky charakter bude dle nizoru
uzivatelt nase aplikace mit. Ktery zniZe
uvedenych prikladu se jevi vst¥icnéjsi? Kte-
ry z nich m4 profesionalnéjsi vzhled?

Abychom si rozuméli; neznamena to, Ze
nékteré z téchto oken je nezbytné dobré ¢&i

Export for Clip Motes =

This PDF uses Adobe Clip Motes technology ko
allows you bo review a movie and to add
comments.

$patné. Kazdé uzivatelské rozhrani ma svij
vlastni charakter podle obsahu, kontextu
a cilové skupiny uzivatelt. Priklad vlevo ma
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sprofesionalni“ vzhled ajeho propracova-
nost muze ve skute¢nosti cilovou skupinu
upoutat. Ptiklad vpravo je jednoduchi po-
mucka na sledovani skére v programu od-
mén. V obou ptipadech je charakter rozhra-
ni pfizptsoben vyslednému zdméru.
Vyrobky maji svijj charakter. Pro¢ by nés
to mélo zajimat? Zvazte nasledujici fakta:

+ Lidé se s ur¢itymi charakterovymi rysy
identifikuji (nebo se jim vyhybaji).

+ Duwvéra souvisi s charakterem.

+ Vnimani a o¢ekdvani ma souvislost
s charakterem.

+ Spotiebitelé voli vyrobky, které rozsituji
jejich osobnost.

+ S dostate¢né vyspélou technologii jed-
name, jako by to byl ¢lovék.

YOUR POINTS BALANCE
21,035

points earned:102,345
Login for account details
FROM YOUR WISHLIST

Panasonic Lumix Camera
«f only 465 more points!!

24" | CD Monitor

qui and earn
100 easy points!

100pts.

he quiz!

Vsimneéte si, jak jedinecny charakter maji tato uZivatelskd rozhrani.
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Jestlize udélate zamérné, védomé roz-
hodnuti o charakteru svého produktu, ma-
Zete pozitivné & negativné ovlivnit odezvu
vefejnosti. Podivejme se naptiklad na firmu
Sony a na to, jak uvedené zasady aplikovala
na hrat¢ku Sony AIBO. Zamysleme se nad
tim, pro¢ robotovi dali vzhled podobny sté-
néti (viz vyse).

Mame zde nedokonalé robotické zatize-
ni. Nechape vétsinu z toho, co mu fikidme.
Ptikazy, které pochopi, muze i nemusi po-
slouchat .A celkem vzato toho moc neumi.

Kdyby tento robot byl vyspély doméci
sluha, ktery by zareagoval pouze na polo-
vinu pozadavkid a ¢asto udélal néco jiné-
ho, nez o co jsme ho zidali, asi bychom si
mysleli, Ze je porouchany a zbyte¢ny. Ale
u §ténéte se ndm toto chovani jevi jako
,roztomilé.“ Sténata vétsinou ptikazy nepo-
slouchaji. A kdyz se to robotickému $ténéti
povede, potési nas to. ,,Hele, on se ptekulil!”
Skvély zpusob, jak dostat roboty na trh.

Zamyslete se nad tim, jaky charakter
chcete své aplikaci dat a jakd o¢ekéavani s se-
bou tento charakter nese.

MUZES MI V TOM VERIT?
Odhadnete nejcastéji citovany faktor pti
vyhodnocovani davéryhodnosti interneto-
vé stranky?

Podle studie Stanfordovy univerzity
z roku 2002 jde o ,,ptitazlivost celkového vi-
zualniho designu stranek, v¢etné rozvrzeni
prvkd, typografie, velikosti pisma a barev-
ného schématu,” (Fogg a kol., 2002). Vzhled
a dojem ze stranek ovlivnily usudek tykajici
se davéryhodnosti webu mnohem vice, nez
dalsi faktory, jako je struktura, uZite¢nost
informaci, tén obsahu a zndmost znacky!

