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R O zZ2 D Z2 | A t

Wyroznij sie

na tle konkurencj

Kreowanie marki zaistnialo wraz z poczatkiem handlu. Marka byla pierwotnie symbolem repre-
zentujacym osobe lub firme, takim jak charakterystyczne logo lub chwytliwe hasto. Rozwojowi
nowoczesnego handlu towarzyszyl jednoczesnie rozwoj marek. Ich kreowanie przestalo dotyczy¢
samego wizualnego przedstawienia, a zaczelo obejmowaé sume komponentéw decydujacych
o zadowalajacej interakcji klienta z marka. UX odgrywa kluczowa role w zapewnieniu sukcesu
marki wlasnie w odniesieniu do tej sumy komponentéw. W tym rozdziale oméwimy kontekst,
w jakim UX oddziatuje na te komponenty, oraz wyjasnimy, jak odrézni¢ marke od marek konku-
rencyjnych. Oto krétka lista tematéw poruszonych w tym rozdziale:

tozsamo$¢ a wizerunek marki;

wizualno$é, osobowos¢ i relacje marki;

rola UX w doskonaleniu tozsamosci marki;

jak wyr6znic¢ sie na tle konkurencji;

réznice miedzy B2B i B2C.

Wspotczesne kreowanie marki

Tradycyjne kreowanie marki oparte jest na osiggnieciu idealnej réwnowagi miedzy tozsamoscia
a wizerunkiem marki. Tozsamo§¢ marki obejmuje widoczne elementy wizualne marki, takie jak
jej nazwa, logo, typografia, kolorystyka oraz elementy graficzne wyrézniajace ja sposréd innych
marek w myslach uzytkownika. Wizerunek marki jest natomiast polagczeniem takiego wyobraze-
nia z doswiadczeniami uzytkownika wyniesionymi z interakeji z marka, a takze z jego stosunkiem
do tozsamosci i warto$ci wyznawanych przez marke.

Kup ksigzke Pole¢ ksiazke
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WIZERUNEK  / \  TOZSAMOSC

MARKI | | MARKI
MARKA

Wartosd marki \ | Nazwai logo
Osobowos¢ marki \ Typografia

Wyobrazenie uzytkownika Paleta kolorystyczna

Wizerunek marki i tozsamosc marki powinny pokrywac sie tak
bardzo, jak to mozliwe. Oznacza to, ze w optymalnych warunkach
wyobrazenie uzytkownika o marce jest jednakowe z jej rzeczywista tozsamoscig

We wspolczesnej epoce cyfrowej liczba interakcji odbiorcéw z ogélnodostepnymi markami zna-
czaco wzrosta ze wzgledu na nieograniczony dostep do informacji cyfrowej. Po raz pierwszy
w historii uzytkownicy majg tak szeroki dostep do réznorakich informacji o marce. Uzytkownik
moze przejrzeé¢ wszystko, od reklam, przez wpisy blogowe, recenzje produktéw, po innego
rodzaju tresci, na swoim komputerze lub telefonie. Ta rozlegla przestrzen stycznosci uzytkownika
z markg daje mu mozliwo$¢ formowania marek, z ktérymi wchodzi w interakcje. Definicja
marki musi sie zmieni¢ odpowiednio do owych przemian, tak aby uwzgledniata wrazenia klienta,
ktore stajg sie coraz istotniejszym aspektem samej marki. Oto definicja marki wedtug Nielsen
and Norman Group:

Marka jest subicktywnym postrzeganiem wartosci, opartym na sumie doswiadczen
jednostki z produktem lub firmg, ostatecznie wplywajgeym na jej nastawienie i decyzje
konsumenckie.

Widzac dojrzatosé, z jaka uzytkownik prowadzi interakcje z marka, trzeba dojsé¢é do wniosku,
ze marka nie jest okreslana wylacznie poprzez cze$é wspdlng swojego wizerunku i tozsamosci
— tak jak sugerowaloby tradycyjne podejscie — lecz obejmuje tez wszystkie elementy, ktére
skladajq sie na wrazenia klienta. Uzytkownik postrzega marke poprzez motywy graficzne, takie
jak logo, charakterystyczna typografia itp. Ponadto uzytkownik odnosi sie do marki, kierujac
sie jej osobowoscig, czyli m.in. tonem, jaki przyjmuje w komunikacji. Istotna jest tez relacja
pomiedzy uzytkownikiem a marka. Jak marka traktuje uzytkownika, kiedy ten wchodzi do sklepu
lub dzwoni na infolini¢?

Studium przypadku — tozsamos¢ a wizerunek marki — Jeep

Wszystkie marki maja (lub powinny mie¢) wytyczne dotyczgce uzywania marki, obejmujgce
podstawowe zasady zwigzane z ksztaltowaniem tozsamosci i osobowosci. Wytyczne moga dotyczyé
m.in. kolorystyki, typografii, ikonografii, ogélnego charakteru materialéw graficznych, glosu
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(tonu, w jakim utrzymane sg teksty i hasta reklamowe) oraz wartosci marki (co jest dla niej wazne).
Sformulowanie ich pozwala zagwarantowaé, ze marka zawsze bedzie reprezentowana spéjnie
i profesjonalnie, a ponadto sprawia, ze wyobrazenie uzytkownika o marce przystaje do jej tozsa-
mosci. Oto kilka przyktadéw z wytycznych markowych Jeepa:
B Wytyczne kolorystyczne:
B Logo prezentowane jest wylacznie w kolorach Jeep green i Jeep black;
kazdy z nich okreslony jest warto$ciami Pantone, heksadecymalnymi i RGB.

B Kolorystyka logo moze byé odwrécona, tj. biate logo na tle Jeep green lub Jeep
black.

B Wytyczne dotyczace logo:
B Logo zawsze musi by¢ prezentowane z symbolem znaku towarowego ®.

B Logo nie moze by¢ prezentowane z cieniem, przezroczysto$cig lub jako element
powtarzajacego si¢ wzoru.

’_,-//-'--'

Jeepg Green

(PMS 574c or ' 'ee

PMS 5747u) Don't display as a
8 screen or tint

HEX: #003300

C: 34

M: 0

¥: 100 -
K: 79 l g
.je o)
(Process Black) ee
Don't display as a
& repeated pattern

Oto warto$¢ marki Jeep podana na witrynie internetowej firmy:

Nasze podstawowe wartosci sq zapisane w DNA kazdego Jeepa. Wlasciciele Jeepow
od dawna wiedzq, ze maksyma Go Anywhere. Do Anything® (,Jedz, gdzie chceesz.
R6b, co cheesz”) to nie tylko hasto, ale sposéb zycia.

Haslo ,,Go Anywhere. Do Anything” zacheca uzytkownika do stawiania sobie coraz nowszych
wyzwan i uwierzenia, ze nie ma zadnych ograniczef, a z Jeepem wszystko jest mozliwe. Dosko-
nale ilustruja je towarzyszace mu zdjecia Jeepéw w dzikim terenie, ktére sugeruja, ze Jeepem
mozna pojecha¢, gdzie sie tylko chce. Teren moze by¢ nieprzyjazny, ale nic nie powstrzyma klienta
przed przezyciem wspanialej przygody.
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Jasne jest, ze wytyczne graficzne musza odzwierciedla¢ wartosci marki, ale to zaledwie wierz-
chotek géry lodowej. Aktywnos$é marki w mediach spotecznosciowych i w zyciu spolecznym
w og6le tez musi by¢ z nimi zgodna. Przykladowo: oferowane przez firme pakiety wycieczkowe
z wyprawami offroad oraz znakomita obstuga klienta dodatkowo ugruntowuja wizerunek marki
i wyobrazenie klienta o niej.

Kreowanie marki — motywy graficzne

W ramach tworzenia wytycznych korzystania z marki nalezy dopilnowad, aby wszystkie ich
aspekty — logo, typografia, kolorystyka, ikonografia itd. — uwzglednialy wszystkie mozliwe
media, w jakich marka bedzie sie pojawia¢. We wspélczesnej epoce cyfrowej musimy mie¢ pew-
nosé, ze wytyczne beda elastyczne i przystosowane do ciagle zmieniajacych sie Srodowisk, w kto-
rych marka moze zy¢. W dziedzinie wizualno$ci UX dazy do tego, aby marka byla wizualnie
dostosowana do wszystkich mozliwych scenariuszy i platform, w jakich moze wystapi¢:

B Logo. Podstawowe wytyczne projektowania logo biorg pod uwage rézne media —
drukowane i cyfrowe — w ktérych logo ma sie pojawiaé. Kolejnym czynnikiem jest
kolor. Czy logo ma wykorzystywac¢ pelng palete barw, czy sktada¢ sie jedynie z koloru
dodatkowego? Czy powinno sktada¢ sie z jednolitych koloréw, czy zawiera¢ gradienty?
Wszystkie te czynniki sa wazne, ale uwzglednijmy jeszcze pewne kwestie UX:

Czy logo jest wystarczajaco proste lub mozna je dodatkowo uproscié, aby stuzyto
jako favicon? Favicon to mate logo widoczne u gory karty w przegladarce, kiedy
strona jest w niej otwarta. Favicon ma wymiary 16X 16 pikseli lub 32 %32 piksele,
czyli dosé niewielkie. Zbyt szczegbélowe logo moze sie w takiej skali rozmywacé lub
by¢ wrecez nierozpoznawalne. Oto przyklad czterech powszechnie rozpoznawalnych

marek i ich standardowych logo:
Y
QChQS

Oto jak przeksztatcono je w favicony do uzycia w witrynach internetowych:

amazon

Be Microsoft
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@ Chrome File Edit View History Bookmarks People Window Help

®0® /a (B & (B ) NewTab X
c [a
Przyjrzyjmy sie im blizej:

B Amazon poradzit sobie §wietnie, taczac elementy wlasciwego logo — czarny tekst
z pomarainczowy strzatka — w prosty favicon, ktéry od razu kojarzy sie z marka.
Zawarcie tych elementéw w bialym polu dodatkowo wzmacnia charakter marki.

B Logo Microsoftu jest wystarczajaco proste, aby mozna go bylo uzy¢ jako faviconu.
Idealnym rozwigzaniem jest umieszczenie w logo ikony lub elementu typograficznego,

ktérego mozna uzy¢ jako odrebnego, rozpoznawalnego elementu, tak jak w przypadku
czterech kwadratéw Microsoftu.

