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Streszczenie

Celem niniejszej pracy magisterskiej jest zbadanie wptywu jakosci doswiadczenia
uzytkownika (ang. User Experience, UX) na satysfakcje odwiedzajacych i skutecznosé
realizacji celéw biznesowych réznych typow witryn internetowych. Praca sktada si¢ z dwoch
czesci: teoretycznej i empirycznej. Cze$¢ teoretyczna omawia psychologiczne i poznawcze
mechanizmy zachowan uzytkownikéw w §rodowisku cyfrowym, zasady projektowania
interfejsow 1 heurystyki UX oraz specyfik¢ wymagan UX dla stron informacyjnych,
ustugowych i e-commerce. Cz¢§¢ empiryczna opiera si¢ na analizie danych z Google Analytics
4 1 Google PageSpeed Insights dla trzech witryn: portfolio fotograficznego olesinskiego.com,
serwisu edukacyjnego insighthunters.pl oraz sklepu elektronicznego morele.net. Analiza objeta
wskazniki techniczne (Performance score, LCP, INP, CLS) i behawioralne (czas sesji, bounce
rate, lejek konwersji). Wyniki badan wykazaty, ze zadna z analizowanych witryn nie spetnia
standardu wydajnosci mobilnej Google (Performance > 90), a najwigkszym problemem jest
LCP na urzadzeniach mobilnych. Jednoczes$nie stwierdzono, ze intencja uzytkownika moze
kompensowac bariery techniczne — insighthunters.pl, mimo najnizszego wyniku Performance
(29/100), osiagneto wysoki wskaznik konwersji (2,5 %) dzigki dominacji ptatnego ruchu o
wysokiej intencji zakupowej. Praca potwierdza, ze optymalizacja UX jest procesem ciagtym,
wymagajacym precyzji 1 regularnego monitorowania wskaznikéw jako$ci technicznej i

behawioralne;.
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Summary

The aim of this Master's thesis is to examine the impact of User Experience (UX) quality on
visitor satisfaction and the effectiveness of achieving business objectives across different types
of websites. The thesis consists of two parts: theoretical and empirical. The theoretical section
discusses psychological and cognitive mechanisms of user behaviour in digital environments,
interface design principles and UX heuristics, and the specific UX requirements for
informational, service and e-commerce websites. The empirical part is based on data from
Google Analytics 4 and Google PageSpeed Insights for three websites: the photography
portfolio olesinskiego.com, the educational service insighthunters.pl, and the electronics
retailer morele.net. The analysis covered technical indicators (Performance score, LCP, INP,
CLS) and behavioural metrics (session duration, bounce rate, conversion funnel). Results show
that none of the analysed websites meets Google's mobile performance standard (Performance
> 90), with LCP on mobile devices being the most critical issue. At the same time, user intent
was found to compensate for technical barriers — insighthunters.pl, despite the lowest
Performance score (29/100), achieved a strong conversion rate (2.5%) due to the dominance of
high-intent paid traffic. The thesis confirms that UX optimisation is a continuous process

requiring precision and regular monitoring of technical and behavioural quality indicators.
Key words
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Wstep

Rozw¢j technologii cyfrowych oraz popularyzacja internetu znaczaco zmienity sposob
funkcjonowania wspotczesnych przedsiebiorstw oraz komunikacji z uzytkownikami. Strony
internetowe staly si¢ podstawowym narz¢dziem interakcji pomigdzy firmami a ich klientami,
a takze kluczowym kanatem realizacji celoéw biznesowych, informacyjnych i promocyjnych.
W miare wzrostu liczby dostepnych witryn oraz konkurencji o uwage uzytkownikoéw, ros$nie
znaczenie jakosci ich projektowania, w szczego6lnosci pod katem doswiadczen uzytkownika
(User Experience/UX). UX to dziedzina skupiajaca si¢ na tworzeniu produktow i usthug
dostosowanych do potrzeb odbiorcéw, obejmujaca takie elementy jak nawigacja, szybkos¢
tadowania strony, estetyka wizualna czy intuicyjnos$¢ interfejsu. Jego znaczenie wzrasta,
poniewaz uzytkownicy podejmujg decyzj¢ o pozostaniu na stronie w ciggu kilku sekund, co
czyni UX nie tylko aspektem technicznym, ale réwniez kluczowym narz¢dziem konkurencji w

przestrzeni cyfrowe;.

Dotychczasowe badania nad UX czesto koncentrowaty si¢ na serwisach e-commerce,
gdzie optymalizacja do$wiadczen uzytkownika bezposrednio wptywa na wzrost sprzedazy i
przychodéw. Niemniej jednak inne rodzaje stron internetowych, takie jak strony ustugowe,
informacyjne czy promujace marki, réwniez odgrywaja istotng role w strategii cyfrowej firm.
Ich celem moze by¢ budowanie wizerunku marki, zwigkszenie zaangazowania uzytkownikow,
czy promowanie okre§lonych dziatan offline. W tym konteks$cie istotne jest zrozumienie, w
jaki sposob elementy UX oddziatuja na zachowanie uzytkownikéw w réznych branzach i
kategoriach stron internetowych, a takze jak moga one przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia
wskaznikow konwersji, nawet jesli konwersja nie jest zwigzana bezposrednio z zakupem

produktu.

Kluczowym problemem badawczym, jaki zostanie podjety w niniejszej pracy, jest
analiza wptywu réznych elementow UX na satysfakcj¢ uzytkownikéw oraz wskazniki
konwersji w roznych typach stron internetowych. Wytaniajg si¢ tutaj pytania: Jakie elementy
UX sg najwazniejsze dla uzytkownikow stron o réznym przeznaczeniu? Czy istniejg réznice w
wymaganiach UX w zaleznosci od rodzaju strony i specyfiki branzy? W jaki sposéb poprawa
UX na stronach uslugowych czy promujacych marki moze przetozy¢ si¢ na ich efektywnos¢ w

osigganiu zatozonych celow?



Gléwnym celem pracy jest przeanalizowanie wplywu elementéw UX na satysfakcje
uzytkownikéw oraz wskazniki konwersji na stronach internetowych o réznych funkcjach i

przeznaczeniu. Cele szczeg6towe obejmuja:

1. Zidentyfikowanie kluczowych elementow UX istotnych dla réznych typow stron

internetowych.

2. Porownanie wymagan uzytkownikdw wobec stron e-commerce, ustlugowych oraz

informacyjnych.
3. Zbadanie zaleznos$ci migdzy jakoscig UX a wskaznikami konwersji.

4. Wypracowanie praktycznych rekomendacji dotyczacych projektowania stron w réznych

branzach.

Na podstawie dotychczasowej wiedzy przyjeto nastepujace hipotezy:

1. Wysokiej jakosci UX pozytywnie wptywa na satysfakcje uzytkownikow i wskazniki

konwersji niezaleznie od rodzaju strony internetowe;.

2. Strony ustugowe i promocyjne wymagaja innego podejscia do UX niz strony e-commerce,

gdzie dominujacym celem jest sprzedaz.

3. Kluczowe elementy UX, takie jak szybko§¢ tadowania, nawigacja i1 estetyka, sa

uniwersalne, ale ich waga zalezy od specyfiki branzy i funkcji strony.

Praca sktada si¢ z czterech rozdziatow. Pierwsze trzy maja charakter teoretyczny i
koncentrujg si¢ na podstawach teoretycznych oraz literaturze dotyczacej UX, zachowan
uzytkownikéw w srodowisku cyfrowym oraz roéznic w projektowaniu stron internetowych.
Rozdzial pierwszy przedstawia zachowania konsumenckie w $rodowisku cyfrowym,
uwzgledniajac proces podejmowania decyzji oraz znaczenie emocji i zaufania. Rozdziat drugi
analizuje psychologiczne podstawy UX, w tym percepcj¢, przetwarzanie informacji i btedy
poznawcze. Trzeci rozdziat omawia praktyczne aspekty projektowania stron oraz rdznice w

podejsciu do UX w réznych branzach.

Czwarty rozdziat ma charakter empiryczny i zawiera analiz¢ wplywu UX na satysfakcje
uzytkownikéw oraz wskazniki konwersji na wybranych przyktadach stron internetowych.
Wyniki badan beda podstawa do sformutowania wnioskdw oraz praktycznych rekomendacji

dla projektantow UX i strategéw cyfrowych.



Rozdzial 1. Zachowania konsumenckie w srodowisku cyfrowym

1.1. Podstawy teorii zachowan konsumenckich

Podstawy teorii zachowan konsumenckich mozna rozpatrywa¢ w kontek$cie
wieloaspektowych  uwarunkowan, obejmujacych zaréwno czynniki ekonomiczne,
psychologiczne, jak i spoteczne. W literaturze przedmiotu definiuje si¢ je jako ogot proceséw
i dziatan zwigzanych z nabywaniem, uzytkowaniem i pozbywaniem sie produktow czy ushug'.
Poczatkowo badania koncentrowaly si¢ gltownie na analizie racjonalnych motywow
decyzyjnych opartych na cenie, jako$ci czy uzyteczno$ci, jednak rozwoj psychologii i
socjologii wskazat, Zze konsument kieruje si¢ nie tylko argumentami stricte racjonalnymi, lecz
rowniez emocjami, nawykami, tradycja i kontekstem kulturowym?. Zrozumienie genezy tych
teorii oraz ewolucji samego pojecia ,,zachowan konsumenckich” pozwala lepiej uchwycic¢
specyfike relacji migdzy kupujacym a oferentem, zwlaszcza w przestrzeni cyfrowej, gdzie

procesy zakupowe przybieraja nowy wymiar.

Poczatkéw naukowego zainteresowania zachowaniami konsumenckimi mozna
doszukiwa¢ si¢ w pracach ekonomistow klasycznych, ktorzy skupiali si¢ na analizie popytu,
podazy oraz cen’>. W tamtym czasie zaktadano, ze konsument dgzy przede wszystkim do
maksymalizacji uzytecznosci przy minimalnych kosztach, co miato odzwierciedla¢ w petni
racjonalny model podejmowania decyzji. Z czasem, wraz z rozwojem marketingu jako
dyscypliny naukowej, badacze zaczeli dostrzegac, ze nabywcy nie zawsze postepuja zgodnie z
zatozeniem maksymalizacji zyskow, ale czgsto kierujg si¢ czynnikami emocjonalnymi lub
spotecznymi*. W Polsce takg perspektywe podkresla H. Mruk, zwracajgc uwage na roznorodne
uwarunkowania kulturowe wptywajace na proces decyzyjny’. Jej badania pokazuja, ze w
spoteczenstwach przechodzacych transformacj¢ gospodarcza, takich jak Polska po 1989 roku,
mozna zaobserwowa¢ unikalne mechanizmy ksztattowania potrzeb: che¢ wyrdznienia sig,
poczucie nadrabiania zaleglo$ci cywilizacyjnych czy dazenie do konsumpcji jako symbolu

sukcesu.

Waznym etapem w rozwoju teorii zachowan konsumenckich bylo poszerzenie

perspektywy o psychologiczne i socjologiczne aspekty. Zwrocono uwage¢ na postawy,

U'P. Kotler, K.L. Keller, Marketing Management, Pearson, Harlow 2016, s. 22.

2 M.R. Solomon, Consumer Behavior: Buying, Having, and Being, Pearson, Boston 2017, s. 31.

3 G. Foxall, Consumer Behaviour: A Practical Guide, Routledge, London-New York 2013, s. 4-5.
4 M.R. Solomon, op. cit., s. 29.

5 H. Mruk, Marketing. Zalozenia, koncepcje, instrumenty, PWE, Warszawa 2012, s. 41.
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osobowos$¢, motywacje czy emocje, traktujac je jako istotne sity napedowe zachowan. L.G.
Schiffman 1 L.L. Kanuk definiuja postawy jako wzglednie trwate struktury poznawczo-
emocjonalne, ktore wywieraja wptyw na to, jak konsument ocenia konkretng marke czy
produkt®. Motywacja z kolei jest kluczowym elementem wyjasniajacym, dlaczego dana osoba
podejmuje decyzje o zakupie i jakie potrzeby stara si¢ dzigki temu zakupowi zaspokoi¢. W tym
kontek$cie wcigz aktualna pozostaje teoria hierarchii potrzeb A.H. Maslowa, ktora w
klasycznym ujeciu lokuje podstawowe potrzeby fizjologiczne u podstaw piramidy, a potrzeby
wyzszego rzedu, takie jak samorealizacja czy uznanie, na jej szczycie’. W polskich badaniach
E. Kiezel zwraca uwage, ze kolejnos$¢ i intensywnos$¢ tych potrzeb moze si¢ rézni¢ w
zalezno$ci od czynnikoéw demograficznych i spotecznych®. Oznacza to, ze konsumenci w
réznym wieku, o roznych dochodach czy preferencjach kulturowych moga zupehnie inaczej

reagowac na ten sam produkt.

Rozszerzenie ujecia zachowan konsumenckich o watki socjologiczne wyraza si¢ w
analizie roli norm i warto$ci spotecznych w ksztalttowaniu preferencji nabywczych. Takie
ujecie akcentuje wptyw grup odniesienia, lideréw opinii czy trendow kulturowych na wybor
towarow i ustug®. Maison wskazuje, ze w warunkach wysokiej konkurencji rynkowej nabywcy
chetniej polegaja na opiniach znajomych lub rekomendacjach influenceréw, co szczegdlnie
wyrazne staje sie w srodowisku cyfrowym!?. Co wiecej, w dobie mediow spotecznosciowych
zjawisko tzw. ,,spotecznego dowodu stuszno$ci” nabiera wiekszej mocy — ogladanie realnych
recenzji 1 komentarzy innych uzytkownikéw staje si¢ kluczowym czynnikiem podczas
formutowania postawy wobec produktu. W Polsce mozna obserwowaé to na licznych
platformach e-commerce, gdzie zakupy poprzedzone s3a czytaniem komentarzy i ogladaniem

ocen poszczegolnych ofert.

Psychologia kognitywna i ekonomia behawioralna wniosty kolejne wazne elementy do
rozumienia zachowan konsumenckich. D.A. Norman, analizujgc relacje mi¢dzy emocjami a
ksztattem i1 funkcjonalnoscia przedmiotow, wykazat, ze pozytywne odczucia wobec produktu

(lub interfejsu) mogg znaczaco zwicksza¢ sklonno$¢ do zakupu i lojalnos¢!!. Z kolei D.

® L.G. Schiffman, L.L. Kanuk, Consumer Behavior, Pearson, Upper Saddle River 2015, s. 53.

7 AH. Maslow, Motivation and Personality, Harper & Row, New York 1954, s. 57.

8 E. Kiezel, Konsument w polskiej gospodarce rynkowej, PWE, Warszawa 2010, s. 76-78.

® M.R. Solomon, op. cit., s. 94-95.

10D, Maison, Polityka, media, popkultura. Wplyw spoteczny w codziennym zyciu, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2014, s. 112.

"' D.A. Norman, Emotional Design: Why We Love (or Hate) Everyday Things, Basic Books, New York 2004, s.
22-25.



Kahneman, wprowadzajac rozréznienie na myslenie szybkie (intuicyjne) i wolne (refleksyjne),
pokazat, ze ludzie czesto podejmuja decyzje w sposdb uproszczony, stosujac heurystyki i
skroty poznawcze!'?. W praktyce oznacza to, ze w $rodowisku cyfrowym uzytkownik moze
btyskawicznie zdecydowaé, czy strona internetowa jest ,,wiarygodna” i warta poswigcenia
uwagi, bazujac wylacznie na pierwszym wrazeniu, kolorystyce czy uktadzie elementow. Jezeli
witryna jest nieintuicyjna, zbyt wolno si¢ laduje lub jest przeladowana komunikatami, to

konsument w ciggu zaledwie kilku sekund opusci ja na rzecz innej, atrakcyjniejszej strony.

W polskim pismiennictwie naukowym J.W. Wiktor zwraca uwage na fakt, ze
budowanie zaufania uzytkownikéw w internecie staje si¢ jednym z kluczowych wymiarow
wspoOlczesnego marketingu!®. Zaufanie to mozna wzbudza¢ poprzez spojne komunikaty
reklamowe, przejrzysta strukture strony czy odpowiedzialne podejscie do obstugi klienta. Przy
duzej konkurencji w obszarze e-commerce, nawet najdrobniejsze niedociggnigcia — takie jak
niejasne informacje o kosztach dostawy czy skomplikowane procedury zwrotéw — moga
prowadzi¢ do utraty klienta. W dobie cyfrowej platformy zakupowej konsumenci majg
mozliwo$¢ szybkiego porownania ofert, co dodatkowo zwigksza presje¢ na przedsigbiorstwa,

by dbaty o kazdy detal komunikacji i doswiadczenia uzytkownika.

Wazng koncepcja uzupetniajaca rozwazania o zachowaniach konsumenckich jest teoria
planowanego zachowania I. Ajzena, ktora wskazuje na trzy determinanty intencji: postawy,
normy subiektywne i postrzegang kontrole!*. W kontekscie srodowiska online wszystkie te
elementy mogg by¢ ksztattowane w znacznym stopniu przez wyglad strony, sposob prezentacji
informacji oraz opinie innych uzytkownikoéw. Przyktadowo, atrakcyjna i czytelna witryna
moze wywota¢ pozytywna postawe, recenzje i oceny na platformach spoteczno$ciowych moga
wzmocni¢ normy subiektywne (przekonanie, Ze ,,inni tez tak robig”), za$ intuicyjna nawigacja
1 fatwe formy ptatnosci zwigkszaja poczucie kontroli. Z kolei nawet nieduze bledy, takie jak
btedne linki czy zbyt wolne dziatanie strony, mogg szybko zredukowa¢ zaufanie konsumenta i

obnizy¢ jego gotowos¢ do podjecia pozadanej czynnosci.

W literaturze polskiej dotyczacej zachowan konsumenckich w $wiecie cyfrowym

mozna znalez¢ rowniez prace koncentrujace si¢ na personalizacji przekazow i ofert. Czubala

12D, Kahneman, Thinking, Fast and Slow, Farrar, Straus and Giroux, New York 2011, s. 45.

13 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa. Modele, struktury, formy przekazu, PWN, Warszawa 2018, s. 83-
86.