Procent. podil Témata komentdie
(z 2 440 komentdiv) (tykaiici se konkrétni otdzky
dovéryhodnosti)
1. 46,1% Design vzhledu
2. 28,5% Informaéni design/
struktura
3. 25,1% Zaméteni informaci
4. 15,5% Firemni motiv
5. 14,8% Uzite¢nost informaci
6. 14,3% Pfesnost informaci
7. 14,1% Znémost firmy a jejl
povést
8. 13,8% Reklama
9. 11,6% Informaéni zkreslen{

Dalsi studie odhalila, Ze ,navstévnici
uréitych stranek si vytvoti prvni dojem bé-
hem pouhych 50 milisekund (1/20 sekun-
dy). Aco vic, toto poclate¢ni hodnoceni
pfitazlivosti, zaloZené na velmi kratké ex-
pozici, ,vykazuje velmi vysoky stupeii ko-
relace s hodnocenim ptitazlivosti stejnych
stranek p#i neomezené expozici.**

Uvedena zjisténi jsou logickd. Zamysle-
te se nad tim, jak rychle si tvotime dsudky
o lidech v prvnim okamziku, kdy se s nimi

Kapitola 4: Jste pritazlivi? 39



setkdme. A naopak, do jaké miry nas osob-
ni vzhled (nage estetika) ovliviiuje zptsob,
jak lidé vnimaji nés; ¢i jak baleni vyrobku
ovliviiuje nae vnimani samotného obsahu.
Muizeme si zjistit vice, ale stale hodnotime
knihu podle obdlky.

Dole vlevo je Cerpaci stanice nedaleko
mého domu. Srovnejte ji s ¢erpaci stanici
vpravo. Pfestal jsem tankovat u stanice vle-
vo, prestoze je blize mému domovu. Pro¢?
Kvuli jejich zptisobu druhu udrzby (¢i spise
nedostatku udrzby) se mi nechce jim svéfo-
vat informace z mé kreditni karty. Vzhled
o¢ividné ovliviiuje divéryhodnost.

Jak tedy vytvotit dvéryhodné rozhra-
ni aplikace, vedle naprostych zakladd, jako
jsou kvalitni informace a spolehlivost? Jed-
nak je potfeba vénovat pozornost vizuélni-
mu navrhu. Pozornost viéi detailiim vzbu-
zuje dojem, Ze stejnou péli a pozornost
vénujete dal$im (méné viditelnym) aspek-
tam produktu, a odtud prameni nazor, Ze
jde o davéryhodny produkt.

Vidél jsem mnoho skvélych nivrhu, kte-
ré znicil vyvoj. Nekonzistentni typy pisma,

1 INSIDE

NS 10% ETHANOL

Super Ur’

CONTAI

Unleaded - Unleaded Plus

QeQ

$patné typy odsazeni, vyska radka a prili§
zkomprimované obrazky podkopaly vysled-
ny dojem. [ kdy?z se to pti testovani funke-
nosti nemusi nikdy projevit, tyto ledabylé
detaily uZivatelského rozhrani mohou na-
bourat vnimani vaseho produktu.

VNIMANI CASU

Pokud jste nékdy byli v Disneyho tématic-
kém parku, zakusili jste disneyovské kouzlo
z prvni ruky — nejen predstaveni a jizdy, ale
také zplsob uspotddani front. Disneyov-
§ti ,imagindto¥i“ maji skvéle propracované
zpusoby, jak zdanlivé zkratit dlouhé fronty.
Neékteré fronty jsou tak dimyslné navrze-
né, ze lze jen stézi urdit, kde kondi fronta

uosunyy upag Aq ojoyq

Které z Cerpacich stanic byste s duvérou svétili informace ze své kreditni karty?

*Gitte Lindgaard, Gary Fernandes, Cathy Dudek a J. Brown, ,Attention web designers (Ndvrhdri pfitazlivych

webi1)” v Behaviour & Information Technology, 2006.
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uzivatelsky dojem.
azacind atrakce. Pomoci rozptylujicich
prvka ailuzi neni dojem z ¢ekani v dlouhé
fronté tak zly.

Do stejné (designérské) kategorie patti
indikdtory nacitani a stahovani (progress
bar). Za p¥edpokladu, ze stahovani trva ve
véech ptipadech stejné, mohou existovat
rizné indikitory stahovini, diky nimz se
bude zdat, Ze stahovani probih4 rychleji?

Casopis New Scientist udélal pokus,
v ném? testoval nejméné devét variant riiz-
nych indik4tord pribéhu stahovani z inter-
netu. Zjistilo se, ze:

+ Pulsy, které se s postupnym vykreslova-
nim indikatoru zrychluji, vytvareji iluzi
rychlejsiho pohybu.