B Logo Starbucksa jest interesujace i charakterystyczne, ale zbyt skomplikowane,
aby mozna je byto uprosci¢ na potrzeby nizszych rozdzielczo$ci. Favicon jest
rozmyty i malo rozpoznawalny, co zresztg wida¢ na rysunku. Mozna natomiast
stworzy¢ uproszczong wersje obecnego logo na potrzeby faviconéw, logo aplikacji
i innych zastosowan, np. uzywajac samej gwiazdki na zielonym polu,
tak jak na kolejnym rysunku.

B Logo Adidasa nadaje sie zupelie dobrze do wykorzystywania w mniejszych
rozdzielczosciach, jednak nie zostato ono wlasciwie przystosowane do uzytkowania
w sieci. Wystarczy uzy¢ trzech paskéw, tak charakterystycznych dla tej marki,
aby uzyskaé przejrzysty i rozpoznawalny favicon, tak jak na ponizszym rysunku:

@ Chrome File Edit View History Bookmarks People Window Help

®@0® fa (B (0O A NewTab %

C |a

Czy logo moze sie zmiesci¢ w kwadratowym polu? Jesli Twoja marka ma wlasng
aplikacje lub moze taka mie¢ w przyszlosci, to logo musi by¢ skalowalne, tak aby
moglo by¢ sensownie wyswietlane na urzadzeniach uzywajacych systeméw iOS
i Android, jako ze wszystkie aplikacje uruchamia sie poprzez dotkniecie ich ikon.
Rozwigzanie jest jednakowe jak w przypadku faviconéw, ktére réwniez musza byé
kwadratowe.

B Typografia. Typografia jest silnie zakorzeniona w drukarstwie, wobec czego
od dawna zakladano, ze litery majg pojawia¢ sie na fizycznej powierzchni i by¢
odpowiednio duze z uwagi na czytelnos¢. We wspolczesnej erze cyfrowej musimy
natomiast skoncentrowaé sie na mniejszych literach, ktére wyswietlane sg na
ekranach komputeréw i urzadzeni mobilnych. Ze wzgledu na czas, jaki spedzamy,
korzystajac z takich urzadzen, wspélezesna typografia stara sie dopracowac
czytelnosé tekstu i zadbac o to, by oczy uzytkownika nie meczyly sie nadmiernie.
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Nalezy uzywaé prostych krojéw pisma. Wiekszos$¢ ludzi patrzy w ekran komputera
lub telefonu 3 — 10 godzin dziennie. Czytanie tekstu z ekranu moze zatem nadmiernie
meczy¢ wzrok, jesli kroj pisma jest zbyt szczegétowy lub jesli tekst jest za maly na
danym urzadzeniu. Kroje dziela sie na dwa gléwne rodzaje: szeryfowe i bezszeryfowe.
Ponizej widnieje jasny przyklad réznic pomiedzy tymi dwoma typami wraz z krétkim
omoéwieniem tego, ktory lepiej sie sprawdza w druku, a ktéry na ekranie:

Kroje szeryfowe moZna rozpoznac po
malych kreseczkach odchodzacych od
wlasciwych kresek litery. Te dodatki,
zwane ,szeryfami”, postrzega sie
glownie jako elementy dekoracyjne,
ale w rzeczywistosci potwierdzono,

ze zwigkszajg one czytelnos¢. Kroje
szeryfowe byly bardzo populame

Kroje bezszeryfowe sg prostsze
i pozbawione ,szeryfow”, a uzywa
sig ich w druku przede wszystkim
w nagtowkach. Zyskaly one na
popularnosci wraz z rozwojem
technologii cyfrowych, jako ze

sg czytelniejsze na ekranach
komputerow i telefonow.
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w czasach swietnosei druku.
Kroj: Arial
Kroj: Times New Roman Rozmiar: 18 punktow
Rozmiar: 18 punktow

Dobrg praktyka jest korzystanie z webfontow tych krojéw, ktérych uzywasz w witrynie
internetowej. Webfont jest fontem, ktéry nie jest zainstalowany na komputerze
uzytkownika przegladajacego strone, lecz ktory zostaje pobrany z podanego odnosnika,
gdy uzytkownik wchodzi na strone. Stosowanie webfontéw pozwala na wykorzystanie
réznorakich krojéw pisma, innych niz podstawowy Arial i Verdana, ktére zazwyczaj
sa domysInie dostepne na komputerach osobistych. Swietnym zrédlem niezliczonych
webfontéw jest serwis Google Fonts: hitps://fonts.google.com.

Paleta barw. Paleta barw w wytycznych korzystania z marki jest prawdopodobnie
tym elementem, ktéry najtrudniej stworzy¢. W zaleznosci od medium, w ktérym
marka bedzie prezentowana, zastosowane kolory moga mie¢ duzy wplyw na
komunikaty, ktére trafiaja do uzytkownika.

Czy Twoja paleta barw uwzglednia kolory przeznaczone dla powiadomien i ostrzezen
systemowych, takich jak komunikaty o bledach, ktére pojawiajg sie, gdy uzytkownik
wypelni formularz niepoprawnie? Wydaje sie to proste — komunikaty o btedach
zwykle wySwietlaja sie na czerwono. Co jednak, jesli jednym z gléwnych koloréw
marki jest czerwony, tak jak w przypadku Virgin Atlantic? Na ponizszym zrzucie
formularz Check in (odprawa lotnicza) znajduje si¢ w kontenerze o réznych odcieniach
czerwieni:
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Virgin a"an“cﬁ Book My booking Checkin Where we fly Travel info  Experience B Q

Flying in 24 hours? Check in now

Booking reference - anCce Departing airport Check in =

B Tkony i tekst komunikatu o btedzie tez sa czerwone, przez co sam komunikat
nie wyréznia sie sposrod elementéw formularza.

Vlrglﬂa"ann(:@ Book My booking Checkin Wherewefly Travelinfo Experience B8 Q

Flying in 24 hours? Check in now

Check in =

A jesli paleta barw sktada sie z wielu koloréw, takich jak czerwony, zielony, niebieski,
pomarafniczowy i zotty? Czy powiadomienia mogg sie jako§ wyréznia¢ w UI? Czy
uzytkownik z fatwos$cig zauwazy taki komunikat, czy zupehie si¢ on zgubi wsréd
wszystkich widocznych koloréw? Ponizej widnieje przyktad formularza logowania
Taco Bell, ktéry sklada sie z czarnego, niebieskiego, szarego, turkusowego, rézowego

i czerwonego. Jak wida¢, komunikaty o bltedach zupelnie sie nie wyrézniaja
(zobacz rysunek na nastepnej stronie).

Czy paleta barw sprzyja dostepnosci? Czy kolory sg zgodne ze standardami Web
Content Accessibility Guidelines (WCAG)? Zagadnienie projektowania z mysla
o dostepnos$ci oméwimy szczegélowo w p6zniejszych rozdziatach.

B Tkonografia. Czy wykorzystana ikonografia jest zrozumiata dla wszystkich
uzytkownikéw witryny, niezaleznie od kompetencji kulturowych i technicznych?
Nie bedziemy sie ponownie zagtebia¢ w szczegdly, poniewaz oméwilismy juz ten
temat w poprzednim rozdziale.

Bylo to zaledwie kilka zwigzanych z wizualno$cig kwestii, ktére podkreslajg istotnosé¢ UX dla
marki. Warstwa prezentacyjna marki jest wazna, a wrazenia uzytkownika z interakeji z marka
moga zdecydowac o sile relacji pomiedzy nimi.
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WELCOME BACK WELCOME BACK

LOG IN WITH FACEBOOK LOG IN WITH FACEBOOK

E-mail address E-mail address
Password
Password

BACK

BACK

Kreowanie marki — osobowos¢

O marce stanowi jej esencja, czyli fundamentalne warto$ci oraz wizja, czym ona wlasciwie jest
i co obiecuje zapewni¢ swoim klientom. Te cechy esencji marki sg w istocie tozsame z wlasciwo-
$ciami opisanymi w propozycji wartosci produktu cyfrowego. O ile esencja marki dotyczy kwestii
stosunkowo ogélnych i odnosi sie do fundamentalnych wartoéci osobowosci marki, propozycje
wartosci mozna sformutowaé z mysla o konkretnych zakresach marki, np. obietnicy wartosci,
jakg infolinia badZ produkt (witryna internetowa lub aplikacja mobilna) zapewni uzytkownikowi.
Moze zatem istnie¢ kilka propozycji wartosci, odnoszacych sie do r6znych sposobow, w jakie
obszary t
uzytkownikéw. W dalszej czesci ksigzki szczegélowo oméwimy, jak stworzyé propozycje war-
toSci, oraz wskazemy, jakie wynikajg z tego korzysci. Na razie jednak nalezy pamieta¢, ze esencja
marki i propozycja warto$ci produktu cyfrowego sg istotne dla siebie nawzajem. Te dwa obszary
powinny obejmowaé mozliwie pokrywajace sie zakresy, tak aby marka zachowata autentycznosé¢
a wszystkie dzialy firmy pracowaly na rzecz osiagniecia wspélnego celu.
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ESENCJA \  PROPOZYCJA '\
MARKI ' | WARTOSCI

Obietnica marki | MARKA | Obietnica wartosc ||

Do kogo marka nalezy? | Kim s uzytkownicy? |

Fundamentalne wartosc / Koncentracja na /

Wizja / potrzebach uzytkownikaw
b S
BN /

Marka jest osobowoscia majaca swoje fundamentalne wartosci oraz wizje, obietnice wartosci,
zdolng do interakeji z uzytkownikiem na réznych poziomach. Podobnie jak ludzie w r6zny sposéb
komunikujg sie ze sobg w r6znych warunkach, marka réznie zachowuje sie w odniesieniu do
uzytkownika w zalezno$ci od kontekstu.