141, Ajzen, The Theory of Planned Behavior, ,,Organizational Behavior and Human Decision Processes” 1991,
nr 50(2), s. 179-211.



zauwaza, ze marketerzy coraz czgéciej siggaja po narzedzia big data, aby gromadzi¢ i
analizowa¢ informacje o preferencjach, stylu zycia i historii zakupowej uzytkownikow!>.
Dzigki temu moga przedstawia¢ im spersonalizowane propozycje, co zwigksza
prawdopodobienstwo zakupu lub innego rodzaju konwersji. Jednak ros$nie tez znaczenie
aspektow etycznych: niektére osoby moga czu¢ si¢ nickomfortowo, gdy witryna ,,wie” zbyt
duzo na ich temat i bezposrednio wykorzystuje to w komunikacji. Dlatego kluczowe staje si¢
wypracowanie rownowagi mi¢dzy personalizacja a poszanowaniem prywatnosci, zwlaszcza w

swietle przepisOw o ochronie danych osobowych.

Kolejng wazna kwestig sg réznice demograficzne i kulturowe w sposobie korzystania z
internetu. Badania wskazuja, ze mtodsze pokolenia, wychowane w erze cyfrowej, wykazuja
znacznie wigksza otwarto$§¢ na nowe formy komunikacji i obstugi klienta online, natomiast
osoby starsze mogg preferowac bardziej tradycyjne kanaty lub doktadne opisy produktow!®. Z
kolei kontekst kulturowy powoduje, ze w krajach o wysokim poziomie nieufno$ci migdzy
ludzmi uzytkownicy moga by¢ bardziej wyczuleni na mechanizmy weryfikacji tozsamosci
sklepu oraz bezpieczefistwo platnosci!’”. W srodowisku polskim wida¢ zmiany w obu tych
aspektach — rosnie liczba os6b dojrzatych, ktore za posrednictwem smartfonow i tabletow coraz
czesciej kupuja online, a jednoczesnie przedsigbiorstwa starajg si¢ dostosowac swoje strony do
specyfiki lokalnych rynkow, np. poprzez akcentowanie polskich metod ptatnosci i certyfikatow

bezpieczenstwa.

W efekcie rozwdj teorii zachowan konsumenckich mozna ujmowaé jako ciagle
poszerzanie perspektyw badawczych. Od klasycznych teorii racjonalnego wyboru przez ujgcia
psychologiczne i socjologiczne, az do najnowszych wnioskéw ekonomii behawioralnej oraz
badan nad User Experience. Na tym tle $rodowisko cyfrowe jawi si¢ jako szczegdlnie
wymagajace, gdyz konsument w sieci bywa mniej cierpliwy i szybko si¢ zniechgca, jesli nie
otrzyma natychmiastowej gratyfikacji lub nie znajdzie tego, czego szuka. Dlatego zar6wno
badacze, jak i praktycy marketingu, koncentruja si¢ na doskonaleniu wszystkich elementow,
ktére moga wptywac na ostateczng decyzj¢ nabywcza — od jakosci wizualnej poprzez szybko$¢

tadowania, az po przejrzystos¢ procesu zakupu.

15 J. Czubata, Personalizacja przekazu marketingowego — szanse i zagrozenia, ,,Marketing i Rynek” 2020, nr 10,
s. 15.

16 B, Kiezel, op. cit., s. 80-82.

17 G. Hofstede, Culture’s Consequences: Comparing Values, Behaviors, Institutions, and Organizations Across
Nations, SAGE, Thousand Oaks 2001, s. 14-15.
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Podsumowujac, podstawy teorii zachowan konsumenckich w kontekscie cyfrowym
tworza wielowymiarowy obraz, w ktorym jednostkowe preferencje i motywacje taczg si¢ z
wplywem $rodowiska spolecznego, kulturowego i technologicznego!8. Istotne jest
zrozumienie, ze decyzje zakupowe nie zawsze wynikaja wylacznie z chtodnego rachunku
zyskow 1 strat — bywaja ksztattowane przez emocje, spontaniczno$¢, presje grupy, a takze
ogbélne wrazenie, jakie wywotuje interfejs strony internetowej. W kolejnych czgéciach
opracowania zostanie zwrdcona uwaga na to, jak te czynniki przektadaja si¢ na specyfike
zachowan uzytkownikoOw online, ze szczegélnym uwzglednieniem roli projektowania
doswiadczenia uzytkownika (User Experience), bedacego kluczowym elementem budowania

satysfakcji i konwersji we wspolczesnym $rodowisku internetowym.

18 p_ Kotler, K.L. Keller, op. cit., s. 35-36.
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1.2. Cyfrowy konsument — specyfika zachowan uzytkownikow online

Cyfrowy konsument, zwany takze konsumentem online czy e-konsumentem,
funkcjonuje w $rodowisku, w ktéorym technologie informacyjno-komunikacyjne znaczaco
utatwiaja dostep do produktow, ustug oraz informacji. Ten nowy typ konsumenta ksztaltuje
swoje postawy i decyzje zakupowe pod wptywem czynnikéw typowych dla internetu, takich
jak interaktywno$¢, mozliwos$¢ szybkiego porownania ofert czy opinie uzytkownikow
publikowane w czasie rzeczywistym!®. W rezultacie procesy zakupowe przenosza si¢
cze$ciowo lub nawet catkowicie do sfery cyfrowej, co prowadzi do zmiany charakteru relacji
mi¢dzy klientem a firmg. Rozbudowane narzg¢dzia e-marketingowe oraz stale rozwijajace si¢
platformy e-commerce pozwalaja na personalizacj¢ ofert i interfejsow, ale takze wymagaja od

firm dbatosci o bezpieczenstwo danych i przejrzystos¢ komunikacji.

Jedng z fundamentalnych cech cyfrowego konsumenta jest zorientowanie na wygode i
natychmiastowy dostep do informacji. Dzigki internetowi uzytkownicy moga przegladac
asortyment wielu sklepdw jednoczes$nie, korzysta¢ z poréwnywarek cenowych czy forow
tematycznych, zanim podejma ostateczng decyzje o zakupie?®. S. Krug, omawiajac zagadnienia
uzytecznosci stron, podkresla, ze ludzie w sieci dziatajg szybko i impulsywnie, zwykle nie
studiujgc doglebnie zawartosci, lecz skanujac wzrokiem kluczowe elementy?!. Jezeli dana
strona internetowa nie dostarcza w prosty i1 czytelny sposéb podstawowych informacji o
produkcie badz nie spetnia norm uzytecznosci, konsument predko ja opusci i skieruje sie do
konkurencji. W ten sposob lojalno$¢ wobec danej marki w $rodowisku cyfrowym bywa

znacznie trudniejsza do zbudowania, gdyz wystarczy kilka kliknig¢, by przej$¢ do innej oferty.

Proces podejmowania decyzji przez cyfrowego konsumenta jest wieloetapowy 1 zwykle
rozgrywa si¢ w roznych miejscach w przestrzeni wirtualnej. Uzytkownik moze rozpocza¢ od
wyszukania opinii w mediach spoteczno$ciowych, nastgpnie obejrze¢ filmik prezentujacy
produkt na platformie wideo, a ostatecznie przej$¢ do sklepu internetowego w celu dokonania
zakupu??. Taki wielokanalowy charakter interakcji sprawia, ze firmy powinny dazy¢ do
spdjnosci komunikatow i dos§wiadczen na wszystkich punktach styku z klientem, co okresla si¢

mianem strategii omnichannel. Zdaniem J. Nielsena, tworzenie stron zorientowanych na

19]. Nielsen, Usability Engineering, Morgan Kaufmann, San Francisco 1994, s. 27.

20 M.R. Solomon, op. cit., s. 45.

2L'S. Krug, Don’'t Make Me Think, Revisited: A Common Sense Approach to Web Usability, New Riders, San
Francisco 2014, s. 13.

22T, Tullis, W. Albert, Measuring the User Experience: Collecting, Analyzing, and Presenting Usability
Metrics, Morgan Kaufmann, Burlington 2013, s. 59-60.
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uzytkownika nie konczy si¢ na jednym kanale dystrybucji; powinno obejmowac zaréwno sklep
online, jak i aplikacje mobilne, a nawet fizyczne punkty ustugowe czy stacjonarne punkty
sprzedazy?. Wplywa to bezposrednio na do$wiadczenia uzytkownika, ktory oczekuje
bezproblemowego przeptywu informacji i takiej samej jakosci interakcji niezaleznie od

urzadzenia badz platformy.

Waznym wyroéznikiem cyfrowego konsumenta jest sktonnos¢ do poszukiwania opinii i
informacji zwrotnych w sieci. Media spoteczno$ciowe, fora internetowe i serwisy z recenzjami
produktéw umozliwiaja szybka wymiang wrazen, co czg¢sto decyduje o wizerunku marki w
oczach potencjalnego nabywcy?*. Istnieje zatem zjawisko ,,spolecznego dowodu stusznosci”,
opisanego przez R.B. Cialdini, ktéore w warunkach wirtualnych nabiera szczegdlnego
znaczenia®. Je$li wielu uzytkownikow pozytywnie ocenia okre$long oferte, inni potencjalni
klienci uznajg j3 za bardziej godng zaufania. Mechanizm ten moze zaré6wno wspiera¢ sprzedaz
(przy licznych pozytywnych recenzjach), jak i skutecznie ja hamowa¢ (w razie pojawienia si¢
wielu opinii krytycznych). W konsekwencji przedsigbiorstwa coraz czeg$ciej inwestuja w
narzedzia monitorowania wzmianek o marce, a takze w obstuge klienta w mediach

spolecznos$ciowych, starajac si¢ na biezaco reagowac na zgtaszane problemy.

Przemiany zachodzace w stylu Zycia i pracy, zwlaszcza w mtodszych pokoleniach,
wplywaja na sposob, w jaki cyfrowi konsumenci postrzegaja zakupy online. Dla wielu osob
korzystanie z internetu jest zupelnie naturalnym przedtuzeniem codziennych aktywnosci,
dlatego tez korzystaja one ze sklepow internetowych o kazdej porze dnia i z dowolnego
miejsca®®. Z tego wzgledu ro$nie rola urzadzen mobilnych, ktére w opinii L. Wroblewskiego
moga stanowi¢ kluczowy kanat dotarcia do klienta, zwlaszcza gdy aplikacje i strony
responsywne zapewniaja tatwa nawigacje, uproszczone formularze i1 szybkie metody
platnosci?’. Wiele zakupow bywa impulsywnych, wynikajacych z chwilowej potrzeby lub
inspiracji, dlatego liczy si¢ sprawna obstuga i klarownos¢ interfejsu. Z drugiej strony pewna
grupa konsumentow wciaz preferuje tradycyjny kontakt z produktem w sklepie stacjonarnym,

szczegllnie gdy zakup dotyczy dobr wymagajacych przymiarki czy bezposredniego

23 J. Nielsen, op. cit., s. 38.

24 D. Maison, op. cit., s. 91.

25 R.B. Cialdini, Influence: Science and Practice, Pearson, Boston 2009, s. 89.

26 E. Kiezel, op. cit., s. 92.

27 L. Wroblewski, Web Form Design: Filling in the Blanks, Rosenfeld Media, New York 2008, s. 17.
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sprawdzenia jakos$ci?®. Dlatego firmy muszg umiejetnie tgczy¢ doswiadczenia online i offline,

oferujac np. zamoéwienie towaru w sieci 1 odbidr w sklepie stacjonarnym.

Elementem silnie wptywajacym na zachowanie e-konsumenta jest rOwniez poziom
zaufania do danej marki i do samego kanalu elektronicznego?®. Uzytkownicy obawiajg si¢
czesto oszustw, kradziezy danych osobowych czy niefachowej obstugi, stad wcigz istotnym
wyzwaniem pozostaje podnoszenie wiarygodnosci serwisow poprzez certyfikaty
bezpieczenstwa, polityke transparentnosci czy jasng komunikacj¢ zasad zwrotow. W opinii A.
Olejniczuk-Merty, zaufanie do marki w sieci moze by¢ wzmacniane przez stosowanie narzedzi
marketingu relacji: regularne newslettery z warto§ciowymi tre$ciami, programy lojalno$ciowe
czy personalizowane podpowiedzi (ang. recommendations) przeksztalcaja jednorazowego
nabywce w zaangazowanego klienta’. W Polsce upowszechniaja si¢ rozwigzania takie jak
mozliwo$¢ zakupu ,za pobraniem” czy programy ratalne, co niweluje czg$§¢ obaw

konsumentéw zwigzanych z platno§ciami w internecie.

Jeszcze jedng istotng cechg cyfrowego konsumenta jest oczekiwanie natychmiastowej
reakcjina zapytania i problemy. W erze komunikatoréw internetowych, chat-botow i systemow
ticketowych, konsumenci oczekujg szybkich, kompetentnych odpowiedzi®!'. Brak mozliwosci
btyskawicznego rozwigzania zglaszanego problemu moze oznacza¢ nie tylko strat¢ klienta, ale
takze negatywny komentarz w mediach spoteczno$ciowych, ktory natychmiast dotrze do setek,
a nawet tysigcy potencjalnych nabywcoéw. Skuteczne zarzadzanie relacjami w tym zakresie
wymaga dobrze przeszkolonych konsultantow, ale tez odpowiednio zaprojektowanych
proceséw obstugi klienta, co stanowi jeden z filaréw kompleksowego podejscia do User

Experience.

Cyfrowi konsumenci podejmuja decyzje zakupowe w sposdb coraz bardziej ztozony,
nierzadko angazujac si¢ w tzw. customer journey, obejmujaca wiele kontaktow z marka — od
wyszukiwarki, przez media spotecznosciowe, az po witryng sklepu. T. Ash, zajmujacy si¢
optymalizacja stron docelowych (landing pages), zauwaza, ze nawet drobne elementy — takie
jak przycisk w odpowiednim kolorze czy uporzadkowany uktad sekcji — mogg wptywac na to,

czy odbiorca wykona pozadane dziatanie’2. W praktyce na cyfrowego konsumenta oddziatuja

28 H. Mruk, op. cit., s. 52.

2 J.W. Wiktor, op. cit., s. 90.

30 A. Olejniczuk-Merta, Mlodzi konsumenci w mediach spoteczno$ciowych, w: G. Szymanski (red.), Nowe
trendy w komunikacji marketingowej, Wyd. Poltext, Warszawa 2019, s. 48-50.

3I'D.A. Norman, The Design of Everyday Things, Basic Books, New York 2013, s. 112.

32 T. Ash, M. Ginty, R. Page, Landing Page Optimization: The Definitive Guide to Testing and Tuning for
Conversions, Sybex, Indianapolis 2012, s. 29-30.
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liczne bodzce, w tym estetyka wizualna, jezyk komunikatow i reputacja marki. Jesli te
elementy nie sg spojne i intuicyjne, istnieje wigksze ryzyko porzucenia koszyka zakupowego

czy wyj$cia z witryny bez dokonania jakiejkolwiek interakcji.

Polscy badacze, tacy jak G. Mazurek, zwracaja uwage na ewolucj¢ preferencji
zakupowych w kierunku ustug subskrypcyjnych i modeli ptatno$ci roztozonych w czasie.
Konsumenci, ktorzy aktywnie korzystaja z serwisow streamingowych i platform VOD, sa
przyzwyczajeni do modelu dostepu ,,tu i teraz”, bez koniecznos$ci fizycznego posiadania
produktu. Ten trend moze si¢ przenosi¢ rowniez na inne kategorie dobr, zmieniajac tradycyjne
podejscie do konsumpcji. W tym kontekscie przedsiebiorstwa musza nie tylko oferowaé
nowoczesne formy ptatnosci, lecz takze mysle¢ o UX w kategoriach tatwego zarzadzania
subskrypcjami, przejrzystego informowania o terminach platnosci czy niskiego progu wejscia

dla nowych uzytkownikow.

Kolejnym aspektem ksztaltujagcym zachowania uzytkownikow online jest powszechna
dostepnos¢ urzadzen mobilnych. Wedlug niektorych raportow, wigkszo$¢ ruchu internetowego
w wielu branzach pochodzi obecnie ze smartfonéw*. Konsumenci korzystaja z nich w
przerwach w pracy, podczas podrozy czy w trakcie ogladania telewizji, co sprzyja zjawisku
multiscreeningu — dzieleniu uwagi migdzy réznymi ekranami. Z jednej strony stanowi to
wyzwanie, gdyz projektanci musza dostosowac interfejs tak, aby dziatal na niewielkich
wyswietlaczach. Z drugiej za$ strony to szansa na skuteczniejsze docieranie do klienta w wielu
momentach dnia. Jednak, jak zauwaza L. Wroblewski, kluczowe znaczenie ma wowczas
uproszczenie form i minimalizacja liczby krokow potrzebnych do wykonania operacji,
poniewaz uzytkownicy mobilni maja jeszcze mniej cierpliwos$ci niz ci, ktorzy korzystajg z

komputera stacjonarnego™.

Specyfika cyfrowego konsumenta przejawia si¢ rowniez w wigkszej $wiadomosci
swoich praw, a co za tym idzie — w wigkszych wymaganiach co do jakosci obslugi i
przejrzystych zasad transakcji. Istnieje tez zjawisko tzw. ROPO (Research Online, Purchase
Offline), gdzie uzytkownik doktadnie zapoznaje si¢ z ofertami w internecie, lecz zakupu
dokonuje w sklepie stacjonarnym®®. Odpowiednio zaprojektowana strategia marketingowa

moze przeksztalci¢ takie osoby w klientow internetowych, o ile oferta online okaze si¢

33 G. Mazurek, Transformacja cyfrowa a zachowania konsumentow, ,,Marketing i Rynek” 2019, nr 11, s. 12-13.
34 T. Tullis, W. Albert, op. cit., s. 102-103.

35 L. Wroblewski, op. cit., s. 29.

36 E. Kiezel, op. cit., s. 95.

15



wystarczajaco atrakcyjna cenowo i funkcjonalnie (np. poprzez darmowa dostawe lub wygodna
polityke zwrotow). W tym sensie cyfrowy konsument nie stanowi jedynie wycinka wigkszej
grupy nabywcéow, lecz podmiot taczacy w sobie rézne modele zachowan — zaleznie od sytuacji,

potrzeb i dostepnych mozliwosci.