+ Indikatory vyplnéné vlnami pohybujici-
mi se vlevo vypadaji jako rychlejsi.

éasopis zjistil, Zze ,p¥i pouziti efektivni
iluze 1ze dosdhnout dojmu, Ze se soubor
stahuje 0 11 procent rychleji nez ve sku-
te¢nosti.”

Podobnou iluzi jsem vypozoroval u rtz-
nych typt indikdtora naéitani (preloaders).
N&s mozek ma tendenci pocitat cykly, niko-

li sekundy. Zamyslete se nad dvéma prelo-
adery, které obsahuji jasné dany, opakujici
se jev. Véfim, ze p#i pomalej§im cyklu se
zd4, Ze Cas ubiha rychleji. Pro¢? Béhem pé-
tisekundového intervalu se dokonéi pouze
dva uplné cykly. Srovnejte to s mnohem
rychlejsim indikdtorem, ktery nds unavi
podstatné rychleji, nebot je rychlejsi.

Vime, Ze rychlost je pocit zaloZeny na zra-
ku pozorovatele. Zatimco vyvojafi se moti,
aby zkrétili stahovani o dvé milisekundy, co
vée lze ziskat vytvofenim preloadert, které
nam daji vice ¢asu?
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,...to, co trvd déle, ale vnimdme
to jako efektivni, je lepsi nez néco
kratsiho, co vsak vypadd odlisné.”

-DoNALD NORMAN

DEJME VSE DOHROMADY

Vnimany ¢as, osobitost, divéra — to vie
je dozajista dulezité. Ale to vse jsou prece
pouze dojmy. Jak moc bychom se ve méli ve
skute¢nosti starat o utviteni dojma? Inu,
na$e zkuSenosti (ado urc¢ité miry ireali-
ta) vychazeji z dojmu. Ale nase hodnoceni
urovné systému se dozajista zakldda na né-
¢em zdsadnéjsim, nemyslite?

Podivejme se na zavéry vyzkumu pre-
zentovaného na konferenci CHI 2007 o lid-
skych interakcich. UzZivatelé dostali za tkol
sposoudit relevanci identickych vysledka
vyhledavani z rtznych vyhleddvact.“ Jedi-
nym rozdilem vjednotlivych mnozZinich
vysledkt byla zna¢ka vyhledavace. Ve véech
ptipadech byly vysledky stejné. Hodnotili je
lidé raciondlné? Sousttedili se na relevanci
vysledkt? Ani nidhodou. JUcastnici studie
tvrdili, ze vysledky z Googlu a Yahoo jsou
lepsi nez stejné vysledky zvyhledivace
Windows Live ¢i z obecnych vyhledavaca.”

Co jiného je znactka nez pouhy vjem?
V této studii lidé vnimali identické vysledky
lépe diky atributim znacky, jako je davéry-
hodnost, osobitost a dojem. Dovolil bych si
tvrdit, Ze nase vlastni vnimané zkusenosti
jsou dulezitéjsi nez métitelna realita.

Méli bychom se velmi zabyvat tim, jak
estetika vytvari vjemy, predevsim do té
miry, pokud ovlivituje tsudek, méni chova-
ni a vytvari vzpominky.
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,PRITAZLIVE VECI FUNGUJI LEPE
Dobra, mozna jsou vjemy dulezité k desig-
nu vyrobku. Ale co ,skute¢né” otazky pou-
zitelnosti, jako je kratsi doba zpracovani po-
Zadavki ¢i méné obtizi? Funguji atraktivni
produkty skute¢né lépe?

Jednou z nejcastéji citovanych studii sou-
visejicich s tvrzenim, Ze ,atraktivni véci fun-
guji lépe,” je tvodni kapitola knihy Donalda
Normana z roku 2003, Emotional Design.