Kreowanie marki — relacja

Relacja taczaca marke z uzytkownikiem rozcigga sie od $wiata cyfrowego po interakcje w rze-
czywistym $wiecie. Zbior punktéow kontaktu, czyli wszystkich mozliwych punktéw, w ktérych
klient bedzie mial stycznosé z marka — np. witryny internetowej lub sklepu, w ktérym nabedzie
produkt — okresla ogélne wrazenia klienta (ang. customer experience — CX), przywoluje
emocjonalng wiez i wspomaga budowanie lojalnej relacji. W nastepnym rozdziale przyjrzymy
sie kwestii nawigzywania relacji emocjonalnych z uzytkownikami bardziej szezegétowo. Zachowa-
nie marki w $wiecie cyfrowym obejmuje interakcje z uzytkownikami na przestrzeni witryny,
komunikacji e-mailowej i mediéw spolecznosciowych. Sposéb, w jaki witryna dzieli sie informa-
cjami poprzez wykorzystanie obrazéw, wytycznych marki i animacji UI, a takze to, jak perso-
nalizuje e-maile, utrzymuje okreslony ton komunikatéw i czestotliwo$¢ ich wysylania, sktadaja
sie na caloSciowy charakter relacji marki z klientem. Dzialalnos¢ w mediach spolecznosciowych
jest szczegdlnie skutecznym sposobem na tworzenie takich relacji, poniewaz jest ona publiczna,
a ponadto daje uzytkownikowi mozliwosé bezposredniego komunikowania sie z marka na
bardziej osobistym poziomie, tak jak z krewnymi i znajomymi. Zachowanie marki w rzeczywistym
$wiecie musi wspiera¢ internetowg osobowos§¢ marki oraz jej fundamentalne wartosci w kazdym
mozliwym punkcie kontaktu uzytkownika z marka.

Apple jest zdecydowanie jednym z najlepszych przyktadéw marki, ktéra wyraznie dba o wrazenia
Klienta i bardzo powaznie traktuje budowanie relacji z uzytkownikiem. Apple wie, Ze najmniej-
szy szezegot moze zdecydowaé o dobrych wrazeniach i zacheci¢ uzytkownika do utrzymywania
kontaktu. Przyjrzyjmy sie cyklowi towarzyszacemu nabyciu produktu Apple i drobnym szczegé-
fom, ktére sktadaja sie na ,,doswiadczenie Apple™:
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1. Sklepy iSpot Apple zwracajg na siebie uwage. Ich wnetrza sa jasne, futurystyczne,
a po blizszym przyjrzeniu sie widaé, ze ich kolorystyka sktada sie gtéwnie z neutralnych
barw, takich jak biele i szaro$ci. Biel symbolizuje doskonalosé i czystosé, co wywoluje
u czlowieka pod$wiadome zainteresowanie. Wystréj obejmuje tez nieliczne niebieskie
i fioletowe elementy, ktére odpowiednio uspokajaja i kojarza sie z luksusem. Kolory
te sg tez widoczne na standardowych obrazach tla urzadzen. Przebywanie w iSpot
jest bardzo przyjemne.

2. Abstrahujac od samego wygladu sklepu, personel iSpota jest pomocny i przyjazny.
Pracownicy nie muszg przekonywacé klientéw do zakupu produktéw Apple, poniewaz
i tak juz cieszy sie one wyjatkows reputacja. Zadaniem pracownika jest jedynie pomée
klientowi sprawnie i przyjemnie dokonaé zakupu.

3. Po nabyciu urzadzenia ,,do§wiadczenie Apple” przenosi sie do domu. Opakowanie
produktu jest nie tylko estetyczne, ale i bardzo praktyczne. Kazdy kabel, ztacze
i instrukcja znajdujg sie we wlasnym zaglebieniu lub kopercie. Juz samo
rozpakowywanie produktu jest przyjemne.

4. Jakos¢ whasciwego produktu jest od razu widoczna i namacalna. Jego obudowa jest
przyjemna dla oka, stworzony jest z wyraznie trwalych materialéw i jest wrecz
aksamitny w dotyku. Ogélne wrazenia z samej fizycznej stycznosci z produktem sa
pozytywne.

5. Wreszcie produkt jest funkcjonalny i tatwy w uzyciu. Kiedy uruchamiasz swojego
nowego MacBooka po raz pierwszy, instalator przeprowadza Cie plynnie przez
wszystkie zwigzane z tym kroki. Nie potrzeba instalowa¢ niczego dodatkowo, a caty
proces trwa mniej niz kwadrans. Obsluga systemu operacyjnego jest bezproblemowa.

Jasne jest, ze kazdy punkt kontaktu wplywa na ogélne wrazenia i relacje z marka. Niemniej jed-
nak w obliczu olbrzymiej konkurencyjnosci w branzy marka musi wyréznia¢ sie na tle konkurencji
nie tylko pod wzgledem samych produktéw, ktére oferuje. To wlasnie w tym zakresie UX pomaga
markom wyr6zni¢ sie na tle konkurencji. Sposob, w jaki uzytkownik wchodz w kontakt z marka,
jest o wiele cenniejszy od chocby i najlepszego produktu. Z przegladu punktéw stycznosci,
ktére wymienilismy w cyklu zakupu produktu Apple, jasno wynika, ze kazdy z nich koncentruje
sie na wykorzystaniu konkretnego zmystu lub emocji, aby wplyna¢ na wrazenia klienta ze
stycznosci z marka. Co za tym idzie, dobry UX (wrazenia uzytkownika z interakcji z produktem)
wspiera dobry CX (wrazenia klienta z punktéw styczno$ci w toku zakupu produktu), a to Iacznie
przeklada sie na pozytywne odczucia klienta zwigzane z marka (ang. brand experience — BX),
ktére moga zapewni¢ marce znakomite mozliwosci rozwoju i niemaly zysk (zobacz rysunek na
nastepnej stronie).

Cho¢ w tej ksiazce zajmujemy sie wylacznie produktami cyfrowymi, a konkretnie UX produktéw
internetowych, to zawsze nalezy pamieta¢, ze UX przejawia sie we wszystkim, co robisz dla
uzytkownika.
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Odczucia klienta zwiagzane z marka s wynikiem wszystkich
dziatan z zakresu UX, CXi UI, ktore ksztattuja wartosc¢ marki

_ Wrazenia klienta dotycza wszystkich punktow stycznosciz marka,
takich jak witryna internetowa, infolinia, sklepy stacjonarne itp.

Uzytkownikowi mozna zapewnic ogolnie zadowalajgce wrazenia
zinterakgji z produktem poprzez zadbanie o uzytecznosc i dostepnosc

Projektowanie interfejsu uzytkownika polega na tworzeniu
- przyjaznych punktow stycznosci, ktore pozwalaja mu fatwo
i bezproblemowo korzystac z produktu (przewaznie cyfrowego)

W jaki sposéb UX pozwala wyrézni¢ marke
na tle konkurenc;ji?

Analiza SWOT jest tradycyjng metoda marketingowa, wykorzystywang w strategicznym planowa-
niu biznesowym w celu wskazywania zar6wno wewnetrznych, jak i zewnetrznych czynnikéw,
ktére mogg mie¢ wplyw na cele firmy; mozna je podzielié na mocne strony (ang. strengths),
stabe strony (ang. weaknesses), szanse (ang. opportunities) i zagrozenia (ang. threats). Pierwsze
dwa czynniki wigzg sie z wewnetrznymi zasobami, takimi jak finanse, pracownicy, patenty i prawa
autorskie, dzieki ktérym firma moze rozwija¢ swoje mocne strony i niwelowa¢ slabe. Ostatnie
dwa czynniki wigza sie z wplywami zewnetrznymi, takimi jak trendy rynkowe, demografia
czy przepisy dotyczace ochrony $rodowiska i dziatalnosci gospodarczej, ktére wplywaja na
wszystkie przedsiebiorstwa (zobacz rysunek na nastepnej stronie).

Tradycyjna analiza SWOT stuzy za podstawe analizy w dziedzinie UX, gdzie odpowiednio
podstawia sie poszczegdlne komponenty. Mocne i stabe strony moga na przyklad odnosi¢ sie do
witryny, ktérej funkcja wyszukiwania jest tatwa w uzyciu i zwraca trafne wyniki, ale ktéra jedno-
cze$nie nie jest responsywna, co wplywa niekorzystnie na ogélne wrazenia z jej uzytkowania.

Stabos¢ konkurenta daje Ci szanse, aby sie wybi¢ i zapewnié¢ lepsze wrazenia, na przyklad
poprzez zapewnienie zgodnosci witryny ze standardami dostepnosci, a tym samym danie szerszej
grupie odbiorc6w mozliwosci korzystania z niej. Jednoczesnie mocne strony konkurencji moga
by¢ dla Ciebie realnym zagrozeniem. Jesli na przyklad Twoja witryna taduje sie powoli, to uzyt-
kownicy chetniej przejdg do witryny konkurenta.
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SWOT

MOCNE STRONY SEABE STRONY
Obszary dziatalnosci Obszary dziatalnosci
firmy, ktore firmy, ktdre
stanowia jej atut warto bytoby rozwinac

SZANSE

zynniki zewnetrzne

0g

(orzystnie na

rozwoj firmy

Przeprowadzenie analizy UX konkurencji

Tradycyjna analiza konkurencji w dziedzinie marketingu koncentruje sie na dostosowaniu stra-
tegii marketingowej do wizji rozwoju biznesowego poprzez okreslenie zakresu i charakteru
branzy, wskazanie bezposrednich i posrednich konkurentéw, a takze okreslenie, jakie najwaz-
niejsze komponenty powinny byé poréwnywane. Poréwnania moga dotyczyé lokalizacji
(umiejscowienia sklepéw detalicznych), cen, jakosci produktéw lub ustug badz wygody korzy-
stania z oferty. Analiza UX konkurencji r6zni sie od tradycyjnej analizy pod takim wzgledem,
ze nie skupia sie na zasobach zewnetrznych i wewnetrznych, ale raczej na ogélnym poréwnaniu
konkurentéw pod katem ogdlnych wrazer uzytkownika i spelniania standarddéw uzytecznosci.

Nie sprowadza sie to jednak do samego poréwnywania witryn i oceniania zréznicowania badz
przystepnosci projektow, ale raczej do okreslenia, w jaki spos6b witryna jest uzytkowana oraz
czy interakcja sprawia uzytkownikowi przyjemno$é. Pamietaj, ze trzeba tez wzia¢ pod uwage
glebsze interakcje uzytkownikow z witryng, takie jak uczestnictwo w obiegu informacji zwia-
zanym z wypelianiem formularzy, subskrybowaniem newsletteréw, korzystaniem z chatbotéw
i tym podobnymi czynno$ciami. Wszystkie te interaktywne komponenty sktadaja sie na uzytecz-
nos$¢ witryny i wrazenia zwigzane z korzystaniem z niej. Podczas analizy konkurencji kuszace
moze si¢ wydaé bezposrednie skopiowanie projektu i funkcjonalnosci witryny konkurenta lub
jego strategii. Taka imitacja na pierwszy rzut oka wydaje si¢ nieszkodliwa, ale niezwykle wazne
jest, aby dazy¢ do zapewnienia unikatowego UX. Rozwigzania, ktére sprawdzajg sie w witrynie
innej marki, moga wcale nie odpowiada¢ Twojej witrynie.