Podsumowujac, cyfrowy konsument rézni si¢ od tradycyjnego odbiorcy przede
wszystkim szybkos$cig 1 plynno$cig dziatania, wielokanatlowym podejsciem do poszukiwania
informacji oraz wysokimi oczekiwaniami w zakresie uzytecznos$ci i transparentnosci. Ma
dostep do niemal nieograniczonych zasobdw internetu, w tym recenzji, opinii i porownywarek
cen, a jednoczes$nie jest podatny na bodzce wizualne, proste interfejsy i pozytywne wrazenia
estetyczne®’. W odpowiedzi na t¢ specyfike firmy powinny tworzy¢ zintegrowane strategie,
ktére uwzgledniaja User Experience na kazdym etapie kontaktu z marka. Takie podejscie
zwigksza szanse na wywolanie pozytywnych emocji i utrzymanie uwagi uzytkownika
wystarczajaco dlugo, aby ten przeszedl od zainteresowania do zakupu badz innej pozadane;j
konwersji. W dalszych fragmentach pracy zostang omdowione bardziej szczegotowo aspekty
projektowania stron internetowych z perspektywy UX, a takze wskazane praktyki i narzedzia

sprzyjajace efektywnemu budowaniu relacji z cyfrowym konsumentem.

37 D.A. Norman, Emotional Design: Why We Love (or Hate) Everyday Things, op. cit., s. 45.
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1.3. Decyzje zakupowe i proces podejmowania decyzji na stronach internetowych

W procesie podejmowania decyzji zakupowych w §rodowisku online znaczenie maja
zaréwno tradycyjne koncepcje wywodzace si¢ z psychologii i ekonomii, jak 1 czynniki
wynikajace ze specyfiki komunikacji internetowej. Klasyczne modele decyzyjne, takie jak
model EKB (Engel, Kollat, Blackwell), zakladaja, ze konsumenci przechodzg przez kilka
etapOw: rozpoznanie potrzeby, poszukiwanie informacji, ocena alternatyw, decyzja o zakupie
oraz zachowania po zakupie®®. Jednak w przestrzeni cyfrowej ten schemat nabiera
dynamiczniejszego charakteru, a kolejne fazy mogg si¢ przenika¢ lub ulega¢ skroceniu. Wielu
uzytkownikéw, majac dostep do ogromnych zasobow sieci, szybko poszukuje opinii czy
poréwnuje oferty w czasie rzeczywistym, co sprawia, ze niektore etapy decyzyjne zlewaja si¢

w jeden ciagg interakcji ze strong internetow3.

Rozpoznanie potrzeby w konteks$cie e-commerce nierzadko odbywa si¢ pod wptywem
bodzcoéw ptynacych z reklam displayowych, rekomendacji w mediach spoteczno$ciowych czy
newsletterow?’. Konsumenci mogg wchodzi¢ w interakcje z markg jeszcze zanim u$wiadomig
sobie istnienie konkretnej potrzeby — przyktadem sa kampanie retargetingowe, w ktorych
uzytkownikowi wyswietlajg si¢ produkty przegladane wczesniej na innych stronach. Takie
sytuacje opisuje R.H. Thaler w konteks$cie ekonomii behawioralnej, wskazujac na podatnosc
cztowieka na subtelng perswazje i bodzce wywotujace potrzebe ,.tu i teraz’*°. Na stronach
internetowych rola content marketingu, spersonalizowanych ofert i wizualnych wyréznikoéw
ma duze znaczenie, by rozbudzi¢ zainteresowanie odbiorcy i skierowa¢ go na S$ciezke

zakupowa.

Drugim etapem jest zazwyczaj poszukiwanie informacji, ktore w sSrodowisku cyfrowym
bywa szczegélnie intensywne i moze przybra¢ rozne formy. Uzytkownik, majacy do
dyspozycji wyszukiwarke, fora dyskusyjne i serwisy recenzujace produkty, z tatwosciag
poréwnuje rozmaite oferty*!. Badania przeprowadzone przez T. Tullisa i W. Alberta pokazuja,
ze wigkszo$¢ internautdow w trakcie poszukiwania informacji polega na kilku zrodtach
jednocze$nie, co generuje tzw. multitasking kognitywny*?. Jednoczes$nie, jeSli strona

internetowa nie dostarcza niezbednych danych w przystepny sposob, np. poprzez wyrazne

38 J.F. Engel, D.T. Kollat, R.D. Blackwell, Consumer Behavior, Dryden Press, New York 1978, s. 45.
3 M.R. Solomon, op. cit., s. 58.

40 R H. Thaler, C.R. Sunstein, Nudge: Improving Decisions About Health, Wealth, and Happiness, Yale
University Press, New Haven 2008, s. 21-22.

41T, Tullis, W. Albert, op. cit., s. 77.

42 T. Tullis, W. Albert, op. cit., s. 81.
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przedstawienie cech produktu, klarowng polityke zwrotéw czy sekcje z opiniami klientow, to
uzytkownik szybko przenosi si¢ na konkurencyjng witryng. W polskich realiach do rangi
istotnego zrdodla informacji urastajag dodatkowo grupy na Facebooku czy lokalne porownywarki

ofert, gdzie uzytkownicy dzielg si¢ rekomendacjami i spostrzezeniami*?.

Ocena alternatyw jest kolejnym kluczowym etapem procesu decyzyjnego. W
kontek$cie stron internetowych ocena ta jest utatwiona przez mechanizmy filtrowania,
sortowania czy systemy rekomendacyjne, ktore pozwalaja skroci¢ czas przegladania
obszernego asortymentu**. Wlasciwie zaprojektowane narzedzia do pordwnywania cech i cen
produktéw moga znacznie zwickszy¢ szanse na to, ze konsument zostanie na danej stronie i
podejmie decyzje o zakupie. Z perspektywy projektowania UX istotne jest, aby proces
poréwnywania nie byt zbyt skomplikowany — uproszczone opcje filtréw czy przejrzyste tabele
z kluczowymi parametrami sprzyjaja szybszemu podejmowaniu decyzji. Czgsto stosowanym
narzedziem w e-commerce jest sugestia wyboru polecanej oferty, tzw. ,,default option”, ktéra
zachgca uzytkownika do wyboru konkretnego wariantu (na przyktad najpopularniejszego lub

o najlepszym stosunku jako$ci do ceny)*®.

Decyzja o zakupie, ktora w tradycyjnych modelach jest wyodrgbnionym etapem, w
srodowisku online moze by¢ podejmowana pod wplywem impulsu i nie wymagaé
dhugotrwatych analiz. Norman zauwaza, ze wrazenia estetyczne i pozytywne emocje zwigzane
z witryng potrafia przyspieszy¢ proces kupowania, jezeli uzytkownik odbiera stron¢ jako
przyjazna, funkcjonalng i wzbudzajacg zaufanie*®. W polskich badaniach J.W. Wiktor
wskazuje, ze przejrzysty interfejs i fatwa finalizacja transakcji w znacznym stopniu zwigkszaja
wskaznik konwersji*’. Na tym etapie wazna jest tez polityka cenowa, promocyjna, jak i sama
formuta koszyka zakupowego. Zbyt wiele krokow, konieczno$¢ rejestracji lub brak
popularnych metod platno$ci moze uzytkownika skutecznie zniecheci¢. W dobie ptatnosci
jednym kliknigciem, oferowanych na wielu platformach, kazda bariera w procesie moze

przechyli¢ szale na niekorzy$¢ danego sklepu internetowego.

Warto zwréci¢ uwage, ze w modelach decyzyjnych I. Ajzena kluczowe znaczenie

przypisuje si¢ postrzeganej kontroli oraz normom subiektywnym*. W sferze online poczucie

43 H. Mruk, op. cit., s. 96-97.

4 T. Ash, M. Ginty, R. Page, op. cit., s. 41.

4 D. Ariely, Predictably Irrational: The Hidden Forces That Shape Our Decisions, HarperCollins, New York
2008, s. 63.

46 D.A. Norman, op. cit., s. 54-57.

47 J.W. Wiktor, op. cit., s. 105-106.

4 1. Ajzen, op. cit., s. 179-211.
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kontroli mozna wzmacniaé, oferujac klientom jasne informacje o czasie dostawy, kosztach
dodatkowych i mozliwosciach zwrotu. Przyczynia si¢ to do zmniejszenia lgku przed transakcja
1 negatywnymi konsekwencjami zakupdéw. Normy subiektywne natomiast mogg by¢
ksztattowane poprzez opinie innych uzytkownikow, co w e-commerce sprowadza si¢ do
recenzji i ocen widocznych na stronie. Zachgcanie konsumentéw do wystawiania opinii (W
zamian za punkty lojalno$ciowe czy drobne rabaty) zwicksza wiarygodno$¢ sklepu, dajac

potencjalnym kupujacym sygnal, ze inni dokonali zakupu i ocenili go pozytywnie®.

Zachowania po zakupie, czgsto pomijane w analizach, majg istotne znaczenie dla
budowania lojalno$ci 1 reputacji marki. W $rodowisku cyfrowym uzytkownik moze np.
udostgpni¢ informacj¢ o zakupie w mediach spoteczno$ciowych, pozostawi¢ recenzj¢ lub
skorzysta¢ z poprodejnego wsparcia technicznego®®. Odpowiednio zaprojektowana strona
internetowa powinna udostepnia¢ kanaty komunikacji, ktore umozliwiaja szybki kontakt z
obstuga klienta. Konsumenci cz¢sto poszukuja porad, zwrotow lub wymiany produktu, a
efektywne rozwigzanie tego typu spraw decyduje o ich dalszej sktonnosci do polecania sklepu.
E. Kiezel zwraca uwagg, ze w polskich warunkach wysoka jako$¢ obstugi potransakcyjnej jest
cz¢sto wazniejsza niz sama atrakcyjnos$¢ oferty cenowej, gdyz konsumenci — szczegdlnie w

przypadku towardw drozszych — cenig sobie fatwo$¢ reklamacji i gwarancje pomocy?!.

Wraz z rozpowszechnieniem si¢ mobilnych urzadzen i aplikacji sprzedazowych, proces
decyzyjny zyskuje dodatkowy wymiar. Wielu uzytkownikéw przeglada oferty na smartfonie
podczas przerwy w pracy czy w trakcie podrozy, a dopiero finalizuje zakup na komputerze
stacjonarnym w domu®?. Ten wielokanatowy charakter (tzw. cross-device journey) sprawia, ze
firmy musza zadba¢ o spdjno$¢ przekazu i synchronizacje koszyka zakupowego, by
uzytkownik mégt bez problemu kontynuowa¢ transakcj¢ na innym urzadzeniu. Rozwigzania
takie jak logowanie przez konto spoteczno$ciowe czy zapisywanie koszyka w chmurze staja
si¢ standardem, umozliwiajac ptynne przechodzenie migdzy réznymi wersjami serwisu.
Zdaniem L. Wroblewskiego, dopracowanie mobilnego UX jest dzi$§ kluczowym czynnikiem w
optymalizacji $ciezki zakupowej, szczegélnie w branzach takich jak moda, elektronika czy

ushugi cyfrowe™.

49 R B. Cialdini, op. cit., s. 94-95.
50D, Maison, op. cit., s. 139-141.
SLE. Kiezel, op. cit., s. 84-85.

52 J. Czubata, op. cit., s. 16.

33 L. Wroblewski, op. cit., s. 32.
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Specyfika decyzji zakupowych w internecie jest rowniez mozliwo$¢ stosunkowo
tatwego wprowadzania tzw. ,,spotecznego dowodu stuszno$ci”. Recenzje i rekomendacje
publikowane przez innych klientow, popularno$¢ okreslonego produktu czy liczba
sprzedanych egzemplarzy — wszystkie te informacje oddziatujg na percepcje warto$ci oferty>*.
Mechanizm ten opisat szczegdétowo R.B. Cialdini, dowodzac, Ze ludzie, nie bedac pewni
swojego wyboru, czesto kierujg sie opinig wigkszosci®>. Z punktu widzenia projektowania
stron internetowych warto wigc eksponowac pozytywne opinie klientow i dane statystyczne
(np. ,,Najczesciej kupowane w tej kategorii”), gdyZz wzmacniaja one motywacj¢ do
sfinalizowania transakcji. Jednocze$nie istotne jest zapewnienie wiarygodno$ci tych
informacji, gdyz uzytkownicy moga podchodzi¢ sceptycznie do komentarzy, ktore wygladaja

na generowane sztucznie.

Kolejnym czynnikiem wptywajacym na ostateczng decyzj¢ o zakupie jest cena oraz
polityka promocji. W $rodowisku online istnieje tatwo$¢ porownywania cen za pomoca
specjalnych serwisow czy wtyczek do przegladarek, co czgsto prowadzi do konkurowania
jedynie ceng, bez uwzglednienia warto$ci dodanej®. Aby unikna¢ spirali obnizek, firmy staraja
si¢ wyrdznia¢ jako$cig obstugi, elastycznoscig dostaw czy programami lojalno$ciowymi.
Przyktadowo, w polskich realiach, liczne sklepy internetowe oferuja rabaty dla stalych
klientow, darmowa wysylke powyzej okreslonej kwoty czy korzystne zasady zwrotow w celu

budowania przewagi konkurencyjne;.

Rozwazajac proces decyzyjny w aspekcie psychologicznym, nalezy pamigtac takze o
btedach poznawczych, ktéore moga kierowa¢ postepowaniem uzytkownikow. D. Kahneman
zwraca uwage na heurystyke zakotwiczenia, polegajaca na tym, ze konsument, widzac
wyjsciowq ,,wysoka” cene produktu przekreslong na rzecz promocji, postrzega nowa ceng jako
wyjatkowo atrakcyjng®’. Rowniez efekt dostepnosci moze odgrywac role, kiedy uzytkownik
tatwiej przypomina sobie marke, ktora pojawiala si¢ czesciej w jego polu widzenia, np. poprzez
reklamy w mediach spoteczno$ciowych czy wyskakujace banery. W ten sposob nie tylko sama
funkcjonalno$¢ strony, ale i obecno$¢ marki w $§wiadomosci odbiorcy moze determinowaé

finalng decyzje.

3 M.R. Solomon, op. cit., s. 105.

55 R.B. Cialdini, op. cit., s. 31-32.

% G. Foxall, op. cit., s. 56-59.

57 D. Kahneman, op. cit., s. 119-120.
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W kontekscie stron uslugowych czy informacyjnych, proces decyzyjny nie zawsze
prowadzi do zakupu w dostownym sensie. Czgsto ,konwersja” moze by¢ wypelnienie

8 Wowczas

formularza kontaktowego, rejestracja na stronie czy pobranie materiatow.
kluczowe staje si¢ podkreslenie wartosci oferty, transparentno$¢ komunikatu oraz intuicyjno$¢
interfejsu. Jezeli uzytkownik nie zostanie przekonany co do sensu pozostawienia swoich
danych, moze szybko opusci¢ witryng¢. Dlatego w dziataniach marketingowych coraz cze¢sciej
zwraca si¢ uwagg na personalizacj¢ przekazu, tak aby uzytkownik miat poczucie, ze tresci sg
szyte na miar¢ jego potrzeb. S. Krug podkresla, ze w serwisach informacyjnych prostota

$ciezek nawigacji 1 szybkos$¢ tadowania sg kluczowe — odbiorca powinien bez trudu dotrze¢

do potrzebnych informacji.>

Podsumowujac, proces decyzyjny na stronach internetowych stanowi zlozona
sekwencje interakcji uzytkownika z witryng i otoczeniem wirtualnym. Od wstepnego
uswiadomienia potrzeby, poprzez szczegotowe poszukiwanie informacji i porownywanie ofert,
az po moment finalizacji i oceny po zakupie — kazdy krok moze by¢ wzmocniony lub
zaktocony przez roznorodne czynniki. Z jednej strony mamy teorie wywodzace si¢ z
klasycznych modeli zachowan konsumenckich, z drugiej za$ specyfike cyfrowego srodowiska,
w ktorym dominujg szybko$¢ dziatania, wielokanatowos¢, btyskawiczna weryfikacja opinii
oraz mozliwo$¢ personalizacji. W takim uktadzie rola projektantow stron i strategow
marketingowych polega na tworzeniu spojnych, przejrzystych i atrakcyjnych S$ciezek
decyzyjnych, ktére minimalizuja ryzyko rezygnacji na poszczegélnych etapach. Stawka jest
nie tylko wysoki wskaznik konwersji, ale takze dtugotrwale zaufanie klientow, ktorzy moga

sta¢ si¢ lojalnymi ambasadorami marki w sferze wirtualnej®°.

58 J. Nielsen, op. cit., s. 42.
%9'S. Krug, op. cit., s. 108-112.
0 H. Mruk, op. cit., s. 115-116.
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1.4. Rola emocji i zaufania w decyzjach uzytkownikow

Emocje 1 zaufanie odgrywaja wyjatkowo istotng role w kontekscie decyzji
podejmowanych przez uzytkownikéw w s$rodowisku cyfrowym. W dobie intensywnej
rywalizacji o uwage internautdéw, wywotanie pozytywnych emocji nie tylko przyciaga
odbiorce do danej witryny czy aplikacji, ale takze sktania go do dhluzszego pozostania i
dokonania okreslonych dziatan (np. zakupu lub wypelnienia formularza kontaktowego).
Zaufanie natomiast, stanowigce jeden z kluczowych filarow relacji czlowiek—technologia,
wplywa na to, czy uzytkownik bedzie gotow przekaza¢ swoje dane, zaufa¢ danej marce i
wybra¢ jej oferte sposrod wielu konkurencyjnych. Ponizej zostang przedstawione gltéwne
uwarunkowania psychologiczne i spoteczne zwigzane z rolag emocji i zaufania w decyzjach
uzytkownikéw, ze szczegolnym uwzglednieniem srodowiska stron internetowych i platform e-

commerce.

Pierwsza kwestig jest zrozumienie znaczenia emocji w podejmowaniu decyzji. D.
Kahneman, wprowadzajac rozrdznienie na myslenie szybkie i wolne, wskazuje, ze wigkszo$¢
codziennych wyborow dokonywana jest w sposdb intuicyjny i oparty na szybkim
przetwarzaniu bodzcow®!. W praktyce oznacza to, ze przegladajacy strone uzytkownik, zanim
zdazy przeanalizowa¢ w sposob racjonalny jej zawartos¢, reaguje na ogdlny klimat wizualny,
uktad tresci czy wrazenie estetyczne. Emocje moga wiec peti¢ funkcje ,.filtru” decyzyjnego,
wplywajac na postrzeganie oferty oraz na gotowos¢ do pozostania w danej przestrzeni
internetowej. Potwierdzaja to réwniez badania D.A. Normana, ktéry w teorii ,,emocjonalnego
projektowania” zaznacza, ze pozytywne odczucia wobec interfejsu prowadza do wyzszej oceny

zarowno funkcjonalnosci, jak i wartosci produktu®?,

Kluczowa rolg w wywolywaniu emocji w sieci odgrywaja elementy wizualne, takie jak
kolorystyka, ksztalt, typografia, ale takze mikrointerakcje, animacje czy dzwigki (w przypadku
niektorych aplikacji). W kontek$cie stron internetowych wazne jest, by projektanci zwracali
uwage na harmonie kolorow, odpowiednig wielko$¢ czcionek oraz hierarchie informacji®. Z
punktu widzenia psychologii barw, jaskrawe czerwienie mogga prowokowa¢ do szybkich
reakcji, za$ zielenie i blekity sprzyjaja wyciszeniu i zaufaniu®. Oczywiscie nie ma

uniwersalnej reguly mowiacej o tym, ze dany kolor zawsze wywola t¢ sama emocje, jednak

! D. Kahneman, op. cit., s. 45-47.