Badatelé v Japonsku nastavili dva ban-
komaty tak, aby jejich funkce, pocet tlacitek
a struktura ¢innosti byly identické. Jedinym
rozdilem byl atraktivnéjsi vzhled tlac¢itek
a obrazovek ujednoho zbankomatid. V Ja-
ponsku ivIzraeli (kde se studie provadély
jako test kulturnich odli$nosti) védci pozo-
rovali, ze uzivatelé méli pti praci s atraktiv-
néjsim p¥istrojem méné problému. Ujasné-
me si to: kdyZ si pfectete pavodni studie,
zjistite, ze lidé méli dojem, Ze atraktivnéjsi
bankomaty skute¢né funguji lépe. To je
drobny rozdil anepatrny detail, ktery ani
vnejmens$im nesnizuje Normanlv argu-
ment, Ze atraktivnéjsi véci funguji lépe.*

Norman ve svém vysvétleni cituje evolu¢-
ni biologii a sou¢asné znalosti o fungovani
lidského mozku. V podstaté plati, ze jsme-li
uvolnéni, nd$ mozek je pruznéjsi a pravdé-



podobnéji se mu podafti nalézt fe$eni obtiz-
nych problému. Oproti tomu, kdyz zazivime
frustraci a pocitujeme napéti, nd§ mozek

vykazuje urcity druh tunelového vidéni, kdy
pted sebou vidime pouze konkrétni problém.
Zni vam to jako ptiklad se svickou (viz kapi-
tola 2)? Mélo by. Kolikrit jste se frustrované
pokouseli délat urcitou véc znovu a znovu
a doufali, Ze p#i sedmnéctém pokusu se vim
to néjakym zazrakem povede?

Norman nabizii dalsi vysvétleni: chceme
to, v ¢em nds bavi uspét. Jsme tolerantnéjsi
k problémiim u véci, které se nam libi. Kolik
z nds toleruje chyby u lidi, ktefi se ndm libi?
Na tuto otazku si nemusite odpovidat.

Na zdkladé vyzkum s bankomaty zkou-
malo mnoho dal$ich védct spojeni mezi
vizualni estetikou a pouZitelnosti. Spousta
z nich potvrdila korelaci mezi atraktivitou
a vnimanou pouzitelnosti, ale nékolik ne-
dévnych studii odhalilo jasnéjsi vazbu mezi
vizudlnim estetickym dojmem a skute¢nou
funkénosti systému.

Vjedné studii, popsané v ¢lanku , A Ble-
ssing, Not a Curse: Experimental Evidence
for Beneficial Effects of Visual Aesthetics
on Performance (PoZzehnani, nikoli prokleti:

*Kurosu a Kashimura, 1995; Noam Tractinsky, 1997.

Experimentélni dikaz ptinosu vizualni es-
tetiky pro vykon)” (Moshagen, 2009), plnili
dobrovolnici fadu tkold na strankich s in-
formacemi tykajicimi se zdravi. ,Vznikly ¢ty-
i verze webu, s rliznou vizualni estetickou
stranku (vyborna a nekvalitni) asraznou
pouzitelnosti (dobra a $patnd)“ Vysledky?
Vyborna vizudlni estetika vykompenzovala
$patnou pouzitelnost, zlepsila ¢as dokonce-
ni tkolt a snizila chybovost.

V dalsi studii, , The Influence of Design
Aesthetics in Usability Testing: Effects on
User Performance and Perceived Usability
(Vliv estetiky designu na testy pouZitel-
nosti: Dopad na uZivatelskou vykonnost
avnimanou pouzitelnost),” (Sonderegger
a Sauer, 2009), dostali dospivajici lidé jeden
ze dvou mobilnich telefond, bud atraktivni,
¢i méné zajimavy. Zavér? ,Vizualni vzhled
telefonu mél pozitivni vliv na vykonnost
avedl ke snizeni doby nutné k dokonceni
ukoli u atraktivniho modelu.”

Estetika neovliviiuje pouze vnimanou po-
uZitelnost, ale ma vliv i na skute¢ny vykon.
Ale bude potieba provést jesté dalsi studie
za odlisnych okolnosti, aby se tyto nalezy
objasnily.

SPOJME VSE DOHROMADY
Kvuli zjednoduseni jsem vam ptedlozil dva
samostatné argumenty tykajici se hodnoty
estetiky: jeden se tykal kognitivnich vy-
hod, druhy ukazoval, jak estetika ovliviiuje
emoce.

Ale na zavér jsem si schoval jesté jednu
informaci.
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Nejnovéjsi studie emoci ptichazeji s po-
znatkem, Ze vnimani nelze od emoéni reak-
ce oddélit. Samostatné studie z oboru eko-
nomiky a neurovédy dokazuji, Ze:

Lemocni reakce je neodmyslitelné spjata s po-
stoji, oéekdvdnimi a motivaci, hraje zdsadni roli
ve vnimdni interakce svyrobkem...ndzor, zZe
emoce a vhimdni jsou dva nezdvislé, samostat-
né systémy zpracovdni informaci, je chybny.”