42
Kup ksigzke Pole¢ ksiazke


http://helion.pl/page354U~rf/uxproj
http://helion.pl/page354U~rt/uxproj

Rozdziat 2. ¢ Wyro6znij sie na tle konkurencji

Typowa analiza UX konkurencji obejmuje 2 — 4 konkurentéw; wieksza ich liczba moze skompli-
kowa¢ caly proces analityczny, co przeklada sie na uzyskanie niewiarygodnych wynikéw. Kon-
kurentéw mozna podzieli¢ na dwie kategorie:

B konkurenci bezposredni: o takich samych produktach, ustugach lub uzytkownikach;

B konkurenci posredni: o podobnych produktach i ustugach, ale skierowanych
do innych uzytkownikéw.

Kryteria wykorzystywane w analizie UX konkurencji r6znig sie w zaleznosci od marki i poszuki-
wanych informacji, wobec czego niekiedy wystarczy ogélna analiza, a kiedy indziej konieczne
jest przeprowadzenie szczegélowej analizy, skoncentrowanej na najdrobniejszych interakcjach
konkretnego komponentu.

Tak czy inaczej ponizsza lista kryteriéw powinna stuzy¢ za podstawe kazdej analizy UX konkurencji:
1. Tresé. Tre$¢ witryny musi by¢ uzyteczna i ustrukturyzowana tak, aby uzytkownik
mogl z tatwoscig znalez¢ to, czego szuka. Dotyczy to rozmieszezenia stron w obrebie
witryny, uktadu menu nawigacyjnych i nazewnictwa nagtéwkéw oraz oznaczen
link6w i formularzy.

2. Estetyka. Estetyka witryny musi by¢ zgodna z tozsamo$cia marki, a zarazem by¢
nowatorska i atrakcyjna.

3. Heurystyka. Dziesieé heurystyk projektowania UT Norman and Nielsen Group
odnosi sie do kluczowych aspektéw uzytecznosci, ktére nalezy uwzgledni¢ w analizie.
Sa to miedzy innymi sp6jnos$é, widoczne powiadomienia systemowe, zapobieganie
wystepowaniu bledéw i zapewnienie uzytkownikowi kontroli. Pelng liste dziesieciu
heurystyk om6éwimy bardziej szczegétowo w dalszej czesei ksiazki, a tymezasem
mozesz je przejrzeé na stronie Norman and Nielsen Group:
https:/www.nngroup.com/articles/ten-usability-heuristics/.

4. Mikrointerakcje. Mikrointerakcjami nie nazywamy tandetnych animacji, ktére
niczemu w rzeczywisto$ci nie stuza, lecz sposoby, w jakie witryna reaguje na dzialania
uzytkownika. Przyktadowo: czy panele nawigacyjne wysuwajg sie plynnie?

Czy po prostu nagle pojawiajg sie na ekranie?

5. Obstuga klienta. Jak szybko obstuga odpowiada na wystany przez klienta formularz
z prosbg o wycene ustugi? Niektére witryny majg komponent chatowy w prawym
dolnym rogu ekranu. Jak bardzo pomocna jest osoba odpowiadajgca na pytania
zadawane przez uzytkownika tym kanalem?

Jednym z czynnikéw, ktére moga znieksztalci¢ wyniki analizy UX konkurencji, jest powierzenie
przeprowadzenia analizy osobie o ograniczonej znajomosci rynku lub marki. Przydzielenie wiecej
niz jednej osoby do przeprowadzenia ewaluacji pozwala na uwzglednienie ré6znych punktéw
widzenia i unikniecie wystapienia tendencyjnych rezultatéw. Warto tez wzia¢ pod uwage, ze branza
ciagle sie rozwija. Marki ciggle doskonalg swoje produkty i ustugi, wymyslajg coraz to nowsze
sposoby na ich promowanie, rozpoczynaja kolejne kampanie reklamowe i tak dalej. Analizy UX
konkurencji trzeba zatem prowadzi¢ regularnie, aby zebrane informacje pozostawaty aktualne.
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Studium przypadku — analiza UX konkurencji w branzy fastfoodowej

W tym studium przypadku zajmiemy sie branza fastfoodows. Zostales wlasnie zatrudniony
przez McDonald’s, aby przeprowadzi¢ analize UX witryny firmowej. Musisz miedzy innymi
okreslié, czy witryna McDonald’s moze sie mierzy¢ z witrynami konkurentéw.
1. Wskaz konkurentéw. Ponizej widnieja zrzuty ekranu ze stron gtéwnych witryn
konkurentéw uwzglednionych w analizie. Pamietaj, ze od napisania tej ksigzki do jej
wydania minelo troche czasu, wiec przedstawione tutaj projekty mogly ulec zmianie.

Join our
. ._EMAMN_LIST

Cho¢ moglibysmy uwzgledni¢ wielu r6znych konkurentéw, postanowilismy
skoncentrowaé sie na Burger Kingu jako konkurencie bezposrednim i KFC jako
konkurencie posrednim. Burger King jest konkurentem bezposrednim, poniewaz
zaréwno Burger King, jak i McDonald’s oferuja praktycznie takie same dania, czyli
hamburgery wolowe i z kurczaka z frytkami i napojami.
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KFC jest konkurentem posrednim, poniewaz jest siecia fastfoodows z oferta skierowana
do tego samego klienta, ale serwuje jedynie dania z kurczaka, bez wolowiny.

cHican

= o T © W

COME CHAT ..
CHICKEN \
4 WITH ME. |

[

ENTER YOUR 739 08 EITY

2. Tresé i nawigacja. Gtéwna nawigacja McDonald’s obejmuje wiele stosunkowo
matych oznaczen, ktére moga by¢ dezorientujace dla uzytkownika. Bialy tekst na
czarnym tle jest mato czytelny, wobec czego trudno odrézni¢ od siebie poszczegdlne
linki. Po kliknieciu odno$nika przegladarka wczytuje nows strone, na ktérej trzeba
poczekad na wezytanie sie obrazkéw, co utrudnia poruszanie sie po witrynie.

Check Nearest Location : LOCATE ME » Espafiol | Careers | &5 Join

OUR MENU ABOUT OUR FOOD TRENDING NOW QLOCATE Q SEARCH

Braakfast Snacks & Sides

Burgers Desserts & Shakes Fa¥,y 1 ' %‘
Chicken & Sandwiches 2 | 'I“ g ﬁﬂ P {i
Salads - b e ~

View Full Henu > Happy Meal Extra Value Meal All Day Breaktast

Gléwna nawigacja Burger Kinga jest czytelna i przejrzysta. Typografia pasuje do
tozsamosci marki, a poruszanie sie po witrynie nie sprawia probleméw.

About BK® Careers King JR™ Meals Get the BK® App Food Quality

Tres¢ witryny KFC jest jasno skategoryzowana, a kazdy produkt ma wtasna strone
z istotnymi informacjami. Réznica kolorystyczna linkéw w zaleznosci od ich aktywnosci
i nieaktywnosci (czarny i szary) jasno wskazuje, gdzie uzytkownik sie znajduje.
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Kentucky Fried (hicken

PROMOTIONS CHICKEN SANDWICHES MEALS 55 FILL UPS SIDES CLASSICS DESSERTS DRINKS SAUCES

3 “ L aade o
Wiy b R )
\ 1) sHane w, FILL UPS =

3. Estetyka i styl. Kolorystyka witryny McDonald’s nie wzmacnia wizerunku marki.
Strona gléwna jest do$¢ bezbarwna i jedynie logo jest kolorowe. Ponadto po wejsciu
na strone uzytkownik w pierwszej kolejnosci widzi napoje, a nie soczystego
hamburgera. Hero image (obrazek gtéwny) mégtby byé bardziej zachecajacy.
Niemniej jednak produkty sa zaprezentowane dos¢ apetycznie.

e
s
""W—:!s-r-—'.,__ o —
M Y Po—
ite Delight McMuffin™ Sausage McMuffin'
<D

Promocje od razu sa widoczne i przedstawione nietuzinkowo.

On Tuesdays only, gothl Buy an All Day Breakfast Sandwich and get

By 5 McCalé beverages & *1McCHICKEN'OR ). ‘FREE MD FRIES OR HASH

GET 1 FREE McDOUBLE'

with our App- . Sandwich only with our app™

BROWNS

with our App™ &

W witrynie Burger Kinga kolorystyka jest wykorzystana znakomicie. Marka jest
widoczna, a hero image jest jasny i zachecajacy. Hamburgery sfotografowane sg
pod nieco innym katem niz zwykle, aby mozna bylo zobaczy¢ ich sktadniki. Produkty
wyswietlane sg na biatym tle, dzieki czemu bardziej sie wyrézniaja.
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BURGERS _ HOT DOGS CHICKEN & MORE

Promocje ukazane sg w tradycyjnym, ,,ulotkowym” stylu i przedstawiajg zapisang
duzym tekstem cene wraz z wezwaniem do dzialania (ang. call to action — CTA).

m SIL‘ISME
Eﬁgﬁgﬁ ' MH —
ooy R i

38 s e 195 4 O o ‘a EXTRA LONG (HEESEBURGER DRIGINAL [I.clll SANDWICH :

e o i 4135 maFREl B 1 LR

Tozsamos¢ marki KFC wspierajg elementy wizualne. Paleta kolorystyczna jest trafna
i pomaga w ukazaniu pelnego wachlarza oferowanych produktéw.

EXTRA CRISPY™ CHICKEN EXTRA CRISPY™ TENDERS CHICKEN LITTLES™

KFC réwniez przedstawia swoje produkty na bialym tle, ale promocje nie sa tak
wyraznie wyeksponowane jak u konkurencji — sg ukryte w gléwnym pasku
nawigacyjnym.

PROMOTIONS CHICKEN SANDWICHES MEALS 45 FILL UPS SIDES CLASSICS DESSERTS DRINKS SAUCES

E‘toag ﬁ
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4. Heurystyka. Walidacja formularza McDonald’s obejmuje zrozumiate powiadomienia,
ktore wskazujg uzytkownikowi, co zrobil nie tak i jakie informacje powinien podad.
Niemniej jednak uktad witryny nie jest prosty, a nadmiar elementéw graficznych
moze odciggadé uzytkownika od tego, czego szuka.