92 D.A. Norman, op. cit., s. 23-25.

3 S. Krug, op. cit., s. 13-17.

4 J.W. Wiktor, op. cit., s. 108-110.
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istniejg pewne tendencje, ktore warto uwzgledni¢, by wzmacniaé przekaz strony w oparciu o

okreslong symbolike barw.

Pozytywne emocje powstaja rowniez dzigki klarownej nawigacji 1 wysokiej
uzytecznosci — w mysl zasady, ze im mniej frustracji przy korzystaniu z witryny, tym bardziej
pozytywne wrazenia uzytkownika®. Frustracja i niezadowolenie, pojawiajace si¢ w wyniku
np. bledow tadowania strony, nadmiernej liczby reklam czy skomplikowanych formularzy,
moga szybko doprowadzi¢ do porzucenia serwisu, a nawet do negatywnego nastawienia wobec
marki. W Polsce prace J.W. Wiktora wskazuja, Ze uczucia irytacji badz zniecierpliwienia
uzytkownika szczeg6élnie w obszarze e-commerce moga od razu przeklada¢ si¢ na spadek
konwersji®®. Uzytkownik niemal natychmiast pordéwnuje dang strone z innymi dostgpnymi
serwisami i moze zdecydowac si¢ na ofert¢ konkurencji, jesli ta zapewnia ptynniejsza, bardziej

intuicyjng interakcje.

Poza samg sfera wizualng i funkcjonalng, emocje moga by¢ wywolywane przez
opowiesci, narracje lub elementy personalizacji. Komunikaty o charakterze storytellingu,
przedstawiajace histori¢ marki, losy produktu albo opinie innych uzytkownikow, oddziatuja na
wyobraznie i budujg glebszg wiez miedzy konsumentem a ofertg®’. W dobie komunikacji
internetowe] szczegodlng role pelnig media spotecznosciowe, ktore umozliwiaja kreowanie
emocjonalnego wizerunku marki. Zdaniem D. Maison, osoby emocjonalnie zaangazowane w
interakcje z marka w sieci cz¢éciej decyduja si¢ na jej produkty, a takze stajg si¢ cennymi
ambasadorami, polecajac je w swoim kregu znajomych®. Istotne jest jednak, aby narracja byta
autentyczna i zgodna z warto$ciami odbiorcéw — w przeciwnym razie moze wywota¢ efekt

odwrotny do zamierzonego.

Zaufanie w $rodowisku cyfrowym jest §cisle powigzane z emocjami, ale takze z
racjonalnymi przestankami, takimi jak bezpieczenstwo platnosci, wiarygodnos¢ informacji na
stronie czy przejrzystos$¢ regulaminu. Wraz z rozwojem e-commerce i ustug online w Polsce,
klienci stajg si¢ coraz bardziej swiadomi ryzyka zwigzanego z udostgpnianiem danych w
internecie®. Dlatego wiasciciele witryn powinni wdraza¢ odpowiednie certyfikaty SSL,
komunikowaé zasady ochrony prywatnosci i eksponowa¢ je w miejscach, ktore szybko

przykuja uwage odwiedzajacego. Mruk zauwaza, ze w naszym kraju nadal istnieje spora czg$é

65 J. Nielsen, op. cit., s. 41.

6 J.W. Wiktor, op. cit., s. 112-114.

7K. Fog, C. Budtz, P. Munch, Storytelling: Branding in Practice, Springer, Berlin 2010, s. 39-40.
% D. Maison, op. cit., s. 120-121.

% H. Mruk, op. cit., s. 72-74.
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uzytkownikéw nieufnych wobec transakcji elektronicznych, co czgsto wynika z

niewystarczajacej wiedzy lub negatywnych doswiadczen’.

Na powstawanie zaufania silnie wptywaja tez rekomendacje innych osob i recenzje
produktéw. W koncepcji ,,spotecznego dowodu stusznosci” R.B. Cialdini podkresla, ze jesli
wielu uzytkownikéw pozytywnie ocenia dang ushuge, potencjalny klient tatwiej przyjmuje
zalozenie, ze to bezpieczny i godny zaufania wybor’!. Platformy handlowe czesto stosuja
systemy ocen i komentarzy, co petni rolg transparentnego feedbacku i jednocze$nie motywuje
kolejne osoby do pozostawienia swoich opinii. W srodowisku cyfrowym warto tez podkreslac¢
liczbe sprzedanych egzemplarzy, certyfikaty jakosci czy pozytywne wzmianki w mediach —

wszystkie te elementy uwiarygadniajg marke w oczach odbiorcow’2.

Zaufanie buduje si¢ takze poprzez odpowiedzialne podejscie do obstugi klienta.
Reakcja na problemy uzytkownikow, szybkie odpowiedzi w mediach spotecznosciowych czy
mozliwos¢ kontaktu z konsultantem w trybie live chat podnosza poczucie bezpieczenstwa
transakcji’®>. W przypadku e-sklepdéw, sprawna i czytelna polityka zwrotdw czy reklamacji
bywa czynnikiem kluczowym w podjeciu decyzji. W Polsce zauwaza si¢ rosnace
zainteresowanie ustugami typu ,,bezptatny zwrot w ciggu 14 dni”, co z jednej strony stanowi
wymog prawny w przypadku zakupdw na odlegtos¢, a z drugiej — jest wyraznie eksponowane
jako atut przez sprzedawcow internetowych’®. Dzigki temu konsument ma wigksze zaufanie
do serwisu, bo wie, ze w razie niezadowolenia bez wigkszych komplikacji odzyska swoje

pieniadze.

W kontek$cie emocji i zaufania trzeba tez wspomnie¢ o zagadnieniu tzw. ,,heurystyki
lubienia i sympatii”, opisanej przez R.B. Cialdiniego. Zaklada ona, Ze ludzie chetniej ufajg i
podejmuja decyzje pod wptywem o0sob czy marek, ktore budza sympati¢ lub z ktorymi sie
utozsamiaja’>. Przeklada si¢ to na popularno$¢ influencer marketingu, w ktorym znane postaci
lub mikroinfluencerzy prezentuja produkty w otoczeniu prywatnego zycia, wzbudzajac emocje

1 wrazenie autentyczno$ci. Skuteczne kampanie bazuja na doborze ambgasadora bliskiego

70 H. Mruk, op. cit., s. 76-77.

"L R.B. Cialdini, op. cit., s. 52-53.

2 J. Nielsen, op. cit., s. 85-87.

3 E. Turban, J. Outland, D. King, J K. Lee, T.P. Liang, D.C. Turban, Electronic Commerce 2018: A Managerial
and Social Networks Perspective, Springer, Cham 2018, s. 149.

" E. Kiezel, op. cit., s. 82.

5 R.B. Cialdini, op. cit., s. 137-139.
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warto$ciom danej grupy docelowej, co pozwala wzmacnia¢ zaufanie do marki i przekazywac

pozytywne emocje.

W erze informacji znaczenie ma tez przejrzysto$¢ komunikacji na stronie internetowe;.
Brak ukrytych kosztéw, jasno przedstawione warunki $wiadczenia ustug oraz klarowne
komunikaty na kazdym etapie transakcji — to tylko niektore elementy, ktére w opinii polskich
konsumentow wplywajg na poczucie zaufania’®. G. Mazurek sugeruje, ze zwiekszenie
transparentno$ci w komunikatach marketingowych przeklada si¢ na wyzszy wskaznik
konwersji, gdyz uzytkownicy maja mniejsze obawy przed niespodziewanymi optatami i
oszustwami’’. Rowniez w sferze B2B znaczenie zaufania jest nie do przecenienia, poniewaz
transakcje na wigksza skale czesto wymagaja dtugotrwatych relacji opartych na wzajemne;j

wiarygodnosci.

Analizujac wptyw emocji 1 zaufania na decyzje uzytkownikow, nie mozna poming¢
aspektu kulturowego. G. Hofstede zwraca uwage, ze w spoteczenstwach o wysokim wskazniku
nieufno$ci (uncertainty avoidance) konsumenci moga przywiazywac¢ wigksza wage do recenzji
innych uzytkownikéw oraz certyfikatow bezpieczenstwa’®. Z kolei w spoteczenstwach, w
ktérych kontakty migdzyludzkie sg bardziej bezposrednie i oparte na relacjach rodzinnych,
opinie kregdw bliskich znajomych moga by¢ najwazniejszym zrodtem przekonania o
wiarygodnosci (tzw. word-of-mouth). W polskich warunkach obydwa te mechanizmy moga
si¢ przeplata¢: uzytkownicy szukaja potwierdzenia w opiniach ekspertow, ale rownoczes$nie

kieruja si¢ radami znajomych, rodziny czy wspoipracownikow.

W ostatnich latach obserwuje si¢ wzrost popularnos$ci narz¢dzi neuromarketingowych,
takich jak badania EEG czy analiza mimiki twarzy, stuzacych do mierzenia poziomu emocji
towarzyszacych uzytkownikowi podczas korzystania ze stron”. Cho¢ wdrozenie tych metod
wcigz jest kosztowne 1 wymaga specjalistycznej wiedzy, pozwalaja one na dokladniejsze
zrozumienie, ktore elementy wywotujg zainteresowanie, a ktore prowadza do stresu lub nudy.
W potaczeniu z testami uzytecznos$ci i analizg zachowan w czasie rzeczywistym (heatmapy,
analiza kliknie¢), firmy moga zoptymalizowac projekt witryny, by jeszcze bardziej precyzyjnie

wptywac na emocje i zaufanie uzytkownika.

6 A. Olejniczuk-Merta, op. cit., s. 42-44.

"7 G. Mazurek, op. cit., s. 12.

8 G. Hofstede, op. cit., s. 89-90.

 R. Dooley, Brainfluence: 100 Ways to Persuade and Convince Consumers with Neuromarketing, Wiley,
Hoboken 2012, s. 28.
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Warto zaznaczy¢, ze emocje i zaufanie mozna tez utraci¢ w efekcie kryzysow
wizerunkowych. Negatywne komentarze, staba jako$¢ produktu, niedotrzymane obietnice czy
zbyt nachalne reklamy potrafig szybko zniszczy¢é pozytywny wizerunek w sieci®’. W
konsekwencji ro$nie rola dziatan komunikacyjnych, ktérych zadaniem jest sprawna reakcja na
sytuacje kryzysowe i przejrzyste informowanie o ewentualnych problemach. Dobrze
zarzadzany kryzys moze by¢ okazja do zbudowania jeszcze silniejszej wiezi z uzytkownikami,

jesli marka wykaze si¢ empatig i transparentno$cia.

Podsumowujac, emocje 1 zaufanie stanowig fundament decyzji uzytkownikow w
srodowisku cyfrowym. Pozytywne przezycia estetyczne i funkcjonalne, poparte poczuciem
bezpieczenstwa oraz przejrzystoscig zasad, sktaniaja do dluzszego obcowania z witryng i
zwigkszaja szanse na dokonanie konwersji. Z drugiej strony, nawet niewielkie uchybienia w
obszarze UX czy komunikacji moga prowadzi¢ do frustracji i utraty zaufania, co w realiach
sieci, gdzie konkurencja jest zaledwie o jedno kliknigcie dalej, oznacza utrate¢ cennego
uzytkownika. Projektanci i marketerzy powinni wigc $wiadomie wykorzystywa¢ mechanizmy
ksztattowania emocji 1 budowania zaufania, z poszanowaniem etyki oraz prywatno$ci
odbiorcow. W kolejnych czesSciach pracy zostang omoéwione szczegdlowe strategie
projektowania stron internetowych pod katem User Experience, ktore taczg te aspekty w spojna
calo$¢, przektadajac si¢ na wigksza satysfakcje uzytkownikow i dlugofalowe korzysSci

biznesowe.

80D, Maison, op. cit., s. 125-127.
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Rozdzial 2. Psychologia poznawcza a doswiadczenie uzytkownika

2.1. Mechanizmy percepcji i ich wplyw na korzystanie ze stron internetowych

Mechanizmy percepcji odgrywaja kluczowa role w ksztaltowaniu doswiadczen
uzytkownikéw stron internetowych. Dotycza bowiem sposobu, w jaki ludzie odbieraja,
rozpoznaja 1 interpretujag bodZce docierajace do nich za posrednictwem interfejsu. W
konteks$cie projektowania stron WWW percepcja determinuje zardwno pierwsze wrazenie
odwiedzajacego, jak i dalszy przebieg jego interakcji. Proces ten obejmuje elementy takie jak
postrzeganie kolorow, ksztattow, ruchu czy uktadu informacji, a takze ich interpretacje w
oparciu o wczesniejsze doswiadczenia 1 oczekiwania odbiorcy. W dobie rosngcej konkurencji
i coraz krotszej uwagi internautow zrozumienie tych mechanizmow staje si¢ warunkiem

skutecznego przyciagni¢cia uwagi odbiorcy oraz utrzymania go na stronie.

Percepcja w $rodowisku cyfrowym nierzadko rozni si¢ od percepcji w $§wiecie
rzeczywistym ze wzgledu na specyficzne warunki odbioru. Nalezy uwzgledni¢ chociazby
ograniczenia wielkosci ekranu, r6zng luminancj¢ urzadzen, warunki otoczenia (takie jak
o$wietlenie, hatas czy korzystanie ze stron w ruchu), a takze fragmentaryczng uwage
uzytkownika, ktory moze w tym samym czasie przetaczac si¢ mi¢dzy kilkoma aplikacjami. Jak
pokazuja badania F. D. Davis, nawet podstawowe kwestie, takie jak czytelno$¢ czcionek czy
kontrast kolorow, moga znaczaco podnosi¢ odczuwang uzytecznos¢ i tatwos¢ obstugi danej
platformy8!. Projektanci stron internetowych musza zatem $wiadomie dobieraé elementy

wizualne 1 dzwickowe, aby nie tworzy¢ nadmiernego obcigzenia percepcyjnego.

Z perspektywy kognitywnej jednym z kluczowych aspektéw percepcji jest umiejetnose
szybkiego rozpoznawania i klasyfikowania bodzcow. W $wiecie online, gdzie uzytkownicy
dokonujg blyskawicznych ocen stron (tzw. banner blindness lub blitz decision), istotne staje
si¢ zaprezentowanie tresci w sposob mozliwie czytelny i atrakcyjny. Jak zauwazaja P. Kotler 1
K.L. Keller, nieadekwatna prezentacja informacji moze nie tylko zaburza¢ wrazenia
estetyczne, lecz takze przektadac sie na obnizenie wiarygodno$ci witryny®?. Co wigcej, zgodnie
z teorig przetwarzania informacji, odbiorca nieSwiadomie filtruje bodZce, odrzucajac te uznane

za nieistotne lub zbyt trudne do przeanalizowania.

81 F.D. Davis, Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User Acceptance of Information Technology,
,,MIS Quarterly” 1989, nr 13(3), s. 319-340.
82 p. Kotler, K.L. Keller, op. cit., s. 35-36.
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Kolorystyka stron internetowych stanowi kolejny wazny element percepcji — decyduje
o nastroju uzytkownika i utatwia (badz utrudnia) przyswajanie tresci. S. Weinschenk wskazuje,
ze odpowiednio dobrane zestawienia barwne ulatwiaja rozpoznawanie elementow
nawigacyjnych i poprawiaja ogolng czytelno$¢ interfejsu.®*Z kolei zbyt intensywne kontrasty
lub nadmiar jaskrawych kolorow moga wywola¢ wrazenie chaosu i szybko zmegczy¢ wzrok.
Projektanci stron powinni tez pamig¢ta¢ o osobach z zaburzeniami widzenia barw,
uwzgledniajac standardy dostepnosci w ramach WCAG (Web Content Accessibility

Guidelines), tak aby zwieksza¢ czytelnosc¢ 1 dostgpnos$¢ swoich projektow.

Duze znaczenie w percepcji ma takze ruch. Animacje, przewijane banery czy efekty
paralaksy moga przyciaggna¢ uwage, ale réwnocze$nie — gdy wystepuja w nadmiarze —
rozprasza¢ i obniza¢ czytelno$¢ komunikatu. Jak zauwaza J. Nielsen, nadmiar dynamicznych
elementow skutecznie zniechgca odwiedzajacego, ktéry oczekuje szybkiego dotarcia do
kluczowych informacji®*. Balans miedzy statycznymi i ruchomymi sktadnikami interfejsu staje
si¢ wiec niezwykle wazny: umiejetnie umieszczone animacje moga wspomagac proces

poznawczy, lecz ich naduzycie prowadzi do wrazenia chaosu.

W ujeciu psychologii poznawczej znaczaca role odgrywa tzw. top-down processing,
czyli przetwarzanie odgorne, bazujace na wiedzy i doswiadczeniu odbiorcy. W przypadku
stron internetowych przejawia si¢ to w formie oczekiwania, ze okre$lone elementy (np. logo,
przycisk koszyka czy menu gltowne) beda zlokalizowane w przewidywalnych miejscach
ekranu. S. Krug podkresla, iz kazda powazna zmiana w utartych wzorcach nawigacyjnych
generuje dodatkowy wysitek poznawczy i moze prowadzi¢ do frustracji®. Dlatego tez wielu
projektantow stron $wiadomie wykorzystuje ugruntowane schematy, aby nie wprowadzac

odbiorcéw w niepotrzebne zaklopotanie.

Istotnym zjawiskiem percepcyjnym jest efekt pierwszenstwa. Jak zauwaza D.
Kahneman ludzie maja tendencje do przypisywania wickszej wagi poczatkowym bodzcom,
ktore spotykajg w danej sytuacji®®. W kontekscie stron internetowych oznacza to, ze odczucia
wywotane w pierwszych chwilach kontaktu (uktad, grafika, szybkos$¢ tadowania) w duzej

mierze ksztattuja pozniejsze wrazenia i postrzeganie catej witryny. Stad tak istotne jest

8 S. Weinschenk, op. cit., s. 62-65.
8 J. Nielsen, op. cit., s. 38.

8 S. Krug, op. cit., s. 13-17.

8 D. Kahneman, op. cit., s. 45-47.
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zadbanie o tzw. above the fold, czyli czes¢ ekranu widoczng bez przewijania, by kluczowe

informacje i przyciski akcji byty natychmiast dostgpne.