Jinymi slovy, to jak myslime, nelze oddé-
lit od nasich pocitt. Neustale vyhodnocuje-
me (emoce) a interpretujeme (vnimani) svét
kolem nis.

Odtud plynou ur¢ité zajimavé otazky —
predevsim v oblasti rozhodovani. Ve zkratce,
nase raciondlni volby nejsou az tak racionélni
(budeme o tom hovotit ve tfeti ¢asti knihy).
Od studii zabyvajicich se rozhodovinim aZ
zkoumani prvnich dojmu, neurovéda zkou-
ma zpusob fungovani mozku - a je to trochu
désivé. Své rozhodovani nemame az tak pod
kontrolou, jak bychom radi vérili.

Zamyslete se nad tim, jak pracujete se
svymi rozhranimi, aby promlouvala klid-
skym emocim. Néavrh pramyslovych vy-
robkd, automobilt a dal$ich vyspélejsich
produktd s tim poéitd — pomoci nastroji
jako modelovani Kano, které se pouziva jiz
desitky let (viz kapitola 24). Ale vyvoj uzi-
vatelského rozhrani teprve zji$tuje to, co
tyto ostatni discipliny jiz ddvno védi: nej-
p¥iméjsi zpisob, jak ovlivnit rozhodovéni ¢i

vnimani, vede pfes emoce.

Je tedy ,pékny design® dulezity?

Kdyz se zamyslite nad zpusobem, jak
navrhujete avyvijite aplikace, jakou roli
hraje vizualni design? Jde o vrstvu, kterad
znamend ptidanou hodnotu - dal$i droven
nad hlavni funkcionalitou? Nebo m4 krasny
vzhled jesté vétsi vyznam?

Na zacatku 20. stoleti se mantrou mo-
derni architektury stalo réeni ,forma slou-
zi funkénosti.” Frank Lloyd Wright zménil
tuto frazi na ,forma afunkénost by mély
byt jedno, spojené v duchovnim sjednoce-
ni,“ a jako nejlepsi ukazku obdobné integra-
ce pouzival ptirodu.

Cim vice se dozvidame o lidech a o tom,
jak na$ mozek zpracovava informace, tim
vice vnimdme pravdivost tohoto réeni: for-
mu a funkénost nelze oddélit. Jestlize for-
ma existuje nezavisle na funké¢nosti a s es-
tetikou a s funk¢nosti lze zachazet jako se
dvéma samostatnymi elementy, pak igno-
rujeme dukaz, Ze krdsa je mnohem vice nez
jen dekorace. Nasgim mozkdm nezbyva nez
souhlasit.

*Frank Spillers. “Emotion as a Cognitive Artifact and the Design Implications for Products That Are Perceived

As Pleasurable. (Emoce jako kognitivni rys a dusledky pro design vyrobkil, jez uzZivateltiim pFindseji potésent)”

Design and Emotion. 2004
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Mytus

Zplsob mého
'mysleni‘ nelze
oddélit od mych

'pocitd’

Skutecnost

»Chtéji uZivatelé aplikace, které
funguji, nebo aplikace zabalené
do vtipného hdvu? Vim, Ze ukdz-
ky vypadaji hodné kriklavé, ale
uvédomte si, Ze se prosté snazime
ddt uzivateltim aplikace, které
jim pomdhaji p¥i prdci.”

~Krdsa webu spocivd v jeho funk-
ci, ne v jeho formé, a jd bych byl
radéji, kdyby moje strdnky pri-
tahovaly pozornost kviili tomu,
Ze jsou velice uZite¢né, ne kvuli
elegantnimu vzhledu.”

»Nezdlezi na tom, jak krdsné
jsou vase strdnky (i kolik zvo-
necku a pistalek na nich mdte.
Velmi kvalitni strdnky jsou diile-
Zité, ale vétsina lidi si dnes vice
ceni pouZzitelnosti nez dobrého
vzhledu nebo elegance.”

,Strdnky nemuseji dobre vypa-
dat, staci, kdyz se snadno pouzi-

[P {4

vaji.

Tyto vyroky mohou vypadat pravdivé, ale neodpovidaji zpUso-

bu, jakym lidé reaguji na vizudlni podnéty. Hranice mezi tim,

jak néco vypadd a jak to funguie, je ponékud uméld.
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KONTROLA REALITY!