JOIN OUR EMAIL LIST

For news, promotions, and more delivered right to your
inbox.

Witryna Burger Kinga jest prosta i w przewazajacej mierze spéjna, wobec czego
uzytkownik zawsze wie, gdzie sie znajduje i na co patrzy. Nie ma zadnych punktéw,
w ktorych uzytkownik moglby wyjsé poza ograniczenia narzucone przez system
interakeji, wobec czego nie wy$wietlajg sie zadne powiadomienia systemowe.

RESULTS FOR ™

Mo results found

Interakcja z witryng KFC jest doé¢ sp6jna, cho¢ akurat tam, gdzie pojawiaja sie
powiadomienia w rodzaju komunikatéw o bledach w formularzach, to ich tres¢

i stylizacja moglyby by¢ jasniejsze. Dobrym rozwigzaniem byloby wyswietlenie
komunikatu ,Wpisz swoje imie” zamiast ,,This is a mandatory field” (,To pole jest
obowiazkowe”), ktéry brzmi bardzo bezosobowo.

First Name *

This is a mandatory field

Last Name *

This is a mandatory field

5. Animacje UL W witrynie McDonald’s nie ma praktycznie Zadnych animacji UI poza
rozszerzeniem gléwnego menu nawigacyjnego. Uklad witryny ,.skacze”, kiedy
uzytkownik porusza sie po stronach, i brakuje ptynnych przejsé pomiedzy nimi.
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Animacji Ul nie ma tez w witrynie Burger Kinga, z wyjatkiem karuzeli na stronie
gléwnej. Przejscie miedzy stronami nastepuje nagle i strony w zwigzku z tym
sprzeskakujg.

KFC ma najlepsze animacje U sposréd wszystkich marek. Zaktadki z r6znymi
produktami otwieraja sie w przewidywalnej kolejnosci, a jesli pobieranie obrazéw
trwa nieco dtuzej, pojawia si¢ ekran fadowania.

Na podstawie oméwionych powyzej ogélnych kategorii mozna sporzadzié tabele, ktéra widnieje
ponizej. Pamietaj, ze wszystkie te kategorie mozna oméwic¢ o wiele bardziej szczegélowo, a tutaj
mamy jedynie do czynienia ze studium przypadku, ktérego zadaniem jest pokaza¢ Ci, jak samo-
dzielnie rozpoczaé analize konkurencji. Ponizsza lista stuzy do obliczenia wynikéw w tabeli.
Mozesz zatem samodzielnie rozrysowaé tabele i okresli¢ wlasng punktacje na potrzeby o0séb od-
powiedzialnych za przeprowadzenie ewaluacji:

m1-3:
B 1: Zaden z element6w nie jest obecny u konkurenta.
B 2: U konkurenta obecnych jest 20% wymaganych elementéw, ale zostaly stabo
wykonane.
B 3: U konkurenta obecnych jest 20% wymaganych elementéw, ktére zostaty
dobrze wykonane.
W 4-7
B 4: U konkurenta obecnych jest 30 — 45% wymaganych elementéw, ktérych
wykonanie jest cze$ciowo bez zarzutu, ale cze$ciowo pozostawia nieco do
zyczenia.
B 5: U konkurenta obecnych jest 45 — 60% wymaganych elementéw,

ktérych wykonanie jest cze$ciowo bez zarzutu, ale czeSciowo pozostawia
nieco do zyczenia.

B 6: U konkurenta obecnych jest 60 — 70% wymaganych elementéw, ktérych
wykonanie jest czeSciowo bez zarzutu, ale czeSciowo pozostawia nieco
do zyczenia.

B 7: U konkurenta obecnych jest 70 — 80% wymaganych element6w, ktérych
wykonanie jest cze$ciowo bez zarzutu, ale czeSciowo pozostawia nieco
do Zyczenia.

B 8-10:

B 8: U konkurenta obecnych jest 80% wymaganych element6w, ktérych
wykonanie pozostawia nieco do zyczenia.

B 9: U konkurenta obecnych jest 90% wymaganych elementéw, ktére zostaly
dobrze wykonane.

B 10: U konkurenta obecne sg wszystkie wymagane elementy i zostaly dobrze
wykonane.
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McDonald'’s Burger King KFC
Tresc i nawigacja 5 9
Estetyka i styl 6 9 9
Heurystyka 5 5
Animacja Ul 3 2 8
4,7 6,2 7,7

Jak wida¢ w wytycznych punktacyjnych, w tym studium przypadku dobrze wykonane elementy
oceniali§my wyzej niz elementy liczniejsze, ale wykonane stabiej. W kontekscie UX jakos¢ jest
wazniejsza od ilosci. Lepiej wprowadzié mniej funkcji, ale wdrozy¢ je poprawnie, zamiast stwo-
rzy¢ wiele funkeji, ktére nie dziataja wlasciwie i niekorzystnie wplywaja na wrazenia uzytkownika.

B2B kontra B2C

Jedna z pierwszych rzeczy, ktére nalezy uwzglednié podcezas projektowania witryny handlu
elektronicznego, jest docelowy odbiorca. Czy oferta ma by¢ skierowana do firm, czy do indywidu-
alnych konsument6w? Projektowanie z mysla o B2B (ang. business-to-business) rozmi sie od pro-
jektowania na potrzeby sprzedazy B2C (ang. business-to-consumer). W ostatecznym rozrachunku
obydwa rodzaje nabywcow to ludzie, wobec czego i tak nalezy przestrzegaé tych samych, podsta-
wowych zasad UX. Konieczne jest natomiast dostosowanie réznych aspektéow UX odpowied-
nio do tego, czy uzytkownik jest w rzeczywistosci grupa oséb (B2B), czy jednostkg (B2C):
B Wlasciwosci B2C:

B W przypadku B2C jedna osoba odpowiada za podjecie decyzji i na ogot nie
trwa to dhugo.

B Zakup B2C jest zazwyczaj silnie umotywowany emocjonalnie, poniewaz
uzytkownik kupuje produkt lub ustuge dla siebie lub dla kogo$ znajomego.
Wizerunek marki odgrywa zatem kluczowq role, wplywajac na emocje
uzytkownika i jego decyzje.

B Produkt jest zazwyczaj nieskomplikowany i fatwo dostepny.

B W przypadku tatwo dostepnych produktéw struktura cenowa jest zazwyczaj
prosta. Ksztaltowanie cen jest przejrzyste, a uzytkownik wie z gory, ile dany
produkt lub ustuga bedzie kosztowaé. Dodatkowe koszty, na przyklad zwigzane
z dostawa, zawsze sa widoczne w sklepach internetowych, a ponadto uzytkownik
moze dobraé¢ do swojego zakupu dodatki, takie jak torba przy zakupie laptopa.
Wicksze wydatki pozwalajg tez na skorzystanie z rabatéw lub dotaczenie do
programu lojalnosciowego. Uzytkownik wie z wyprzedzeniem, ile dany artykut
bedzie kosztowad, kiedy podejmuje decyzje.

B Przebieg zakupow jest nieskomplikowany. Uzytkownik wybiera produkt lub
ustuge, podaje dane osobowe, takie jak adres dostawy, i dokonuje opfaty.
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Poniewaz uzytkownik B2C moze skorzysta¢ z réznorakich serwiséw, na jego decyzje w sprawie
dokonania zakupu w jednym konkretnym sklepie bardzo silnie wplywajg czynniki takie jak
marka, ceny i UX witryny. Uzytkownicy nie wracaja do serwiséw z czasochfonnymi i nadmiernie
rozbudowanymi procesami potwierdzenia zakupu ani nie zamierzaja placi¢ wiecej za co$, co
mogg dosta¢ taniej w innym serwisie, jesli marka danej witryny nie jest solidna. Lojalnos¢ wobec
marki odgrywa wazng role w procesie decyzyjnym uzytkownika B2C i zazwyczaj idzie ramie
w ramie z UX.
B Wlasciwosci B2B:

B W przypadku B2B to grupa jednostek odpowiada za podjecie ostatecznej
decyzji, a trwa to o wiele dtuzej niz w przypadku B2C, poniewaz decyzja musi
przejs$¢ przez firmowe kanaty obiegu informacji i zosta¢ zatwierdzona przez wiecej
niz jedng osobe. Ta grupa jednostek dzieli sie na wybierajacych i uzytkownikéw.
Uzytkownicy to ci pracownicy organizacji, ktérzy beda korzysta¢ z produktu lub
ustugi, podczas gdy wybierajacy decyduja o tym, czy zakup rzeczywiscie jest
konieczny, i zatwierdzajg go. Na ogot to uzytkownik musi uzasadnié potrzebe
zakupienia produktu lub ustugi, wobec czego nalezy dopilnowa¢, aby w witrynie
znalazly sie tresci skierowane zaréwno do uzytkownikéw, jak i wybierajacych.

B Zakup B2B nie jest umotywowany emocjonalnie o tyle, ze nie wynika z osobistych
preferencji czy impulsywnej konsumpcji, lecz opiera sie raczej na poczuciu
odpowiedzialnosci z uwzglednieniem tego, w jaki sposéb decyzja wplynie
na zespol.

B Produkt lub ustuga zazwyczaj cechujq sie duzq ztozonoscig. Jednym z czynnikéw
decydujacych o zlozonosci takich produktéw jest liczba oséb, ktére bedg z nich
korzysta¢, co wplywa tez na cene licencji. Cena jednej licencji moze by¢ inna
w przypadku 5 — 10 uzytkownikéw, 30 uzytkownikéw i nieograniczonej liczby
uzytkownikéw. Innym waznym czynnikiem jest czas. Jak dtugo takie licencje
majg by¢ wazne? Miesiagc? Rok? Przez nieograniczony czas? W przypadku
wiekszosci produktow i ustug uzytkownik B2B moze zdecydowac sie na zakup
dodatkowej obstugi i ustug konserwacyjnych, co komplikuje sprawy.

B Struktura cenowa musi zatem uwzgledniaé¢ te wszystkie komponenty produktéw
i ushug, co sprawia, ze jest ona dos¢ skomplikowana, pomijajac sam fakt, ze produkty
B2B sg z reguly znacznie drozsze.