Nie mozna jednak zapominaé, ze percepcja uzytkownikow zalezy takze od
uwarunkowan kulturowych. G. Hofstede wskazuje, ze spostrzeganie barw i symboli moze by¢
silnie zdeterminowane przez tradycj¢ danego regionu — np. kolor czerwony w jednej kulturze
postrzega si¢ jako symbol dobrobytu, a w innej jako ostrzezenie lub
niebezpieczenstwo.3’Projektanci stron migedzynarodowych muszg wiec ostroznie dobieraé

palete kolorystyczng i symbole, aby nie wywolywac niezamierzonych, negatywnych skojarzen.

Wazny aspekt projektowania to rowniez uktad tresci 1 sposob grupowania informacji.
J. Nielsen wskazuje, ze uzytkownicy najczesciej koncentrujg si¢ na gérnej lub lewej czesci
ekranu, zgodnie z nawykiem czytania od lewej do prawej.®¥Umieszczenie w tych miejscach
najistotniejszych przyciskow (np. ,kup teraz”) lub skrotow do kategorii produktowych
znaczaco zwigksza prawdopodobienstwo, ze zostang zauwazone. Stosowanie wizualnych
wyroznikow, takich jak paski kolorystyczne czy ikony, pomaga segregowal tresci i

przyspieszac procesy percepcji.

Osobnym zagadnieniem pozostaja zludzenia percepcyjne w $rodowisku cyfrowym.
D.A. Norman zwraca uwage, ze uktad elementow graficznych moze wprowadza¢ uzytkownika
w btad co do ich rzeczywistej przynalezno$ci lub kolejnosci, wywotujac efekty zblizone do
zhudzeh percepcyjnych.®Bywa to wykorzystywane w marketingu do subtelnego sterowania
uwagg odbiorcow, cho¢ zarazem moze powodowacé btedy w nawigacji badz wywolywac
irytacje.

D.A. Norman wskazuje, iz §wiadomo$¢ mechanizmow percepcji moze stuzy¢ nie tylko
unikaniu bledow, lecz takze $wiadomemu kreowaniu pozytywnych wrazen®. Przyktadowo,
umiejetne wykorzystanie przewijania typu parallax wzmacnia wrazenie interaktywnosci i
,gtebi”, o ile nie zaburza klarownosci nawigacji. W ten sposob projektanci wywieraja
kontrolowany wptyw na odbiorcg, oferujac mu atrakcyjne efekty wizualne przy jednoczesnym

zachowaniu przejrzystosci.

Z punktu widzenia marketingu istotne jest rozumienie, jak mechanizmy percepcji

ksztattuja zachowania konsumentow w sieci. D. Maison podkre$la, ze odbiorcy moga wyzej

87 G. Hofstede, op. cit., s. 92-95.
88 J. Nielsen, op. cit., s. 22-25.

8 D.A. Norman, op. cit., s. 68-72.
% D.A. Norman, op. cit., s. 23-25.
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oceni¢ oferte, jesli jej zalety zostang zaprezentowane w wyraznej, estetycznej formie w polu
naturalnego skupienia uwagi’!. Bodzce budzace negatywne skojarzenia (przesyt reklam,

nieintuicyjny layout) moga natomiast zmniejsza¢ gotowo$¢ do zakupdw online.

Projektanci powinni tez pamigtaé, Ze percepcja w internecie jest zjawiskiem
dynamicznym. Inaczej odbiera si¢ identyczny uklad elementéw na monitorze o duzej
rozdzielczo$ci, a inaczej na smartfonie w trybie pionowym. L. Wroblewski podkresla, Zze bez
odpowiedniej optymalizacji wersji mobilnej fatwo o zaburzenia w postrzeganiu kluczowych
elementow i obnizenie wskaznikow konwersji.”?Dostosowywanie layoutu do roznych

urzadzen (tzw. responsive design) staje si¢ wiec koniecznoscia.

Ikony i obrazy petnig w percepcji rol¢ sygnatow skrotowych, od razu przekazujacych
komunikat, jak np. ikona koszyka zakupowego. Z kolei nieprzemyslane piktogramy moga
wprowadza¢ w blad, jesli nie koresponduja z uniwersalnymi skojarzeniami odbiorcy. Wiele
firm przeprowadza testy A/B, by sprawdzi¢, ktory wariant graficzny ikony jest szybciej
rozpoznawany przez uzytkownikow. T. Tullis 1 W. Albert wskazuja, ze wnioski z takich testow

pozwalajg znaczaco poprawic uzyteczno$¢ i wpltynaé na wyzsze wskazniki konwersji’>.

Nalezy takze pamigtac o zjawisku perceptual load (obcigzenia percepcyjnego). S. Krug
zaznacza, ze im wigcej elementdw rywalizuje o uwage uzytkownika, tym trudniej mu
przetworzy¢ informacje i znalez¢ konkretng tre$¢*. Minimalistyczne layouty oraz czytelna

hierarchia nagtowkow ulatwiajg poruszanie si¢ po stronie i zmniejszaja poczucie chaosu.

Podsumowujac, mechanizmy percepcji w srodowisku cyfrowym decydujg o pierwszym
wrazeniu odwiedzajacego, wptywaja na wygode i intuicyjnos¢ obstugi, a w konsekwencji takze
na skuteczno$¢ komunikacji i konwersj¢. Projektanci stron internetowych, §wiadomi zasad
widzenia, roli koloru, uktadu tresci i dynamiki obrazu, sa w stanie stworzy¢ interfejsy
,przyjazne dla oka” oraz dopasowane do wzorcow i oczekiwan odbiorcy. To nie tylko kwestia
estetyki, ale rowniez wsparcia procesOw poznawczych, co przeklada si¢ na wyzszy poziom

satysfakcji uzytkownikéw i sprzyja dlugoterminowemu zaufaniu wobec marki.

°L D. Maison, op. cit., s. 125-127.

92 L. Wroblewski, op. cit., s. 42-45.

93 T. Tullis, W. Albert, Measuring the User Experience: Collecting, Analyzing, and Presenting Usability
Metrics, Morgan Kaufmann, Burlington 2013, s. 59-60.

%4 8. Krug, op. cit., s. 13-17.
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2.2. Przetwarzanie informacji i ograniczenia poznawcze uzytkownikow

Wspotczesny uzytkownik internetu nieustannie odbiera ogromna liczbg bodzcéw, ktore
towarzysza mu podczas przegladania stron WWW. Proces przetwarzania informacji przebiega
pod presja czasu, w warunkach wielozadaniowosci i przy ograniczonych zasobach uwagi. W
tej sytuacji kluczowe staje si¢ rozumienie, jakie mechanizmy rzadza sposobem analizy i
interpretacji naptywajacych tresci, a takze w jaki sposob ludzkie ograniczenia poznawcze
(takie jak pamig¢¢ robocza, podatno$¢ na dystraktory czy sklonno$¢ do upraszczajacych
heurystyk) wptywaja na efektywno$¢ interakcji z interfejsem. Projektanci stron internetowych
moga, majagc S$wiadomos¢ tych uwarunkowan, przygotowywac rozwigzania, ktore

minimalizujg ryzyko btedow, frustracji i rezygnacji odbiorcow.

Jednym z najwazniejszych zagadnien w tym kontek$cie jest zjawisko przecigzenia
informacyjnego. Zgodnie z teorig ograniczonej pojemnosci poznawczej, umyst ludzki nie jest
w stanie jednoczes$nie przetwarza¢ zbyt wielu bodzcow, co potwierdzajg badania F.D. Davisa®.
W praktyce oznacza to, ze nadmiar elementéw (wyskakujacych okienek, banerow
reklamowych czy rozbudowanych menu) moze przyttoczy¢ uzytkownika, utrudniajac mu
odnalezienie kluczowych informacji. W konsekwencji osoba odwiedzajaca strone rezygnuje z

dalszej interakcji, zanim dotrze do docelowej oferty czy formularza.

Skuteczne projektowanie wymaga réwniez uwzglgdnienia ograniczen uwagi
selektywnej. Uzytkownicy stron WWW skanujg tresci, poszukujac wskazdéwek, ktore
odpowiadajg ich aktualnym celom. Jesli projektanci nie wyeksponuja najbardziej istotnych
funkcji badz nie wskazg w czytelny sposob kolejnych krokdw w procesie (np. rejestracji,
sktadania zamowienia), strona moze wydac si¢ chaotyczna. P. Kotler i K.L. Keller podkres$laja,
ze z perspektywy marketingu kluczowe bywa szybkie skierowanie uwagi na elementy
wywolujagce natychmiastowe zainteresowanie oferta badz korzysciami zwigzanymi z
produktem®. Zaniedbanie tej kwestii moze powodowaé porzucanie koszykow zakupowych

czy innej aktywnosci w serwisie.

W  kontekécie psychologii poznawczej istotnym mechanizmem jest top-down
processing, czyli przetwarzanie odgorne, bazujace na wiedzy i doswiadczeniach odbiorcy. W
praktyce uzytkownik formutuje pewne oczekiwania wobec interfejsu i porzadkuje dane

zgodnie z przyzwyczajeniami, takimi jak typowe rozmieszczenie elementow nawigacji czy

% F.D. Davis, op. cit., s. 319-340.
% P. Kotler, K.L. Keller, op. cit., s. 35-36.
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miejsca przeznaczonego na logo i przycisk logowania. Jak zauwaza S. Krug nawet niewielkie
odstepstwa od ustalonych schematoéw moga generowa¢ dodatkowy wysitek poznawczy oraz
frustracje”’. W efekcie strona, cho¢by wizualnie atrakcyjna, moze zosta¢ oceniona jako

nieintuicyjna.

Heurystyki upraszczajace to kolejny przyktad sposobow radzenia sobie z nadmiarem
informacji. Zamiast dokonywa¢ drobiazgowych porownan, internauci czgsto postuguja sie
zasada: ,,wybierz opcje najczesciej polecang przez innych” lub ,,zaufaj pierwszej ofercie, ktéra
wyglada wiarygodnie”. Jak wskazuje R.B. Cialdini wplyw spotecznego dowodu stusznosci jest
bardzo silny w §rodowisku internetowym — widoczne gwiazdki ocen czy rankingi sprzedazy
sktaniajg do dokonania szybkiej decyzji®®. Projektanci stron powinni jednak pamietaé, ze
nadmierne wykorzystywanie tych mechanizméw (np. natarczywe komunikaty ,,kup teraz, bo

inni kupili”) moze obnizy¢ zaufanie do serwisu.

Waznym aspektem pozostaje efekt pierwszenstwa (primacy effect). D. Kahneman
zauwaza, ze ludzie przypisuja wigksza wage pierwszym bodzcom, ktore napotykaja w danej
sytuacji®®. Oznacza to, ze poczatkowe wrazenie o stronie (szybko$¢ tadowania, uktad above
the fold, gtéwne hasto promocyjne) w duzej mierze ksztattuje dalsze postrzeganie interfejsu.
W razie negatywnego odbioru trudniej pdzniej odzyskac¢ zaufanie odbiorcy. Szybkie fadowanie
kluczowych elementdéw i wlasciwy dobor komunikatow startowych moze wige zadecydowac

o powodzeniu lub porazce catej interakc;ji.

Zrozumienie ograniczen pamigci (szczegoOlnie pamigci krotkotrwatej) pomaga
zaprojektowa¢ formularze i procesy, ktore nie wymagaja od odbiorcy zapamigtywania zbyt
wielu informacji jednocze$nie. Gdy serwis wymusza na uzytkowniku przechowywanie w
pamigci kilku kodow, haset czy numeréw zamodwien, rosnie ryzyko btedow i rezygnacji z
ustugi. B.J. Fogg sugeruje stosowanie mechanizméw automatycznego zapisu i opcji
,zapamigtaj mnie”, co pozwala odcigzy¢ zasoby kognitywne klienta i zwigkszy¢ przyjemnosé
korzystania z witryny.!%

W dobie intensywnego rozwoju urzadzen mobilnych konieczne jest takze

uwzglednienie kontekstu uzytkowania. Korzystanie ze strony podczas jazdy komunikacja

miejskg czy w warunkach stabego o$wietlenia wymaga, by projekt byt odporny na wigksze

7 8. Krug, op. cit., s. 13-17.

% R.B. Cialdini, op. cit., s. 31-32.
% D. Kahneman, op. cit., s. 45-47.
1008 J, Fogg, op. cit., s. 38-42.
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zaktocenia percepcyjne. D.A. Norman przypomina, ze przycisk, ktory na ekranie komputera
jest calkiem widoczny, na ekranie smartfona w trybie nocnym moze sta¢ si¢ nieczytelny lub
,,2ing¢” wérod innych elementow!?!. Tworzenie responsywnych layoutéw, dopasowanych do
r6znych wielko$ci urzadzen, staje si¢ zatem warunkiem plynnego przetwarzania informacji

przez odbiorcow.

Nowe badania wskazuja, ze rosnacg role w projektowaniu stron odgrywa ,,sludge” —
czyli blokady i drobne utrudnienia, ktore wbrew zatozeniom projektantow moga przeszkadzaé
uzytkownikowi w sprawnym dziataniu. C.R. Sunstein opisuje przyktady, w ktérych pozornie
drobne komplikacje (np. konieczno$¢ odfajkowania wielu zgéd w osobnych okienkach)
potrafig skutecznie zniecheci¢ do dokonczenia rejestracji czy zlozenia zamowienia!®?.
Projektanci stron, chcac zapobiec negatywnym skutkom sludge, musza dazy¢ do przejrzystej
komunikacji i zapewnia¢ tatwe rezygnacje z dodatkowych opcji, aby nie wzbudza¢ wrazenia

wymuszonego obcigzenia poznawczego.

Redukowanie kosztu poznawczego to kolejny krok w tworzeniu przyjaznych
interfejsow. Wskazuje na to B.J. Fogg, ktory w koncepcji technologii perswazyjnej opisuje,
jak drobne utatwienia w obstudze moga znaczaco zwigksza¢ motywacje do korzystania z

103 Przyktadami sg automatyczne uzupetnianie formularzy, jasne etykiety przyciskow

serwisu
czy mozliwo$¢ dokonywania mikrokorekt w procesie (np. edycji adresu wysylki bez
konieczno$ci powrotu do poczatku). Wszystkie te elementy czynig interakcje mniej

obcigzajaca 1 sprzyjaja poczuciu kontroli u odbiorcy.

Z punktu widzenia marketingu internetowego wazne jest uwzglednienie efektu
kontekstu. Jak pokazuje G. Hofstede preferencje co do uktadu czy formy prezentacji moga si¢
r6zni¢ w zalezno$ci od kultury, np. w spoteczenstwach mniej przywigzanych do formalnosci
uzytkownik oczekuje prostszego jezyka i mniej rozbudowanych regulaminow!%. Z kolei w
krajach o wysokim wskazniku unikania niepewnosci rozbudowane opisy i certyfikaty
bezpieczenstwa moga wzbudzi¢ wigksze zaufanie. Projektanci stron globalnych marek
powinni wigc adaptowac interfejsy, analizujac réwniez kulturowe uwarunkowania

przetwarzania informacji.

101 D A, Norman, op. cit., s. 23-25.

102 C.R. Sunstein, Sludge: What Stops Us from Getting Things Done and What to Do about It, MIT Press,
Cambridge MA 2021, s. 28-31.

103 B J. Fogg, Persuasive Technology: Using Computers to Change What We Think and Do, Morgan Kaufmann,
San Francisco 2003, s. 12-14.

104 G. Hofstede, op. cit., s. 89-90.
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Badania uzyteczno$ci stanowig praktyczne narzedzie pozwalajace zweryfikowac, na ile
rzeczywiste ograniczenia poznawcze wpltywaja na odbior strony. T. Tullis i W. Albert
rekomenduja metody takie jak analiza $ciezek kliknig¢ czy testy A/B, aby wykrywaé miejsca,
gdzie proces zrozumienia treSci zostaje zaktdcony!®. Wyniki takich badan pozwalaja
wprowadzi¢ usprawnienia, np. skondensowaé tresci w krotsze akapity, usung¢ nadmiar
rozpraszajacych banerow czy umiesci¢ kluczowe przyciski w bardziej eksponowanych

miejscach.

Podsumowujac, proces przetwarzania informacji na stronach WWW jest silnie
determinowany przez ograniczenia poznawcze, takie jak podatno$¢ na przecigzenie bodzcami,
stosowanie heurystyk czy ograniczona pami¢é. Projektanci, biorgc pod uwage wspomniane
mechanizmy, mogg tworzy¢ interfejsy, w ktorych odbiorca z tatwoscia odnajduje pozadane
tresci, unika frustracji przy wykonywaniu zadan i chetniej finalizuje transakcje. Odpowiednie
rozplanowanie uktadu, zrozumiate komunikaty, redukcja sludge oraz oferowanie
uzytkownikom przejrzystych opcji decyzyjnych to czynniki prowadzace do sukcesu w
konkurencyjnym $wiecie e-commerce. Efektem jest wyzszy poziom satysfakcji klientéw,
poprawa wskaznikéw konwersji i budowanie dlugoterminowej relacji z marka, opartej na

zaufaniu i pozytywnych do§wiadczeniach.

105 T Tullis, W. Albert, op. cit., s. 59-60.
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2.3. Rola heurystyk i bledow poznawczych w projektowaniu UX

W $rodowisku cyfrowym, gdzie uzytkownicy nieustannie przetwarzaja duza liczbe
bodzcow i informacji, kluczowe znaczenie ma rozumienie, w jaki sposob ludzkie umysty
upraszczaja proces podejmowania decyzji. Heurystyki — czyli uproszczone reguty
wnioskowania — oraz btgdy poznawcze, ktore s3 nieuchronnym efektem tych heurystyk,
stanowig obszar szczegolnie istotny z punktu widzenia projektowania UX (User Experience).
Cho¢ te mechanizmy na ogot przyspieszaja 1 utatwiajg analiz¢ nadmiaru informacji, bywaja
zrédlem niekorzystnych wyborow czy blednych ocen. Projektanci stron internetowych,
$wiadomi istnienia heurystyk i btedow poznawczych, moga tworzy¢ interfejsy, ktore pozwalaja
uzytkownikom osigga¢ cele w sposob bezpieczny i1 przyjazny, jednoczes$nie realizujac

zalozenia biznesowe.