Tato kapitola do znaéné miry argumentovala
ve prospéch estetiky v interaktivnim prostredi.
Ale nic z toho nelze pouZit jako argument profi
zékladni pouZitelnosti a uZiteénosti. | ty neja-
traktivng[si strédnky na svété by zkrachovaly,
kdyby neplnily své zdkladni posldni nebo se
obtizné pouzivaly.

Jestlize pfiddani dalich obrézkd vyrazné
zvy$i dobu naéitdni, celkovy dojem se pokazi.
Jestlize elegantné vypadaijici zéhlavi mate lidi,
ktefi si mysli, Ze na né& Ize klepnout, je to pro-
blém. Pokud opravdu krdsné vypadaijici vzhled
znamend, 7e obsah se bude obtizné ¢&ist na
mobilnim zafizeni, mdte o &em premyslet.

Jak ndvrhdfi interakei vytvéiime véci, které
lidé pouZivaji. Musime vzit v Gvahu své uziva-
tele, aktivity o kontext pfislusnych interakei.
A prestoZe existuje spousta postupt a konvencf,
na nichz lze stavét, kazdy projekt predstavuje
novou a jedineénou vyzvu. Jen vyjimeéné e jas-
né dand cesta, jak se md& postupovat (a vyhybei-
te se véem, co tvrdi opak). Co funguije v jedné
situaci, mGze v jiné zalosiné selhat, a Eastokrdt
musime upfednostnit jednu véc na Ukor druhé.
Agentury maiji tendenci kldst predev§im duraz
na hodnotu znagky a jeji identitu. Oddéleni IT
¢asto vnimd vizudlini design jako néco, o ¢em
bude &as premyslet pozdéji. Testy pouzitelnosti
se zamé&iuji na funkénost, efektivitu a splnéni
zadanych Ukol0, ale jen zfidka méfi, jestli $lo
doopravdy o zébavnou zkusenost.

Ndvrh vétdinou pfindsi obtiznd rozhodovd-
ni. ,KdyZ udéldme x, nepfFijdeme o y2“ Né&kdy
je to otdzka nalezeni jemné rovnovdhy. Nékdy
je nutné uzavfit kompromis. Jindy hraiji roli pri-
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ority. Kli¢em je presné zndt cil projektu a pak
se podle toho rozhodovat.

Mym cilem v této &dsti knihy je zvysit roli
estetiky ve funkéni konverzaci, poskytnout
vam objektivni zpUsob, jak sprévné vyvazovat
Uvahy o estetice a tradi¢ni Uvahy o funkénosti.
Doufdm, Ze na zdkladé téchto poznatkd bu-
dou lidé schopni délat informované&i$i a méné
zkreslené Gsudky. Estetika je jen jednim z as-
pektt celkové uZivatelské zkudenosti. Ale je
potieba |i brdt stejné& vdzné jako spolehlivost,
nepretrzitou dostupnost & rychlost. KdyZ po-
suneme Uvahy k viemOm, Usudkim a chovéni,
muUzeme délat informovand designérskd roz-
hodnuti ve prosp&ch uréité moznosti & proti ni.

Od chvile, kdy jsem pred vice nez deseti lety
vstoupil na pole designu uZivatelskych zkuge-
nosti (user experience design, UX), neustdle
sleduji trvalé napéti mezi inZenyry zabyvaiici-
mi se uZite¢nosti, vyvojdiskymi tymy, ndévrhd-
fi (s rbznou Urovni zku$enosti), obchodniky,
marketingovymi skupinami a dal$imi pracov-
niky. Kazdy md néco skuteéné cenného, &m
muUze do vysledné rovnice prispét. Je viak fru-
strujici, kdyZ si nevdzime piispévkd ostatnich
nebo nevime, jak sladit tyto odli§né zd&jmy, aby
spole¢né fungovaly a vytvérely hodnotu pro
byznys i pro zdkazniky.

Estetika je jen jednim z faktord. Ale kdyz ji
izolujeme a pfesuneme do pozdé&jSich & sa-
mostatnych Gvah, pfichdzime o mnoho. Mys-
lim, Ze presnéj§i je pfemyslet o estetice jako
o kli¢ové souédsti celého receptu, ne jen jako

o tfedni¢ce na dortu.