B W przypadku zlozonych systeméw cenowych proces nabywezy musi uwzglednia¢
wszystkie kombinacje, z ktérych uzytkownik B2B moze skorzysta¢ w celu
sformutowania odpowiedniej dla siebie oferty. Ponadto konieczne jest podanie
dodatkowych informacji, takich jak dane do faktury, numery ewidencyjne i tym
podobne, co sprawia, ze zatwierdzanie zakupu jest o wiele bardziej rozbudowanym
procesem niz w przypadku B2C.

Uzytkownikowi B2B zalezy gléwnie na przystepnych wycenach i jakosci produktu lub ustugi,
co oznacza, ze mozliwo$¢ sformutowania dostosowanej do wlasnych potrzeb i zasobéw finanso-
wych oferty jest istotnym czynnikiem, wplywajacym na decyzje. Zadna firma nie zgodzi sie zaku-
pi¢ ushugi, z ktérej nie bedzie korzysta¢ w stu procentach. Lojalnosé wobec marki tez odgrywa
istotng role w procesie decyzyjnym, lecz wyglada to inaczej niz w przypadku uzytkownika B2C.
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Dla uzytkownika B2B istotne jest prowadzenie intereséw z marka, ktéra oferuje elastycznosé
w doborze produktéw i ustug, a takze znakomitg obstuge klienta. Oto kilka kluczowych kwestii,
ktore nalezy uwzgledni¢ przy zamieszczaniu w witrynie tre$ci pomocnych dla zainteresowanego
zakupem klienta B2B:

B Pomocne tresci. Uzytkownikowi, ktory dopiero zaczyna rozgladaé sie za
produktem lub ustuga, bardzo przydatne mogg sie okazac opisy oferowanych
rozwigzan wraz z dodatkowymi tresciami w rodzaju studiéw przypadkéow,
dokumentéw technicznych i poradnikéw nabywcy.

B Tresci analityczne. Przedstaw konkretne informacje i dane analityczne,
aby umozliwié uzytkownikowi poréwnanie Twoich produktéw i ustug z oferta
konkurencji.

B Wspoldzielenie tresci. Poniewaz za podjecie decyzji o nabyciu odpowiada cata
grupa decydentéw, uzytkownik prawdopodobnie bedzie musial podzieli¢ sie z nimi
istotnymi informacjami, aby przekona¢ ich do korzysci ptynacych z zakupu danego
produktu lub ustugi. Daj mu mozliwo$¢ udostepnienia innym informacji o produktach,
recenzji i zawartosci koszyka.

B2(C kontra B2B

( WEASCIWOSC )
Decyzje podejmuje jedna osoba ——1—— Decyzje podejmuje cata grupa
Wplyw emocji ——t—— Decyduje lojalnosc

Latwo dostepny produkt — Produkt dostosowany do potrzeb

Prosta struktura cenowa — Htozona struktura cenowa

Prosta procedura zatwierdzenia zakupy ———— Rozbudowana procedura zatwierdzenia zakupu

[ PROJEKTOWANIE UX I Ul j

Chwytliwe hasta i mato tresd —— Wystarczajaco duo tresci pomocniczych

Estetyka i uzytecznosc sq kluczowe Zaufanie wazniejsze od estetyki

Spersonalizowany profil online L Uproszczona wycena

Skoro juz wskazalismy gléwne cechy uzytkownikéw B2C i B2B, przyjrzyjmy sie podej$ciom wha-
$ciwym do projektowania z mysla o ich potrzebach.

Projektowanie dla B2C:

B Strategia tresci powinna koncentrowac sie na chwytliwych hastach i braku
nadmiarowych tresci. Uzytkownik nie chce za duzo czyta¢ o produktach.
Jesli zachodzi potrzeba podania duzych ilosci informacji, to nalezy je ujac¢
w przystepnej formie w UT w akordeonach.
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M Jako ze produkt skierowany do uzytkownika B2C prawdopodobnie dostepny jest
takze w innych serwisach, estetyka i uzytecznosé witryny sg kluczowymi czynnikami.

B Cho¢ proces zatwierdzania zakupu B2C jest z gruntu nieskomplikowany, tatwo
mozna wpas$é w pulapke, polegajacg na wprowadzeniu zbyt duzej liczby
niepotrzebnych pd6l lub niedostarczeniu uzytkownikowi informacji potrzebnych
do sfinalizowania transakcji. Zapewnij uzytkownikowi mozliwo$¢ tatwego
zatwierdzania zakupu poprzez utworzenie profilu online, w ramach ktérego
wszelkie przyszle transakcje bedzie mégl zatwierdzi¢ jednym kliknieciem.

Projektowanie dla B2B:

B Cena produktéw i ustug jest wyzsza, wobec czego uzytkownik B2B musi mieé
dostep do jak najwickszej ilosci informacji, aby méc podjaé swiadoma decyzje.
Tre$ci pomocnicze, takie jak referencje, filmy, czesto zadawane pytania i blogi moga
przekona¢ uzytkownika B2B, ze dany produkt lub ustuga zaspokoi jego potrzeby.

B Zadowalajaca estetycznie witryna zawsze wplywa pozytywnie na uzytkownikéw,
ale w przypadku uzytkownika B2B zdobycie zaufania klienta i zapewnienie
dostatecznej ilosci informacji na potrzeby podjecia decyzji jest najwazniejsze.

B W obliczu ztozonego cyklu nabywezego produktu lub ustugi B2B konieczne jest
uproszczenie struktury cenowej i zadbanie o jej zrozumialo$¢. Jesli struktura wyceny
jest zbyt skomplikowana lub niewystarczajaco jasna, klient B2B uda si¢ raczej do
konkurenta, ktéry moze mu zapewni¢ bardziej przystepny uktad informacji.

B Zaoferuj uzytkownikowi B2B r6zne kanaly komunikacji, takie jak numer telefonu
do centrum obstugi lub telefon kontaktowy na wypadek wystapienia naglych
probleméw, formularze pytan i présb o demonstracje online.

Studium przypadku — B2C i UX

W tym studium przypadku B2C przyjrzymy sie potudniowoafrykanskiemu sklepowi interneto-
wemu Yuppiechef, sprzedajacemu przybory kuchenne i inne artykuly gospodarstwa domowego.
Yuppiechef jest marka, ktora cieszy sic w RPA renomg ze wzgledu na wysokiej klasy produkty,
estetyczne Ul i spersonalizowane wrazenia uzytkownika. Firmowy sklep internetowy oferuje sze-
roki wachlarz produktéw, od przecenionych towaréw po ekskluzywne urzadzenia z wyzszej potki.

Cho¢ podobne rodzaje produktéw mozna zakupié w innych sklepach internetowych, arty-
kuty Yuppiechef zawsze odznaczajg sie wysoka jakoScia i towarzyszy im otoczka pewnej eksklu-
zywnoSci za sprawg charakterystycznego doboru koloréw i ksztaltéw (zobacz rysunek na na-
stepnej stronie).

UI witryny jest minimalistyczne i pré6zno w nim szuka¢ barw, elementéw wizualnych lub tresci,
ktére odciggalyby uwage uzytkownika od samych produktéw. Paleta barw sklada sie z r6znych
odcieni szaroci i bieli, przez co stuzy za przezroczyste to, na ktérym mozna wyraziscie i stylowo
zaprezentowa¢ produkty.
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4 COLoURS

- .
whkhh ek ke ekl
Yuppiechef Kitchen Craft Eetrite Devil's Peak Brewing Company
Mini Colander, 16cm Clear Acrylic Double-Sided Wine Stovetop Kettle, 2.8 Litre Love Parade Weiss
RE9 Was-Ri20 Fuickat From R499 WasR599 R126 WasR234
R549 WasR579 P averion )

Struktura cenowa nie jest skomplikowana, ale uzywanie koloru czerwonego w elementach
zachecajacych do zakupu moze wzbudza¢ pewne watpliwosci. Choé czerwien kojarzy sie z nie-
bezpieczenstwenn, jest to takze aktywny kolor, pobudzajacy do dziatania. Subtelne elementy wizu-
alne, zwracajace uwage na istotne tresci, takie jak dostepnosé czajnika w czterech kolorach,
czy piwa w zgrzewkach, pomagajg uzytkownikowi B2C w podejmowaniu decyzji, podajac mu
informacje od razu i dajac mu mozliwo$¢ zapoznania sie z dodatkowymi informacjami.

Wyeksponowany baner na stronie gléwnej daje uzytkownikowi mozliwo$é przejrzenia wszystkich
produktéw wedtug ogdlnych kategorii, odzwierciedlajacych rézne obszary zainteresowan klienta,
zamiast przedstawia¢ liste wszystkich kategorii produktéw, jak to zwykle bywa w sklepach
internetowych.

: SHOPF BY PRICE
Burgon®Ball :
Sugrricis Exovans Siwce irie | ge 7~ SHOP BY BRAND

SPECIALITY TOOLS dE
FOR YOUR KITCHEN GARDEN ' BROWSE LATEST

SHOP THE RANGE

MOST POPULAR

Na stronie ze szczegétami o produkcie widnieje sekcja CTA, ukazujaca w jednym miejscu wszyst-
kie opcje zwiazane z wyborem produktu. Uzytkownik moze jednym kliknieciem zmieni¢ kolory-
styke produktu lub zamawiang ich liczbe. Przycisk Add to Cart (dodaj do koszyka) jest widoczny,
ale nie dominuje. U dotu sekeji CTA znajduje sie zapewnienie o bezpieczenstwie transakcji,
ktére ugruntowuje wiarygodno$¢ serwisu; ten sam komunikat jest ciagle widoczny w stopce
w trakcie procesu realizacji zam6wienia.
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Selected Colour: Black Titanium

Quantity: 1 % xR4,849.00

R Add to Registry ¥ Add to Wish List

Can | send it as a gift?
How long will it take?

B Shopping with us is safe & secure

Realizacji zaméwienia towarzyszy pojawienie sie na ekranie gérnego paska, przedstawiajacego
kolejne etapy tego procesu, aby uzytkownik moégl sie zorientowad, gdzie wlasciwie jest. Kiedy
uzytkownik nie wie, ile etapéw musi przejsé i ile informacji podaé, aby dojs¢ do celu, moze
wplywaé to niekorzystnie na jego wrazenia. Wyobraz sobie, ze idziesz ciemnym tunelem
z przewigzanymi oczami i musisz $wiadomie stawia¢ krok za krokiem, starajac sie o nic nie prze-
wrocié. Odleglosé w takich warunkach bedzie wydawaé sie o wiele wieksza, niz gdyby§ nie
mial przewigzanych oczu i przynajmniej widzial $wiatelko na koncu tunelu. Swiadomos$é wlasnego
polozenia w procesie oraz oczekiwan sprawia, ze taka podrdz staje sie prostsza. Podobnie jest
z przebiegiem realizacji zaméwienia. Innym sposobem na ulatwienie uzytkownikowi zarzadzania
$ciezka podrézy jest umieszczenie na stronie klikalnych wskaznikéw etapéw, dzieki ktérym zawsze
moze sie cofnad i wprowadzi¢ ewentualne zmiany.