Jednym z najbardziej rozpowszechnionych btgdow poznawczych jest efekt
zakotwiczenia (ang. anchoring effect), opisany m.in. przez R.B. Cialdiniego. Gdy uzytkownik
otrzyma pierwszg sugestie liczbowa (np. wysoka ,,cene wyjsciowa”), traktuje ja jako punkt
odniesienia dla kolejnych ocen!®. To zjawisko wykorzystujg czesto sklepy internetowe,
prezentujac ,,przekreslong” kwotg i aktualng ,,promocyjng”, budzac wrazenie duzego rabatu.
W praktyce strona, §wiadomie eksponujac pierwotng wartos¢, kieruje percepcja uzytkownika

w taki sposob, by oferta finalnie jawita si¢ jako wyjatkowo atrakcyjna.

Heurystyka reprezentatywnosci (ang. representativeness heuristic) to kolejny przyktad
uproszczenia, w ktorym uzytkownik poréwnuje dostgpny bodziec z prototypem
przechowywanym w pamigci. Jezeli dany interfejs przypomina popularne i1 cenione
rozwigzania (np. uktady stosowane przez czotowe portale), odbiorca che¢tniej uzna witryng za
godng zaufania. Jak zauwaza S. Krug, nawet drobne odstepstwa od ugruntowanych wzorcow
nawigacji potrafig wywota¢ niepewnos$¢ badz poczucie zagubienia.!’Projektanci mogg zas$
$wiadomie wprowadza¢ elementy §wiadczace o ,,profesjonalizmie” i ,,rozpoznawalno$ci” (np.
okreslony styl przyciskow czy typowe potozenie koszyka i wyszukiwarki), aby wspomagac
pozytywna interpretacje witryny.

Heurystyka dostepnosci (ang. availability heuristic) dotyczy tendencji do oceniania

prawdopodobienstwa zjawisk na podstawie fatwosci przywotania przyktadow. W kontekscie

stron WWW oznacza to, ze odbiorca przypisuje wigksze znaczenie tym funkcjonalno$ciom,

106 R B. Cialdini, op. cit., s. 89, 94-95, 137-139.
107§ Krug, op. cit., s. 22-26.
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ktore sa wyraznie widoczne i1 szybko zauwazalne. Jak wskazuje M.R. Solomon w procesie
zakupowym warto akcentowac recenzje i rekomendacje — jesli sa dobrze wyeksponowane,
klient tatwiej przypomni sobie, ze dana oferta cieszy si¢ popularnoscia, co zwigksza sktonno$¢

108

do wyboru produktu'?. Brak widocznych opinii bywa odczytywany jako brak zaufania badz

atrakcyjnosci.

Efekt potwierdzenia (ang. confirmation bias) stanowi natomiast tendencje do
poszukiwania informacji zgodnych z wcze$niejszym przekonaniem. Uzytkownik, ktory z gory
spodziewa si¢ wartosciowe]j oferty, bywa bardziej wyczulony na treSci wzmacniajace to
oczekiwanie. D. Kahneman zauwaza, ze tak uksztalttowana percepcja moze prowadzi¢ do

ignorowania negatywnych sygnaléw i przeceniania korzysci'®

. W e-commerce bywa to
korzystne dla sprzedawcy (utatwienie decyzji zakupowej), ale moze skutkowac
rozczarowaniem, gdy rzeczywisto$¢ okaze si¢ mniej rozowa. Projektanci powinni dba¢, by
strona nie wprowadzala w btad i nie wyolbrzymiala obietnic — w dluzszej perspektywie

kluczowe jest bowiem zachowanie wiarygodnos$ci marki.

Nowym obszarem badan heurystyk w UX jest analiza roli czynnikéw emocjonalnych
w przebiegu uproszczonych ocen. S. Weinschenk zwraca uwagg, ze nawet drobne bodzce
wizualne (np. kolorystyczne zmiany stanu przyciskéw czy tagodne animacje) moga wplywac

na decyzje uzytkownikow, wzmacniajgc lub ostabiajgc dane heurystyki''°

. W praktyce oznacza
to, ze odpowiednie poprowadzenie wrazen sensorycznych (np. subtelna zmiana koloru
przycisku ,,Kup teraz” po najechaniu kursorem) staje si¢ narzedziem kierowania uwaga, a

posrednio — decyzjami.

Bledy poznawcze takie jak efekt zakotwiczenia czy potwierdzenia bywaja wzmacniane
przez kontekst kulturowy i spoteczne normy zachowan. G. Hofstede zaznacza, ze w kulturach
cenigcych ujednolicone reguty 1 hierarchi¢ konsumenci moga oczekiwa¢ bardziej
rozbudowanego wyjasnienia zasad dziatania serwisu, co ogranicza negatywne skutki heurystyk
(np. zbyt szybkich wnioskow)!'!'!. Z kolei w kulturach preferujgcych zwiezte i bezposrednie
komunikaty zbyt duza ilo$¢ informacji moze wzmaga¢ zamet i sklania¢ do stosowania

pochopnych uproszczen.

108 M.R. Solomon, op. cit., s. 45.

109 D, Kahneman, op. cit., s. 119-120.

110§ Weinschenk, 100 Things Every Designer Needs to Know About People, New Riders, Berkeley 2011, s.
11-13.

11 G. Hofstede, op. cit., s. 89-90.
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Nowa pozycja w tej dziedzinie jest praca J. Portigala, ktory przedstawia metodologi¢
pogtebionych wywiadow z uzytkownikami (tzw. Interviewing Users) jako narzg¢dzie do
wykrywania btedow poznawczych w faktycznych interakcjach z prototypami stron!!?. Dzigki
takim wywiadom projektanci s3 w stanie ustali¢, ktére elementy layoutu czy procesow
wzmacniaja heurystyki, a ktore pozwalaja uzytkownikom podejmowac bardziej Swiadome 1
trafne decyzje. Znajomos¢ wynikoéw tych badan utatwia projektowanie bardziej przyjaznych i

mniej podatnych na manipulacje interfejsow.

Innym nowym wktadem w temat jest publikacja J. Johnson skupiajaca si¢ na glebszym
zrozumieniu mechanizmoéw percepcji i przetwarzania informacji w kontekscie projektowania
interfejsow (Designing with the Mind in Mind)''3. Autor podkresla, ze cze$¢ bledow
poznawczych, takich jak efekt kontrastu czy myslenie tunelowe (tunnel vision), bywa
wzmacniana przez nieergonomiczne rozplanowanie elementéw na stronach. Poprzez wywiady
z uzytkownikami 1 testy uzyteczno$ci Johnson pokazuje, jak zmiana drobnych aspektow (np.
kolorystyki lub uktadu formularzy) moze zredukowa¢ negatywne skutki heurystyk i poprawic

0g6lng zrozumialo$¢ serwisu.

Projektanci UX moga tez rozwazaé, w jakim zakresie heurystyki powinny by¢
wspierane czy hamowane. Np. heurystyka ,,spotecznego dowodu stusznosci” sprawdza si¢
Swietnie w wyeksponowaniu bestsellerow czy promowaniu popularnosci nowych
produktow!!*, Jednak nadmierne akcentowanie ,,juz tysigc 0sob kupito ten produkt” moze w
niektorych kulturach wzbudzi¢ podejrzliwos¢ — czy nie jest to sztuczny zabieg marketingowy?
Umiejetne 1 autentyczne komunikaty, np. ,,Najczes$ciej kupowany model w tym miesigcu”,

moga skutecznie wspiera¢ decyzje¢, nie naruszajac przy tym zaufania.

Dark patterns (nieetyczne wzorce manipulacji w interfejsie) to kolejna kwestia $cisle
zwigzana z heurystykami. Wedtug badan H. Brignulla dark patterns potrafia wywotywac bledy
decyzyjne, bazujac na heurystyce dostepnosci (np. ukrycie przycisku ,,Rezygnuj” w mato
widocznym miejscu) czy efekcie strachu przed strata (prezentacja falszywych ograniczen

czasowych).!'>Cho¢ czasem takie techniki zwigkszajg krotkoterminowg sprzedaz, w dlugim

112 J Portigal, Interviewing Users: How to Uncover Compelling Insights, Rosenfeld Media, New York 2013, s.
25-217.

113 J. Johnson, Designing with the Mind in Mind: Simple Guide to Understanding User Interface Design
Guidelines, Morgan Kaufmann, Burlington 2020, s. 37-39.

114 R B. Cialdini, op. cit., s. 31-32, 52-53.

15 H. Brignull, M. Leiser, C. Santos, K. Doshi, Deceptive Patterns, deceptive.design, 2023.
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okresie prowadza do utraty zaufania i narastajacej frustracji uzytkownikow, co przeczy idei

budowania trwalej relacji z klientem.

T. Tullis 1 W. Albert rekomenduja wykorzystywanie testow heurystycznych i analize
zachowan w testach A/B, by ustali¢, ktére elementy interfejsu wywotuja niekorzystne
heurystyki i btedy poznawcze!'®. Na tej podstawie mozna eliminowac¢ zbedne rozpraszacze czy
watpliwe wzorce, usprawnia¢ nawigacj¢ 1 czytelno$¢ treSci oraz minimalizowaé ryzyko

odrzucenia witryny przez zdezorientowanych uzytkownikow.

Podsumowujac, heurystyki i bledy poznawcze stanowig istotny wymiar projektowania
UX. Mechanizmy takie jak zakotwiczenie, heurystyka dostgpnosci czy reprezentatywnos$ci
utatwiaja przetwarzanie informacji, ale moga tez wprowadza¢ w biad, zwlaszcza gdy
projektanci zbyt agresywnie wykorzystuja te schematy do celow marketingowych. Stosowanie
etycznych praktyk, przejrzystych komunikatow i zgodnych z oczekiwaniami wzorcow
nawigacyjnych pozwala uzytkownikom dziata¢ efektywnie, bez poczucia manipulacji czy
chaosu. Wlaczenie do projektow badan jako$ciowych (np. wywiadow z uzytkownikami) i
testow uzytecznosci zapewnia natomiast rzetelne podstawy do oceny, na ile heurystyki
pomagaja czy przeszkadzajag w osigganiu zamierzonych celow. Dzigki temu mozliwe jest
tworzenie rozwigzan, ktore zarowno respektuja ludzkie ograniczenia poznawcze, jak i

skutecznie realizuja cele biznesowe.

16 T Tullis, W. Albert, op. cit., s. 59-60.
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2.4. Motywacja i satysfakcja uzytkownika w kontekscie UX

Projektowanie stron internetowych coraz czesciej uwzglednia czynniki wykraczajace
poza czysta uzytecznos¢ i przejrzystos¢ interfejsu. Wsrod nich szezegdlne znaczenie zyskuja
motywacja odbiorcoéw, czyli to, co sktania ich do korzystania z danej strony lub aplikacji, oraz
odczuwana przez nich satysfakcja. Dobrze zaprojektowane do$wiadczenie nie tylko pobudza
uzytkownika do dzialania, ale rowniez utrzymuje jego zaangazowanie, przektadajac si¢ na
lojalnos¢ oraz pozytywne opinie o serwisie czy marce. Z perspektywy projektantow UX
kluczowe jest zrozumienie, w jaki sposob rdzne formy motywacji wspotgraja z oczekiwaniami
1 potrzebami odbiorcow, a takze jak zapewni¢ im poczucie zadowolenia po zakonczeniu

interakcji.

Motywacja bywa definiowana jako wewngtrzna sita napedowa, prowadzaca do
podjecia okreslonych dziatan w celu zaspokojenia potrzeb czy osiggni¢cia ustalonych celow.
Wedlug A.H. Maslowa realizacja wyzszych potrzeb (np. uznania czy samorealizacji) nabiera

znaczenia wtedy, gdy podstawowe aspekty zostaly juz zaspokojone!!’.

W $rodowisku
cyfrowym przeklada si¢ to na fakt, ze uzytkownicy moga poszukiwaé wrazen wykraczajacych
poza zwykta funkcjonalnos¢: chea czué sie docenieni, utozsamiac si¢ z wartosciami marki lub
wchodzi¢ w interakcje z podobnie mys$lacymi osobami. Jesli strona internetowa potrafi
odpowiada¢ na te potrzeby, rosnie sklonno$¢ uzytkownikéw do regularnego powracania i

podejmowania pozadanych czynnosci.

Z punktu widzenia marketingu internetowego P. Kotler 1 K.L. Keller podkreslaja
znaczenie jednoznacznych korzysci przedstawionych w interfejsie! . Jesli witryna skutecznie
komunikuje, dlaczego oferowana ustuga lub produkt zastuguja na uwage, motywacja
odbiorcow wrzrasta. Jednak w sytuacji, gdy $ciezka do realizacji celu staje si¢ zbyt
skomplikowana albo niejasna, pojawia si¢ zjawisko demotywacji — uzytkownik moze
zrezygnowac, nawet jesli pierwotnie interesowat si¢ oferta. Zadaniem projektantow jest wigc
stworzenie $rodowiska, w ktérym mozliwie malo barier oddziela odbiorce od wykonania

najwazniejszych akcji, jak zakup czy rejestracja.

Innym waznym aspektem jest satysfakcja uzytkownika, rozumiana jako pozytywna
ocena interakcji z serwisem, wynikajaca z poréwnania oczekiwan z faktycznym przebiegiem.

Jesli projekt UX spetnia lub przekracza przewidywania co do tatwosci obstugi, atrakcyjnos$ci

17 A H. Maslow, op. cit., s. 57.
118 p_Kotler, K.L. Keller, op. cit., s. 35-36.
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czy szybkosci dziatania, ro$nie szansa na lojalno$¢ odbiorcow. M.R. Solomon wskazuje, ze w
warunkach wysokiej konkurencji sieciowej czasem drobne detale — takie jak minimalny czas
tadowania czy intuicyjny uklad przyciskow — przesadzaja o tym, czy uzytkownik bgdzie chciat
ponownie skorzysta¢ z serwisu'!'’. Jednocze$nie nawet niewielkie potkniecie, zwlaszcza w
kluczowych momentach (np. podczas finalizacji ptatnosci), bywa przyczyna rozczarowania i

negatywnej opinii.

Z psychologicznego punktu widzenia motywacja i satysfakcja sa czesto Scisle
powiazane z percepcja kontroli. Uzytkownicy zazwyczaj chca decydowaé o sposobie
korzystania z witryny, wybierajac metode ptatnosci, forme¢ kontaktu czy poziom personalizacji.
J. Nielsen wskazuje, ze jesli strona w tych obszarach zapewnia elastyczno$¢ i informuje o
kazdej operacji w sposob transparentny, ro$nie poczucie bezpieczenstwa i zaufania, a wiec i
zadowolenie z catego procesu!?’. Z kolei ograniczenia, brak przejrzystosci czy ukryte koszty

potrafig skutecznie zniszczy¢ dobry wizerunek nawet dobrze wypromowanej ustugi.

Wiele uwagi w projektowaniu UX poswieca si¢ obecnie czynnikom wewnetrznym i
zewnetrznym, ktore zwigkszaja motywacje do wykonywania okre§lonych czynnosci w
serwisie. Nie chodzi juz wylacznie o nagrody czy kary, lecz takze o tworzenie srodowiska
wspierajgcego samodzielno$¢ i rozwdj. D.H. Pink podkresla, ze wewnetrzna motywacja
(zwigzana z potrzeba autonomii i sensu) bywa bardziej trwata niz klasyczne zachety

121

finansowe'“'. W przypadku stron internetowych mozna to przetozy¢ na funkcje umozliwiajace

rozwijanie umiej¢tnosci uzytkownika lub dzielenie si¢ wiedzg z innymi.

E.A. Locke i G.P. Latham za$ przekonuja, ze jasne, dobrze zdefiniowane cele budza
wigksze zaangazowanie i prowadzg do wyzszej satysfakcji po ich zrealizowaniu'?2, W
srodowisku cyfrowym moze to oznacza¢ stosowanie czytelnych etapow w procesie rejestracji
czy zakupoéw — uzytkownik wie, ile krokéw mu pozostato i co osiggnie po ich ukonczeniu.
Transparentne pokazywanie postepoéw (np. pasek etapow w formularzu) wplywa na wyzszy
poziom motywacji, a po zakonczeniu zadania daje satysfakcj¢ wynikajaca z poczucia

sprawnego pokonania procedury.

119 M.R. Solomon, op. cit., s. 94-95.

120 J_ Nielsen, op. cit., s. 41, 42.

121 D H. Pink, Drive: The Surprising Truth About What Motivates Us, Riverhead Books, New York 2009, s. 32—
39.

122 B A. Locke, G.P. Latham, Building a Practically Useful Theory of Goal Setting and Task Motivation: A 35-
year Odyssey, ,,American Psychologist” 2002, nr 57(9), s. 705-717.
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Duze znaczenie przywiazuje si¢ takze do estetyki i wygody obstugi, co ma bezposredni
wpltyw na satysfakcje. D.A. Norman wskazuje, ze im bardziej serwis ogranicza liczbg
rozpraszajacych elementow i1 pozwala na ptynng nawigacje, tym wyzej uzytkownik ocenia
doswiadczenie.'?*W przypadku stron e-commerce moze to oznacza¢ minimalizm w ekspozycji
reklam i wyrazne podkreslanie przyciskow ,.kup teraz” czy ,,dodaj do koszyka”. Kluczowe
informacje (koszty wysylki, czas dostawy) powinny by¢ zawsze dostepne w tatwy do

zauwazenia sposob, co pozytywnie wplywa na zaufanie do marki.

W kontekscie glebszych pragnien i motywacji ludzkich S. Reiss jest autorem koncepcji

124 W $érodowisku

16 podstawowych pragnien, ktére determinuja zachowania i decyzje
cyfrowym mozna to przetozy¢ na projektowanie witryn w taki sposob, aby odpowiadaty one
na rozmaite potrzeby: jedni uzytkownicy poszukuja uznania w spotecznosciach online, inni
cenig sobie wygode i szybkos¢ obstugi jako priorytet, a jeszcze inni — mozliwo$¢ eksploracji i
zdobywania wiedzy. Im lepiej strona potrafi uwzglednic¢ te roznorodne pragnienia, tym wyzszy

bedzie poziom motywacji odwiedzajacych.

M. Csikszentmihalyi opisuje koncepcje flow — stanu catkowitego pochtonigcia
zadaniem, w ktorym zatraca si¢ poczucie czasu i pojawia wysoka satysfakcja.!?’Projektowanie
interfejsu sprzyjajacego flow wymaga usunigcia wszelkich niepotrzebnych przerw, btedow czy
zbyt skomplikowanych formularzy. Gdy uzytkownik do§wiadcza plynnego przejscia migdzy
kolejnymi czynno$ciami, ro$nie prawdopodobienstwo, ze pozostanie w serwisie dtuzej, doceni

jego przyjazny charakter i bedzie chciat do niego wracac.

Trzeba jednak pamigta¢ o etyce — nie wszystkie formy wzmacniania motywacji sa
korzystne z perspektywy dlugotrwatej satysfakcji. H. Brignull zwraca uwage, ze tzw. dark
patterns, czyli nieuczciwe wzorce projektowe wywolujace presje na uzytkownika (np. celowo
ukryty przycisk rezygnacji), moga wywota¢ krotkotrwala motywacje do wykonania czynnosci,
ale jednocze$nie obnizy¢ satysfakcje i poczucie zaufania do serwisu.!?W dluzszej

perspektywie takie praktyki zrazaja odbiorcoOw 1 negatywnie odbijajg si¢ na reputacji firmy.

T. Tullis i W. Albert podkreslaja koniecznos$¢ przeprowadzania badan jakosciowych

oraz obserwacji uzytkownikow w trakcie wykonywania kluczowych zadan, by oceni¢, ktore

123 D_A. Norman, op. cit., s. 55-58.

124 S Reiss, Multifaceted Nature of Intrinsic Motivation: The Theory of 16 Basic Desires, ,,Review of General
Psychology” 2004, nr 8(3), s. 179-193.

125 M. Csikszentmihalyi, Flow: The Psychology of Optimal Experience, Harper Perennial, New York 1990, s. 4—
8.

126 4. Brignull et al., op. cit.
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elementy witryny naprawde wspieraja motywacje i satysfakcje, a ktore stanowig bariere!?’.
Ostatecznym celem jest bowiem zbudowanie interfejsu, w ktorym uzytkownik czuje si¢
zainspirowany do dziatania i zarazem w pelni usatysfakcjonowany efektem, co przektada si¢

na lojalno$¢, sktonno$¢ do rekomendacji i pozytywna opini¢ o marce.

Podsumowujac, motywacja i satysfakcja to dwa S$ci§le powigzane wymiary
doswiadczenia uzytkownika, ksztaltujagce zaré6wno krotkoterminowe zaangazowanie w
interakcje, jak i dtugofalowg lojalno$¢. Chociaz proste bodZce (np. znizki czy punkty) bywaja
skuteczne w przyciagganiu uwagi, to jednak dopiero uwzglednienie wyzszych potrzeb odbiorcy,
jasnych celéw, poczucia kontroli i odpowiednio zaprojektowanego przeptywu pozwala
wywotac¢ glebsze zadowolenie. Zrozumienie tych mechanizméw ma wymiar praktyczny, gdyz
usatysfakcjonowany i zmotywowany uzytkownik staje si¢ nie tylko lojalnym klientem, ale i
ambasadorem marki w srodowisku cyfrowym, dzielgc si¢ swoimi do§wiadczeniami i opiniami

z innymi internautami.

127°T. Tullis, W. Albert, op. cit., s. 77, 81.
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Rozdzial 3. Projektowanie stron internetowych i rola User Experience

3.1. Podstawy teorii projektowania stron internetowych

Projektowanie stron internetowych od momentu powstania sieci przeszto dluga droge
— od prostych stron statycznych, w ktorych dominowato programistyczne podejscie ,,najpierw
kod”, po dzisiejsze, wielowarstwowe procesy oparte na badaniach uzytkownikow i
iteracyjnych testach. Podstawy teoretyczne tego obszaru wywodza si¢ z kilku nurtéw:
inzynierii oprogramowania, psychologii poznawczej, ergonomii, komunikacji wizualnej oraz
— coraz cze¢$ciej — nauk o dostepnosci. Kluczowym zwrotem byta koncowka lat 90., kiedy w
srodowisku projektowym zaczeto stosowaé termin ,user-centered design” i uznawaé, ze
interfejs nie jest jedynie domeng grafikow czy programistéw, ale powstaje na styku biznesu,

technologii i potrzeb odbiorcow.

Pierwsze modelowe uj¢cia procesu projektowego zaproponowali amerykanscy badacze
w dziedzinie inzynierii interakcji. J.J. Garrett w klasycznej dzi$ pracy The Elements of User
Experience zaprezentowat pig¢ warstw tworzenia serwisu: strategie, zakres, strukture, szkielet
1 warstwe wizualng, podkreslajac, ze btedy popelnione na nizszych poziomach eskalujg koszty
zmian w kolejnych fazach!?®. Te perspektywe rozwingli A. Cooper, R. Reimann i C. Noessel,
wskazujac, ze projektowanie interfejsu powinno zaczynac si¢ od modelu mentalnego persony,
a nie od technologicznych ograniczen'?°. W polskiej praktyce projektowej zbyt czesto zaczyna
si¢ prace od layoutu graficznego, a dopiero pozniej pyta o cele biznesowe i grupy docelowe —
tymczasem Cooper, Reimann i Noessel podkreslaja, ze projekt interfejsu powinien wychodzié¢

od modelu mentalnego uzytkownika, nie od ograniczen technologicznych!3°.

Teoretyczne fundamenty projektowania stron wyrastaja rowniez z praw ergonomii
poznawczej. Hick-Hyman Law moéwi, ze czas potrzebny na podjecie decyzji ro$nie
logarytmicznie wraz z liczba opcji — co przeklada si¢ na koniecznos¢ redukcji zbyt
rozbudowanych menu czy formularzy.!*! Z kolei prawo Fittsa, pierwotnie opisujace ruch reki
do celu fizycznego, w $wiecie cyfrowym przektada si¢ na wymog odpowiedniej wielkos$ci 1

kontrastu przyciskow akcji, co w konteks$cie wzorcow Ul omawia D. MacDonald, wskazujac

128 J 1. Garrett, The Elements of User Experience: User-Centered Design for the Web and Beyond, New Riders,
Berkeley 2011, s. 7-11.

129 A. Cooper, R. Reimann, C. Noessel, About Face: The Essentials of Interaction Design, Wiley, Hoboken
2014, s. 23-27.

139A. Cooper, R. Reimann, C. Noessel, op. cit., s. 23-27.

BIW. E. Hick, On the Rate of Gain of Information, ,Quarterly Journal of Experimental Psychology” 1952, nr
4(1),s. 11-26
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na konieczno$¢ odpowiedniej wielko$ci i kontrastu elementéw interaktywnych.!3?> Do
klasycznych zasad kompozycji wizualnej nalezg ponadto reguty Gestalt — proximity, similarity
czy closure — opisane w konteks$cie stron internetowych przez L. Rosenfelda i P. Morville’a w
podreczniku Information Architecture for the World Wide Web. Dzigki nim projektanci
rozumieja, jak ludzkie oko grupuje elementy i dlaczego warto aczy¢ powigzane tresci w

wizualne bloki.!?3

Dynamiczny rozw6j urzadzen mobilnych przyniost konieczno$¢ projektowania
,responsive” i ,,mobile-first”. E. Marcotte, tworca terminu responsive web design, wskazal, ze
architektura informacji powinna by¢ od poczatku elastyczna, a uktad siatki, obrazéw i
typografii zmienny w zalezno$ci od ekranu.!3* Izba Gospodarki Elektronicznej w raporcie E-
commerce w Polsce wskazuje, ze wdrozenie podej$cia mobile-first istotnie skraca czas
wykonania zadania przez uzytkownikéw mobilnych, co bezposrednio przektada si¢ na
wskazniki konwersji.'*> Kierunek ten wzmocnity wytyczne Google dotyczgce indeksu mobile-
first, co sprawito, ze szybkos$¢ tadowania i1 optymalizacja zasobdéw staly si¢ kryterium

pozycjonowania w wyszukiwarce.

Podstawy teoretyczne designu obejmuja tez zasady dostepnosci (WCAQG),
uwzgledniajace potrzeby osob z niepetnosprawnosciami wzroku, stuchu czy poznawczymi.
Najnowsza wersja standardu WCAG 2.2 kladzie nacisk na kontrast w interaktywnych
komponentach i czytelnos¢ etykiet pol formularzy. Polski Urzad Komunikacji Elektroniczne;j
wykazal, Ze tylko 37 % badanych stron urzedowych spelnia minimalny prog kontrastowy, co
znaczgco utrudnia korzystanie z nich osobom ze stabszym wzrokiem'3¢. Te dane potwierdzaja,
ze teoria bez praktycznego wdrozenia nie gwarantuje dobrego do§wiadczenia — projektanci

musza taczy¢ wiedze z testami z udziatem realnych uzytkownikow.

W podejsciu procesowym wyroznia sie kilka gtownych modeli: ,,waterfall”, w ktérym
etapy nastgpuja kolejno, oraz zwinne metody hybrydowe, np. ,,Lean UX” i ,,Design Sprint”.
Szczegdlnie popularny stat si¢ model ,,double diamond” opublikowany przez British Design
Council. Zaktada on sekwencje rozbieznego badania potrzeb i zbierania pomystoéw, a nastepnie

konwergencji — definiowania problemu i testowania mozliwych rozwigzan. W praktyce model

132 D. MacDonald, Practical UI Patterns for Design Systems, Apress, Berkeley 2019, s. 62-65.

133 L. Rosenfeld, P. Morville, Information Architecture for the World Wide Web, O’Reilly, Sebastopol 2015, s.
45-48.

134 E, Marcotte, Responsive Web Design, A Book Apart, New York 2014, s. 12-17.

135 Izba Gospodarki Elektronicznej, E-commerce w Polsce 2023, IGE, Warszawa 2023, s. 34-36.

136 Urzad Komunikacji Elektronicznej, Raport o dostepnosci serwiséw administracji publicznej, UKE,
Warszawa 2023, s. 6-8.
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ten skraca cykl projekt-badania—wdrozenie, o ile towarzyszy mu kultura eksperymentu i
mozliwos¢ szybkiej iteracji na produkcie — co potwierdzaja doswiadczenia zwinnych

zespolow produktowych opisane w literaturze przedmiotu.'?’

Fundamentem kazdego z tych modeli jest badanie potrzeb uzytkownikéw. J. Portigal
zwraca uwagg, ze wywiady eksploracyjne ujawniajg bariery, ktorych analityka ilosciowa nie
wychwyci — np. lgk przed nowym kanatem ptatnosci lub przywigzanie do papierowych
dokumentow!*¥. Na podstawie takich danych tworzy si¢ persony i mapy podrozy (customer
journey maps), ktore pozwalaja zrozumie¢ emocje na poszczegdlnych etapach kontaktu z
serwisem. W polskich realiach badania te coraz czgsciej realizuje si¢ hybrydowo: zdalne testy
moderowane (np. przez Zoom) taczy si¢ z analizg kliknie¢ i map cieplnych, co skraca czas

rekrutacji i obniza koszty.

W literaturze przedmiotu powtarza si¢ teza, ze nadrz¢dnym celem projektowania stron
internetowych jest osiggnigcie rownowagi pomigdzy celami biznesowymi a potrzebami
uzytkownika. T. Doligalski zwraca uwage, ze przewaga konkurencyjna w $rodowisku
cyfrowym wynika nie tylko z innowacyjnych funkcji, lecz z umiej¢tnosci ich zrozumiatego
zakomunikowania i wkomponowania w cykl zycia produktu. Doligalski zwraca uwage, iz
nowoczesne zespoty produktowe stosuja wspotdzielone design systems, zawierajace biblioteki
komponentéw interfejsu, zasady typografii oraz wytyczne dostgpnosci. Dzigki temu moga

szybciej iterowac pomysty i utrzymac spdjnos¢ wizualng w duzych ekosystemach ustug.!*

Ostatnim, cho¢ nie mniej waznym aspektem teorii projektowania jest psychologia
koloru i mikrointerakcji. S. Weinschenk podkresla, ze odpowiednia temperatura barw, kontrast
i optymalna liczba akcentow kolorystycznych wplywaja na odczyt emocjonalny catej strony. !4
Mikrointerakcje — drobne animacje sygnalizujgce stan systemu — usprawniaja sprzezenie
zwrotne 1 wzmacniaja poczucie kontroli uzytkownika. Ich naduzycie jednak prowadzi do
przeciagzenia bodzcami i spadku czytelnosci, J. Nielsen wskazuje, ze nadmiar dynamicznych
elementow skutecznie zniechgca uzytkownikoéw i podnosi wspdtczynnik odrzucen — interfejs

powinien komunikowa¢ stan systemu, nie rozprasza¢.'*!

137 J.J. Garrett, The Elements of User Experience: User-Centered Design for the Web and Beyond, New Riders,
Berkeley 2011, s. 7-11.

138 J. Portigal, op. cit., s. 25-27.

139 T. Doligalski, Internet w marketingu, PWE, Warszawa 2014, s. 89-92.

140 S Weinschenk, op. cit., s. 35-39.

1413, Nielsen, Usability Engineering, Morgan Kaufmann, San Francisco 1994, s. 38.
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Podstawy teoretyczne projektowania stron internetowych sa wigc ztozong synteza
r6znych dziedzin: od typografii po nauki o zachowaniu. Praktyczna skuteczno$¢ tej wiedzy
ujawnia si¢ dopiero w zderzeniu z realnymi potrzebami i ograniczeniami uzytkownikow.
Dlatego wspotczesne projekty odnosza sukces, gdy opieraja si¢ na rzetelnych badaniach,
przejrzystych procesach iteracyjnych i ciggltym testowaniu hipotez, a nie na intuicji czy modzie
graficznej. Strona, ktdra faczy jasno okreslone cele biznesowe z empatig wobec uzytkownika,
ma najwicksza szans¢ budowaé pozytywne doswiadczenia, przewage konkurencyjng i

dlugofalowa lojalnos¢.
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3.2. Elementy UX: nawigacja, szybko$¢ ladowania, estetyka, dostepnos¢

Nawigacja jest pierwszym filarem pozytywnego doswiadczenia uzytkownika,
poniewaz determinuje, jak szybko odbiorca odnajdzie interesujace go tresci. S. Krug wskazuje,
ze przejrzysta struktura nawigacji bezposrednio przektada si¢ na szybkos$¢ dotarcia
uzytkownika do celu — kazde zbedne kliknigcie zwicksza ryzyko porzucenia sesji.'*? L.
Wroblewski zwraca uwage, ze staly pasek nawigacyjny (sticky menu) znaczaco upraszcza
poruszanie si¢ po stronie na urzadzeniach mobilnych, gdzie uzytkownik dysponuje
ograniczong przestrzenig ekranu.!* Kluczowe okazuje si¢ tu logiczne pogrupowanie kategorii
wedlug modelu ,,od ogétu do szczegodtu” oraz stosowanie opisowych etykiet — zamiast
enigmatycznego ,,Oferta” lepiej uzy¢ terminu wyjasniajacego faktyczng zawarto$¢, np.

,.Szkolenia online”.

Drugim elementem jest szybko$¢ tadowania, ktorg od 2021 r. wyszukiwarka Google
ocenia w ramach wskaznikow Core Web Vitals. Raport Google i Deloitte wskazuje, ze nawet
jednosekundowe opdznienie w czasie tadowania strony moze istotnie obnizy¢ wspotczynnik
konwersji — zalezno$¢ ta jest szczegdlnie wyrazna w segmencie e-commerce.!** W praktyce
oznacza to konieczno$¢ optymalizacji obrazéw (WebP, lazy-loading), redukcji zbednych
skryptéw 1 konfiguracji pamieci podrecznej. R. Budiu z grupy Nielsen Norman wykazata, ze
uzytkownicy subiektywnie oceniaja serwisy jako ,,wolne” juz przy czasie interakcji dluzszym
niz 2,5 s; gdy prog przekracza 4 s, ro$nie odsetek przerwanych wizyt.!*> W polskich warunkach
znaczenie ma rowniez infrastruktura — lokalizacja serwera ma istotny wplyw na czas
odpowiedzi — strony hostowane blizej uzytkownika lub korzystajace z sieci CDN uzyskuja

zauwazalnie lepsze wyniki, co bezposrednio wptywa na postrzegang szybko$¢ witryny. 46

Na doswiadczenie estetyczne skladaja si¢ typografia, harmonijna paleta kolorow,
fotografia oraz kompozycja przestrzeni negatywnej. S. Weinschenk zwraca uwage, ze zbyt
nasycone barwy moga odcigga¢ uwage od kluczowych tresci, a niewystarczajacy kontrast
miedzy tekstem a tlem znaczgco wydhuza czas czytania na ekranie.'#” Tullis i Albert wskazuja,

ze spojno$¢ typograficzna i modularna siatka wplywaja pozytywnie na czytelnos¢ i

1428, Krug, op. cit., s. 13-17.

143 L. Wroblewski, Mobile First, A Book Apart, New York 2011, s. 28-31.

144 Google/Deloitte, Milliseconds Make Millions, Google LLC, Mountain View 2020, s. 4-6.

145 R. Budiu, Page Speed UX Benchmarks 2023, Nielsen Norman Group, Fremont 2023, s. 7-10.
146 Google, Core Web Vitals, web.dev/vitals, 2023.

147S. Weinschenk, op. cit., s. 25-28.
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zrozumiato$¢ treSci prezentowanych online.!'*® Estetyka nie jest wigc jedynie kwestig

wizualnego ,,smaku”, lecz wplywa na realng percepcj¢ wartosci tresci i komfort poznawczy.

Czwartym filarem jest dostgpnos$¢ (Accessibility). Wprowadzenie w 2023 r. w Polsce
wymogu spetniania WCAG 2.2 przez podmioty publiczne uwypuklito skale problemu.
Fundacja Widzialni w raporcie dotyczacym dostepnosci polskich serwisow samorzadowych
wykazala, Ze znaczna czg$¢ stron nie spelnia minimalnego kryterium kontrastu wymaganego
przez WCAG 2.1.'% Braki w opisach alternatywnych dla grafik (alt-text) czy zte oznaczenia
nagtéwkow utrudniajg korzystanie z czytnikéw ekranu. Warto przy tym podkresli¢, ze poprawa
dostepnosci nie tylko wspiera osoby z niepetnosprawnosciami, ale przynosi korzysci dla
wszystkich uzytkownikéw — uporzadkowana struktura kodu sprzyja lepszej widoczno$ci w

wyszukiwarkach i szybszemu fadowaniu strony.!>°

Integracja tych czterech elementow wymaga myslenia systemowego. Cooper, Reimann
1 Noessel podkreslaja, ze spojne systemy komponentow interfejsu (design systems) pozwalaja
skroci¢ czas tworzenia widokow 1 ulatwiaja utrzymanie zgodno$ci z wytycznymi
dostepnosci.'>! Umozliwia to szybsze testy A/B i poprawki core vitals bez ryzyka rozjechania
warstwy wizualnej. Wazng rolg¢ odgrywa mikrocopy — krétkie komunikaty w UL S. Krug
podkresla, ze klarowne etykiety przyciskow i pol formularzy redukuja btedy uzytkownikow i

bezposrednio wptywajg na wyzszy wskaznik ukofczenia zadania.!'>?