Checko Ut 2 Email Customer Service Shipping Information Returns & Exchanges

?") Back to Cart 2 Checkout Details 3 Payment 4  Confirmation

Zauwaz tez, ze u gory strony znajduja sie odno$niki pozwalajace uzytkownikowi zwrécié sie o po-
moc lub przejrze¢ dane dostawy. Te opcje i informacje sa dostepne na biezaco, dzieki czemu
uzytkownik nie musi opuszczaé procesu realizacji.

Studium przypadku — B2B i UX

W studium przypadku B2B zajmiemy sie witryng Adobe Creative Cloud. Jest to swietny przyklad
serwisu obstugujacego zaréwno klientéow B2C, jak i B2B, przy czym stworzenie takiej witryny jest
szezegblnie trudne, poniewaz obydwa te rodzaje uzytkownikéw maja rézne potrzeby, wplywajace
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na ich procesy decyzyjne. Ponadto oferowany produkt nie jest skierowany wylacznie do klientow
indywidualnych lub do firm, lecz klienci z obydwu kategorii moga wybra¢ okreslone aplikacje
z kolekeji Adobe Creative Cloud.

Wyobrazmy sobie, ze firma pracuje nad stworzeniem wlasnej gazetki firmowej. Potrzebna jest
zatem jedna licencja Adobe Photoshop na czas nieokreslony, trzy kwartalne licencje Adobe
InDesign i dwadziescia pétrocznych licencji Adobe Acrobat. Caly system pracownikéw, zespoléw
i harmonograméw zwigzanych z tym projektem moze by¢ bardzo zlozony, ale Adobe ulatwia
radzenie sobie ze zlozonoscia, zapewniajac uzytkownikowi zrozumialy uktad ofert.

U g6ry strony umieszczono cztery karty, aby ulatwi¢ uzytkownikowi dojscie do sekeji, ktéra odpo-
wiada jego potrzebom:

B B2C: Individuals (uzytkownicy indywidualni) i Students and Teachers
(uczniowie, studenci, nauczyciele i wykladowey),

B B2B: Business (firmy) i Schools and Universities (szkoly i uczelnie wyzsze).

S

Discover the Creative Cloud experience

Inspiration you capture, assets you create and images you need - ledYb at your [ll\}.‘,&.’l’tlpb

Individuals

Get 10 free images when you add Adobe Stock to any Creative Cloud plan.

‘WPDNLAR
Photography Single App All Apps All Apps + Adobe Stock
Annual plan, paid monthly & Choose an app % Annual plan, paid monthly & Annual plan, paid monthly

* Your own porticlio wel
fonts and 30 GB of doud storage

Produkty dla klientéw indywidualnych (B2C) przedstawione sa w kolumnie, aby mozna bylto
z Yatwoscig poréwnaé dostepne oferty. Naglowki poszezegdlnych ofert s krétkie, a pod nimi znaj-
duja sie proste objasnienia tego, co poszczegdlne plany zapewniaja. Na przyklad w opisie planu
Photography (fotografia) podane sg produkty zwiazane wlasnie z ta dziedzing. W rozwijanym
menu pod ceng oferty mozna wybraé plan do wykupienia. Zwiezta forma pozwala uzytkownikowi
podja¢ decyzje w jednym miejscu i nie musi on szuka¢ potrzebnych mu informacji gdziekol-
wiek indziej.
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@

Discover the Creative Cloud experience

Inspiration you capture, assets you create and images you need - always at your fingertips
earn more about Creative Cloud
Business
b s11ed For e e 3 .
Creative Cloud for teams Buying for a larger organization?
Get apps like Photoshop CC and Illustrator C r your business or o Call 0800 007031 or request a
department plus an easy-to-use license management console and L onsultat to learn more about

instant asset syncing across devices. e

Compare Creative Cloud for: Individuals Teams

All Apps: Single App: E_’_‘_““““‘“""“" -
69 29

* Your choice of one creative desktop app ¢ collection of 20+ apps

*  Teamn website, pe

* Dedicated 24/7

age for collaboration

Plany dla firm (B2B) — widoczne tutaj w zakladce Business — sg nieco bardziej skomplikowane
niz w przypadku B2C, gdyz poza mozliwo$cig wybrania okreslonego produktu z calego pakietu
oferty B2B oferuja takze mozliwosci przydzielania uprawnieni r6znym czlonkom zespotu, zarza-
dzania licencjami, integracji z zewnetrznymi aplikacjami oraz znizki w przypadku wiekszych
zakupow. Decyzja jest w tym przypadku zalezna od budzetu firmy i tego, ktére aplikacje beda
potrzebne okreslonym pracownikom w poszczegélnych przedziatach czasowych. Jasne jest, ze
tego rodzaju zakupy wymagaja glebszego zastanowienia oraz przeprowadzenia audytéw firmo-
wych w celu okreslenia konkretnych potrzeb, jak réwniez zatwierdzenia decyzji przez réznych
decydentéw. Aby zmniejszy¢ ztozonosé procesu decyzyjnego, Adobe przedstawia wskaznik eta-
péw u gory strony, ktéry sugeruje, ze cala ta procedura jest latwa. Obok wskaznika widnieja
ponadto dane kontaktowe dla 0s6b zainteresowanych poradg w sprawie zakup6éw firmowych
(zobacz rysunek na nastepnej stronie).

Zaktadki Students and Teachers oraz Schools and Universities naleza do kategorii znajdujace;j
sie na styku B2B i B2C, poniewaz dotycza wykorzystania oferty w celach edukacyjnych, co
wigze sie z uprawnieniami do znizek. Dobér oferty jest w tym przypadku procesem wymagajacym
interakcji z pracownikiem firmy (zobacz drugi rysunek na nastepnej stronie).
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S

Discover the Creative Cloud experience

Inspiration you capture, assets you create and images you need - always at your fingertips.

Learn more about Creative Cloud

Students and Teachers

Students and teachers, save at least 60%
on Creative Cloud All Apps.

Students and teachers get the complete set of Creative
Cloud apps and services at a special price. Or get started
with the Photography plan, which includes tight
integration between your desktop and mobile devices so
you can do your best work anywhere.

Learn more »

@

Discover the Creative Cloud experience

Inspiration you capture, assets you create and images you need - always at your fingertips.

Learn more about Creative Cloud

Schools and Universities

Buying for an entire
institution?
Creative Cloud fc erprise offers

< o customized licensing for your entire
Creative Cloud for education is sold through institution. Get the latest creative

even entire institutions,

authorized resellers in your country or region desktop apps and services,
collaboration, license management

(South Africa). tools, and enterprise-level support,

0800 007031
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Podsumowanie

W tym rozdziale dowiedziales sie, ze kreowanie marki i UX sg nieroztaczne, a metodyki wykorzy-
stywane w obydwu tych dziedzinach w niektérych przypadkach pokrywajy sie, przy czym lagczne
ich stosowanie pozwala na wzmocnienie marki. Esencja marki i wytyczne dotyczace uzywania
marki nigdy nie powinny byé rozwijane bez udziatu zespolu UX, odpowiedzialnego za wykorzy-
stanie platform w rodzaju witryn internetowych i aplikacji mobilnych. W nastepnym rozdziale
wykorzystamy zdobytg tutaj wiedze o markach, ich interakcjach z uzytkownikami oraz bezpo-
$rednimi i poSrednimi konkurentami, aby zacie$ni¢ wiezi emocjonalne z uzytkownikiem.
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A analizy eksperckie, 115
dzienniczkowe, 103
Agile UX, 23-25 etnograficzne, 124
analiza ewaluacja, 96
danych, 111, 114 ilosciowe, 96, 98
ilosciowych, 99 jakosciowe, 96, 98
statystycznych, 231 kategoryzacja, 94
dostepnoéci witryny, 248 listy kontrolne, 112
heurystyczna, 93, 102, 116 metody
jakoSciowa, 111 ilosciowe, 97
konkurentéw, 102 jakosciowe, 97, 99

UX, 27, 101

materiatu badawczego, 123
moderowane, 114

sentymentu, 102

statystyk witryny, 102, 125 odkrywanie, 96

SWOT. 41 planowanie logistyczne, 109, 112
UX konkurencji, 42, 44 poprawnos¢, .94

wynikéw testow, 202, 224 przygotowanie planu, 105

zadan, 103 rzetelnosé, 94

i techniki ilosciowe, 125
triangulacja, 95
wielkos¢ préby, 99
wyb6r etapu prac, 100
wybér metod, 109, 111

analizy eksperckie, 115

animacje Ul, 48

ankieta, 103

architektura informacji, 104, 129, 131
audyt tresci, 93, 103, 119

autouzupelnianie, 67 ZZ}{(I;;EI’;; >
barwy cieple i zimne, 77
B benchmarking, 229
biblioteka wzorcow, 178
B2B, 50, 55, 56 bledy, 115
B2C, 50, 53, 56 brief
badania, 94 rekrutacyjny, 112
analiza witryny MTH, 85
danych, 114 budowanie zaufania, 67
danych ilosciowych, 99 BX, brand experience, 40
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C

Cele-Sygnaly-Wskazniki, 109
charakterystyka uzytecznej persony, 130
chatboty, 64

CSS, 174

CX, customer experience, 39
czestotliwosé powrotow, 231

czytnik ekranowy, 243

D

dane, 99

ciagle, 126

skokowe, 126
definiowanie rodzajéw badan, 94
dostepnosé, 80, 179, 182, 235, 236, 244, 247
dziedziny projektowania, 26

E

efektywnosé, 209
eksploracja UI, 65
emocje, 142
estetyka, 46
etnografia, 103
ewaluacja, 96, 101
eyetracker, 243

F

faza projektowania, 101

flagi, 90

formatywnosé, 96

formy niepelnosprawnosci, 237
funkcja autouzupelniania, 67
funkcjonalnosé, 253

G

geolokalizacja, 67

GIT, 177

graficzny interfejs uzytkownika, GUI, 17, 73
grupa fokusowa, 103

HCD, hear, create, deliver, 20
HCD, Human-Centered Design, 21
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head wand, 243

HEART, 106

heurystyka, 48, 116
heurystyki uzytecznosci, 117
HTML, 174

ikonografia, 37, 89
informacje projektowe, 115
interakcja
czlowiek — komputer, HCI, 17
multimodalna, 236
interakcje zlozone, 173
interfejs uzytkownika, 71, 72
iOS Human Interface Guidelines, 84
istotnos¢ statystyczna, 125

jezyki, 90

K

kategoryzacja badan, 94
klikalnosé¢, 173
kolor, 74, 75, 80
koto barw, 76
komponenty szkieletu, 163
komunikatory internetowe, 64
konkurenci
bezposredni, 43
posredni, 43
kontekst, 142
uzycia, 96
kreowanie marki, 31
motywy graficzne, 34
osobowosé, 38
relacja, 39
tozsamos¢, 32
wizerunek, 32
kroje
bezszeryfowe, 36
szeryfowe, 35
kwestionariusz selekcyjny, 112
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Lean UX, 23, 24
linearnosé, 243
listy kontrolne, 112
logo, 34
Adidasa, 35
Microsoftu, 35
Starbucksa, 35

mapa witryny, 138, 139
mapy cieplne, 230
Material Design, 82
matryca dostepnosci, 195
metody
badan UX, 101
ilosciowe, 97-100
jakosciowe, 97-100
UX, 101
metodyka wytwarzania oprogramowania, 23
kaskadowa, 23
zwinna, 24
mierzalne wskazniki, 109
mikrointerakcje, 65
model mentalny, 19, 132
moderator, 215
moderowane testy uzytecznosci, 222, 228
moodboardy, 148, 150
mouth stick, 243
MVP, Minimum Viable Product, 24
myslenie projektowe, 20

nagrody wizualne, 65
najlepsze praktyki, 81, 89
narzedzia
do prototypowania, 159, 160
do tworzenia szkieletow, 164
nawigzywanie relacji, 62
nawigacja, 45, 243
niemoderowane testy uzytecznosci, 229
niepelosprawnosé, 237
motoryczna, 239
neurologiczna, 240
poznawcza, 239
stuchowa, 239
wzrokowa, 238
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0

obcigzenie poznawcze, 66

obrazy, 244

obserwacja, 122

obserwator, 216

odczucia klienta zwigzane z marka, BX, 40

odkrywanie, 96, 101

okulografia, 103, 230

optymalizacja
dla wyszukiwarek internetowych, 138
strategii UX, 199

paleta barw, 36
percepcja, 250
persony, 130, 141
planowanie
badan, 105, 115
logistyczne, 109, 112
obserwacji, 210
testow uzytecznosci, 204
podawanie uzytecznych informacji, 67
poprawnosé, 94
powiekszacze, 243
poziom ufnosci, 126
poznawalno$é, 209
prezentacja, 115
proces UCD, 22
produkt o0 minimalnej koniecznej
funkcjonalnosci, 24
projekt UT, 86
projektanci
UI, 28
UX, 27
projektowanie
behawioralne, 62
dla B2B, 53
dla B2C, 52
dla zréznicowanych technologii, 186
interakeji, 27
interfejsu, 162
iteracyjne, 26
na potrzeby réznych przegladarek, 192
na potrzeby systeméw operacyjnych, 192
odwzorowawcze, 62
organiczne, 62
pod katem zapewnienia dostepnosci, 182
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projektowanie sortowanie kart, 104, 132
produktu, 26 stan wiedzy, 107
przemystowe, 27 standard WCAG, 37
responsywne, 182 strategia UX, 129, 147
Ul, 27, 85 styl, 46
uniwersalne, 182, 193, 237 Subversion, 177
ushug, 27 sumatywno$¢, 96
UX, 27 surowe dane, 115
wizualne, 27 SWOT, 41
wskaznikéw, 208 symbolika barw, 77
z myslg o danych, 186 system kontroli wersji, 177
z myf$lg o dostepnosei, 193, 242 GIT, 177
zadan, 208 Subversion, 177
zorientowane na czlowieka, HCD, 20 szczegotowosé
zorientowane na uzytkownika, UCD, 22 grafiki, 156

protokolant, 215 interakcji, 156

prototyp, 147, 156-158 tresci, 156
interaktywny, 159, 173, 176 szkielet, 147, 159, 162, 167, 172

préba, 99

przedzial ufnosci, 126 s

przeplyw zadan, 145
komponenty, 144 §lepota barw, 80

przewidywanie zachowan uzytkownika, 66

przystepnosé, 209

psychologia koloru, 74 T

punkty stycznosei, 142 techniki

pytanie badawcze, 106 ilosciowe, 125

jakosciowe, 121

R technologie asystujace, 193
teoria modeli mentalnych, 19

raport, 115 test

raportowanie wynikéw testow, 224, 227 A/B, 104, 230, 233

recepcjonista, 216 chi-kwadrat, 234

rekrutacja uczestnikéw, 216 Fishera, 234

responsywno$¢, 166, 179, 182, 188 testowanie

RITE, 229 dostepnosci, 244

rozpoznawanie mowy, 243 projektéw, 195

rozwéj sterowany przez uzytkownika, UDD, uzytecznosci, 97, 104, 199-204, 218, 228

23 testy

rzetelnoéé, 94, 256 korytarzowe, 230

partyzanckie, 230
S pilotazowe, 113, 177

poréwnawcze, 229

satysfakcja, 209 statystyczne, 126

scenariusz, 212 wieloczynnikowe, 233

scenorys, 151, 153 tozsamo$¢ marki, 31

semiotyka, 89 trackball, 243

SEO, 138 tresé, 45

triangulacja, 95
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tworzenie
biblioteki wzorcéw, 178
cyfrowej tozsamosci, 62
list kontrolnych, 112
mapy witryny, 138
moodboardéw i scenoryséw, 148, 150
prototypu interaktywnego, 173, 176
przepltywow zadan, 144
scenorysu, 153, 154
szkieletu, 162, 167, 172
wedréwek uzytkownika, 140
typografia, 35

U

UCD, User-Centered Design, 22, 26
uczestnik, 215

Ul, 72

uniwersalnosé, 182

urzadzenie ustnikowe, 243

UX, User Experience, 15

UX produktéw internetowych, 40

W

WAI-ARIA, 248, 257

role, 257

statusy, 257

wlasciwosci, 257
WCAG, 236, 248, 260
wdrozenie strategii UX, 147
WebAIM, 248
wedréwka poznawcza, 104
wedrowki uzytkownika, 140-142
wiarygodnosé, 67
wielko$¢ préby, 99, 125
witryna

animacje Ul, 48

estetyka, 46

heurystyka, 48

nawigacja, 45

styl, 46

tresé, 45
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wizerunek marki, 31
wlasciwosci B2B, 51
wrazenia klienta, CX, 39
wskazanie jezyka, 243
wskazniki
HEART, 106, 231
jakosciowe, 209
konwersji, 231
odrzucen, 231
powodzenia, 209
uzytecznosci, 225
wybor
etapu prac, 100
metody badawczej, 111
nieprobabilistyczny, 99
probabilistyczny, 99
testéw statystycznych, 126
wydajnosé¢, 209
wymagania z zakresu dostepnosci, 258
wyniki testow, 224
WYSIWYG, 73, 159
wytyczne
iOS Human Interface Guidelines, 84
Material Design, 82
wywiad, 104, 121
wyzwalacz, 174
komponentéw, 174
na poziomie strony, 174

4

zachety, 65

zapewnienie dostepnosci, 240

zasady projektowania uniwersalnego, 193
zaspokajanie potrzeb, 237

zaufanie, 67

zrozumialo§é, 255
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Wrazenia uzytkownika, czyli user experience (UX), to jeden z najwazniejszych czynnikow,
ktore decydujg o sukcesie produktu cyfrowego. Ostatnio UX staje sie szeroka dyscypling,
wykraczajgca daleko poza tworzenie prostych w obstudze, estetycznych interfejsow
uzytkownika. Obecnie uwaza sie, ze o wrazeniach uzytkownika decyduje rozbudowany
zbior wielu powigzanych ze soba komponentow. Najwazniejszym z nich jest uzytecznosc,
ale trzeba tez uwzgledni¢ kompleksowosc¢ funkcjonalnosci, w odpowiedni sposob
zaprojektowac interakcje z uzytkownikiem, zapewniajac rowniez dostepnosc¢ produktu
dla oséb o szczegolnych potrzebach.

Ta ksigzka jest praktycznym przewodnikiem po metodykach UX dla witryn internetowych,
dzieki ktoremu tatwiejsze staje sie zrozumienie zachowan i potrzeb uzytkownika. Pokazano
tu, jak mozna zdobyc¢ zaufanie uzytkownika. Opisano metodyki UX potrzebne podczas
badan, projektowania, tworzenia i testowania produktow. Konsekwentne stosowanie tych
metodyk pozwala na zwiekszenie wspotczynnika retencji uzytkownikow. Opisano wdrazanie
zasad UX przy projektowaniu przeptywow zadan, szkieletow i prototypow oraz techniki
wykrywania luk w sciezkach wedrowek uzytkownikow. Omowiono takze konwencjonalne
standardy dostepnosci witryn dla wszystkich uzytkownikow.

Najwazniejsze zagadnienia:
podstawy UX i tworzenie wiezi emocjonalnej z uzytkownikiem
standardy uzytecznosci UX
przygotowanie, wdrazanie i optymalizacja strategii UX
dostepnosc witryny i testowanie pod katem dostepnosci
wdrazanie Web Content Accessibility Guidelines (WCAG) 2.0

— jest specjalistka UX i oredowniczka dostepnosci witryn internetowych.
Projektuje je od ponad 20 lat. Zajmuje sie rowniez praca edukacyjng w tym zakresie.
Dodatkowo interesuje sie antropologig kulturowa, psychologia i naukami behawioralnymi.
— do swoich zainteresowan zalicza psychologie, filozofie
i informatyke. W dziedzinie UX specjalizuje sie w stosowaniu ilosciowych i jakosciowych

metod badawczych, tworzeniu architektury informacji i projektowaniu interakcji
Z uzytkownikiem.
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