Kluczowa praktyka wspierajaca nawigacj¢ oraz estetyke jest white-space, czyli
swiadome pozostawianie pustej przestrzeni. S. Krug zwraca uwage, ze odpowiednie uzycie
przestrzeni negatywnej (white-space) poprawia czytelno$¢ i1 ulatwia przetwarzanie tresci —
minimalistyczne uktady redukuja obcigzenie poznawcze uzytkownika. Prawidlowe uzycie
przestrzeni zwigksza jednoczesnie dostepnos¢ — wyrazne odstepy utatwiaja obshuge osobom z

zaburzeniami motoryki.'>?

Z punktu widzenia biznesu szybko$¢ tadowania pozostaje najbardziej ,,twardym”
parametrem, poniewaz da si¢ ja bezposrednio przetozy¢ na przychod. Wedtug dokumentacji

Google dotyczacej Core Web Vitals poprawa wskaznika Largest Contentful Paint ponizej

18T, Tullis, W. Albert, op. cit., s. 102-105.

149 Fundacja Widzialni, Dostepnosé cyfrowa w polskich samorzqdach 2023, Warszawa 2023, s. 14-19.
1598, Krug, op. cit., s. 157-160.

1A, Cooper, R. Reimann, C. Noessel, op. cit., s. 89-93.

1528, Krug, op. cit., s. 45-48.

1538, Krug, op. cit., s. 31-35.
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progu 2,5 s bezposrednio przeklada si¢ na wzrost konwersji w segmencie e-commerce.!>
Optymalizacja techniczna front-endu, w tym takie techniki jak code-splitting czy lazy-loading,
pozwala istotnie skroci¢ czas tadowania strony i poprawi¢ wskazniki zaangazowania

uzytkownikow. 153

Coraz wicksza role odgrywa réwniez ekologiczny aspekt projektowania. Wedtug
raportu HTTP Archive Web Almanac redukcja rozmiaru zasobow strony ma bezposredni
wpltyw na jej szybko$¢ wczytywania, a posrednio — na emisj¢ CO: generowanag przez
infrastrukture serwerowa. Minimalizm w estetyce (mniej ozdobnych grafik, wigcej SVQ)

wspiera wiec zarowno wydajnosé, jak i cele srodowiskowe.!%6

Wreszcie, nalezy podkresli¢ znaczenie badan partycypacyjnych. Badania
partycypacyjne z udzialem osob starszych, opisane w literaturze dotyczacej badan z
uzytkownikami, konsekwentnie pokazuja, Ze seniorzy preferuja liniowa nawigacje oparta na
duzych, wyraznie oznaczonych przyciskach i unikaja nieoczywistych wzorcéw, takich jak

hamburger menu. !>’

Podsumowujac, nawigacja, szybko$¢ ladowania, estetyka i dostgpno$¢ tworza
nierozerwalny uktad czynnikéw, ktére wspolnie buduja lub niszcza doswiadczenie
uzytkownika. Skuteczne projektowanie wymaga rownoleglego myslenia o architekturze
informacji, optymalizacji technicznej, harmonii wizualnej 1 wlaczaniu potrzeb réznych grup,
takze tych z ograniczeniami percepcyjnymi czy ruchowymi. Strona, ktéra spelnia kryteria
wszystkich czterech filarow, nie tylko osiaga lepsze wskazniki konwersji, ale zyskuje reputacje
marki odpowiedzialnej i1 przyjaznej, co w perspektywie dlugoterminowej przeklada si¢ na

lojalnos¢ odbiorcéw i przewage konkurencyjna.

154 Google, Core Web Vitals, op. cit.

155 Google Developers, Fast Load Times, web.dev/fast, 2023.

156 HTTP Archive, Web Almanac 2023, Performance, httparchive.org, 2023.
1578 Portigal, op. cit., s. 55-58.
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3.3. Roznice w podejsciu do UX na stronach e-commerce, ustugowych i informacyjnych

Chociaz uniwersalne zasady uzytecznosci — klarowna nawigacja, szybkie tadowanie,
czytelna typografia — pozostaja wspolne dla wigkszosci witryn, praktyka pokazuje, ze
oczekiwania uzytkownikow i akcenty projektowe istotnie r6znig si¢ w zaleznosci od typu
serwisu. Innego podejscia wymagaja sklepy internetowe, innego platformy uslugowe (np.
bankowo$¢ on-line czy rezerwacje medyczne), a jeszcze innego portale informacyjne i
tresciowe. Zrozumienie tych roznic jest kluczem do osiagnigcia wysokich wskaznikow

konwersji, zadowolenia oraz czasu trwania sesji.

W kontekscie e-commerce najwazniejszym zadaniem UX jest minimalizacja tarcia w
Sciezce zakupowej. Badanie L. Holsta z Baymard Institute wskazuje, ze 69 % porzucen
koszyka w Europie wynika z barier uzytecznosci, z czego potowa dotyczy zbyt dlugiego lub
ztozonego formularza zamoéwienia. W §wiecie handlu liczy si¢ tez transparentno$¢ kosztow —
brak informacji o wysylce we wczesnym etapie zwigksza odrzucenia o jedng czwartaW
kontek$cie e-commerce najwazniejszym zadaniem UX jest minimalizacja tarcia w $ciezce
zakupowej. Badanie C. Holsta z Baymard Institute wskazuje, ze 69 % porzucen koszyka w
Europie wynika z barier uzytecznosci, z czego potowa dotyczy zbyt dlugiego lub ztozonego

formularza zamowienia.!>8

Dlatego dobra praktyka jest wprowadzanie jednego pola
wyszukiwania globalnego, widocznego przycisku ,,Dodaj do koszyka”, autowypetniania pol
adresowych i czytelnego paska postepu checkoutu. Izba Gospodarki Elektronicznej wskazuje,
ze uproszczenie procesu zakupowego przez redukcje liczby krokéw istotnie poprawia
wskazniki finalizacji transakcji w polskich e-sklepach.!®® W $wiecie handlu liczy si¢ tez
transparentno$¢ kosztow — brak przejrzystosci cen dostawy na wezesnym etapie stanowi jedng
z kluczowych przyczyn porzucania koszyka, co potwierdzaja badania uzytecznoS$ci
checkoutu.!°Kluczowa role gra tu prawo Hicka-Hymana: im mniej opcji i pdl, tym szybsza
decyzja.. Kluczowa rol¢ gra tu prawo Hicka-Hymana: im mniej opcji i pol, tym szybsza
decyzja.

Strony uslugowe (np. telekomy, banki czy operatorzy energetyczni) stawiajg inny

priorytet: budowanie zaufania i redukcj¢ ryzyka. Zwigzek Bankow Polskich wskazuje, ze w

polskiej bankowosci internetowej kluczowym wskaznikiem satysfakcji jest poczucie kontroli

158 C. Holst, E-commerce Checkout Usability 2023, Baymard Institute, Copenhagen 2023, s. 5-8.
159 Izba Gospodarki Elektronicznej, E-commerce w Polsce 2023, op. cit., s. 42-44.
160 C. Holst, op. cit., s. 18-21.
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nad danymi osobowymi oraz bezpieczefistwo logowania.'¢!

Stad rosnaca popularnosé
dwuetapowej autoryzacji, podpowiedzi sily hasla czy widocznych certyfikatow
bezpieczenstwa. W sektorze medycznym wazna okazuje si¢ personalizacja kalendarzy
rezerwacji — badania nad uzyteczno$cia systemow e-zdrowia wskazuja, iz pacjenci czesciej
finalizujg rejestracje, gdy system domys$lnie sugeruje terminy dopasowane do ich
wezesniejszych wizyt.!2Na stronach ushugowych duza wage przyktada si¢ do czytelno$ci
warunkéw — regulaminy, taryfy czy taryfikatory musza by¢ tatwe do pobrania, najlepiej w
formacie PDF, i otwiera¢ si¢ w osobnej zakladce, aby uzytkownik nie utracil kontekstu

procesu.

Portale informacyjne oraz serwisy contentowe rzadzg si¢ jeszcze innymi prawami. Tu
konwersja moze by¢ czas spedzony na stronie, liczba odston czy zapisy do newslettera.
Priorytetem jest wigc ,,lekkie” wczytywanie tresci, dobra hierarchia nagtowkow 1 struktura
artykutéw przyjazna skanowaniu wzrokiem. Badania eyetrackingowe Nielsen Norman Group
wskazuja, ze uzytkownicy serwiséw informacyjnych koncentrujag wzrok w obszarze F-pattern
— pierwsze dwie linie leadu czytane sg doktadnie, nastgpnie wzrok szybciej przeskakuje
miedzy naglowkami i $rodtytutami.'®> Oznacza to, ze lead powinien zawieraé streszczenie
informacji, a §rodtytuty — stowa kluczowe. S. Krug zwraca uwagg, ze krotsze akapity i wyrazne

$rodtytuty utatwiajg skanowanie tresci i zachecaja do glebszej interakcji z artykutem.!64

Istotna ro6znica migdzy tymi trzema typami serwisOw przejawia si¢ w projektowaniu
warstwy wizualnej. Sklepy on-line zwykle stawiajg na duze zdj¢cia produktowe i wyrazne
ceny; serwisy ustugowe ograniczaja ozdobniki, ktadgc nacisk na formularze i ikony funkcji;
portale informacyjne preferuja czytelng typografi¢ i fotografie dopasowane do tresci.
Atrakcyjno$¢ wizualna musi jednak i$¢ w parze z dostgpnoscia — wedlug raportu Fundacji
Widzialni jedynie 38 % polskich portali newsowych spetnia wymogi kontrastu WCAG 2.1 w
nagtowkach, a w e-commerce odsetek ten spada do 27 %.!%°Co ciekawe, serwisy ustugowe
osiggnety najlepszy wynik (52 %), co potwierdza ich skupienie na transparentnosci.. Co
ciekawe, serwisy uslugowe osiggnety najlepszy wynik (52 %), co potwierdza ich skupienie na

transparentnosci.

161 Zwiazek Bankow Polskich, Raport o bankowosci cyfrowej senioréw 2023, op. cit., s. 22-25.
162 J, Nielsen, op. cit., s. 60-63.

163 J. Nielsen, op. cit., s. 78-82.

164 S Krug, op. cit., s. 95-99.

165 Fundacja Widzialni, Audyt kontrastu stron WWW 2023, Warszawa 2023, s. 9—13.
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Réznice uwidaczniajg si¢ takze w sposobie prezentacji tresci dodatkowych. W e-
commerce rekomendacje (,,Mozesz rowniez polubi€...”) moga istotnie zwickszaé Srednig

166 podczas gdy w serwisach

warto$¢ koszyka, co potwierdzaja badania Baymard Institute,
informacyjnych identyczny modut wprowadza niepozadane rozproszenie uwagi i obniza
czytelnos$¢. Strony ustugowe czesto stosuja sekcje FAQ lub chatboty konwersacyjne, aby
ograniczy¢ liczbe¢ potaczen na infolini¢. Zwigzek Bankow Polskich odnotowuje rosngce
zainteresowanie wirtualnymi doradcami w sektorze bankowym, ktore ograniczaja liczbe
polaczen telefonicznych z centrum obstugi klienta.!é”. Strony ustugowe czesto stosujg sekcije
FAQ lub chatboty konwersacyjne, aby ograniczy¢ liczb¢ polaczen na infolini¢. Raport J. Piatka

pokazuje, ze bank z wirtualnym doradca odnotowat spadek telefonicznych zapytan o 28 % w

ciggu dwoch kwartatow.

Warto zwréci¢ uwage na rozne metryki sukcesu. E-commerce mierzy czas do zakupu,
wspoOtczynnik porzuconych koszykow 1 $redni koszyk. Ustugi monitoruja wskaznik
ukonczonych procesow (np. otwarcia konta), liczbe potaczen do BOK i oceny w NPS. Portale
mierzg czas spedzony na artykule, glebokos¢ scrollowania i1 przyrost subskrybentéw. Oznacza
to, ze te same techniki UX trzeba kalibrowa¢ pod rozne cele. Na przyklad wyskakujace okno
zapisu do newslettera jest skuteczne po drugim lub trzecim odstonigciu artykutu; w e-

commerce analogiczny pop-up z rabatem dziata najlepiej przy wychodzeniu z koszyka.

Uwarunkowania prawne i reputacyjne takze tworza odmienne wyzwania. Serwisy ustug
finansowych musza spetnia¢ wymogi PSD2 i KNF (uwierzytelnianie dwusktadnikowe, silne
szyfrowanie), co nie dotyczy portali informacyjnych. Natomiast portale medyczne musza
liczy¢ si¢ z RODO i tajemnicg lekarska, w szczegdlnosci przy rejestrowaniu historii wizyt. To
przeklada si¢ na konieczno$¢ integracji bezpiecznych bramek ptatnosci i certyfikatow. E-
commerce radzi sobie z tym, oferujac platnosci BLIK czy PayPo. W portalu newsowym ten
poziom zabezpieczen nie jest jedynym priorytetem, a czasem stoi w konflikcie z szybkoscia

dostarczania tre$ci.

Zrbéznicowane praktyki wida¢ tez w informowaniu o btgdach. W sklepie komunikat
,hiepoprawny kod pocztowy” musi prowadzi¢ do naprawy btedu natychmiast, bo inaczej klient
zrezygnuje z zakupu. W bankowosci blad wymaga dodatkowych krokow weryfikacji. Z kolei

w portalu informacyjnym strona 404 czgsto staje si¢ okazja do przekierowania uzytkownika na

166 C. Holst, op. cit., s. 28-31.
167 Zwiazek Bankow Polskich, op. cit., s. 28-30.
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inny artykut — J. Nielsen wskazuje, ze dobrze zaprojektowana strona btedu moze skutecznie

zatrzyma¢ odwiedzajacego i obnizy¢ wspotezynnik odrzucen. '8,

Cooper, Reimann i Noessel proponujg priorytetyzacje elementéw interfejsu zgodnie z
nadrzednym celem strony: dla e-commerce kluczowa jest efektywnos¢ transakcji i zaufanie,
dla serwiséw uslugowych — bezpieczenstwo i jasno$¢ procesu, dla portali informacyjnych —
czytelno$¢ i hierarchia tresci.'®Takie podejscie pozwala zespotom projektowym koncentrowaé
uwagg na elementach istotnych z punktu widzenia konkretnego typu serwisu.. Takie narzedzie
pozwala zespotom projektowym skalibrowac, ktore elementy layoutu otrzymaja najwigcej

uwagi w danym projekcie.

Podsumowujac, skuteczne podejscie do UX wymaga uwzglednienia specyfiki danego
typu serwisu. Sklepy internetowe koncentruja si¢ na redukcji przeszkdd w Sciezce zakupowe;j
1 transparentnosci kosztow; platformy ustugowe — na budowaniu zaufania, bezpieczenstwie i
personalizacji procesow; portale informacyjne — na szybko$ci dostarczania tresci, czytelnosci
1 utrzymaniu uwagi poprzez klarowng hierarchi¢. Dopiero zrozumienie tych réznic pozwala
opracowac strategie projektowa, ktora maksymalizuje zarowno doswiadczenie uzytkownika,

jak 1 wskazniki biznesowe.

168 J. Nielsen, op. cit., s. 44-47.
169 A. Cooper, R. Reimann, C. Noessel, op. cit., s. 112-116.
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3.4. Optymalizacja UX a konwersja i realizacja celow biznesowych

Optymalizacja do$wiadczenia uzytkownika (UX) od dawna uznawana jest za wazny
czynnik kosztow operacyjnych, jednak dopiero w ostatnich latach zaczg¢ta by¢ traktowana jako
bezposrednie zrodio przychodoéw i wzrostu wartosci marki. Zwigzek migdzy ulepszeniami
interfejsu a wskaznikami biznesowymi, takimi jak konwersja, §rednia warto$¢ koszyka czy
utrzymanie klienta, zostal udokumentowany zardwno w badaniach akademickich, jak i
raportach branzowych. Szczeg6lne znaczenie ma tu kontekst polskiego rynku cyfrowego, na
ktérym ro$nie presja na nadganianie zagranicznych standardow szybkos$ci, personalizacji i

dostepnosci.

Jednym z najbardziej wymiernych wskaznikow sukcesu optymalizacji UX jest
wspotczynnik konwersji (CR). C. Holst z Baymard Institute dokumentuje, ze uproszczenie
formularza zakupu przez redukcje liczby wymaganych pol istotnie zwigksza wspotczynnik
konwersji — wynik ten potwierdza klasyczne prawo Hicka-Hymana, zgodnie z ktorym czas
podjecia decyzji ro$nie logarytmicznie wraz z liczbg mozliwo$ci do wyboru.!” Tullis i Albert
wskazuja, ze dynamiczna walidacja danych w formularzach — komunikat informujacy
uzytkownika o bledzie w czasie rzeczywistym — istotnie ogranicza liczbg porzucen na etapie
wypelniania.!’'To dowdd, ze nie tylko redukcja krokdw, lecz takze eliminacja chwilowej

frustracji przektada si¢ na wymierne zyski.

Optymalizacja UX obejmuje takze analiz¢ wskaznikow jakosci ruchu, takich jak czas
spedzony na stronie czy glebokos$¢ przewijania. Badania nad zachowaniami uzytkownikow
dokumentuja, ze zastgpienie automatycznie przesuwajacego si¢ slidera hero statycznym
banerem z kluczowymi kategoriami moze zwigkszy¢ $redni czas sesji i skroci¢ czas dotarcia
do karty produktu. Badania nagran sesji (session recordings) ujawniaja tzw. ,Slepote
bannerowa” — uzytkownicy ignoruja animowane grafiki i scrolluja w poszukiwaniu
konkretnych linkow.!”?Rezygnacja z elementu wizualnie atrakcyjnego, lecz malo
funkcjonalnego, poprawita zarowno doswiadczenie, jak i konwersj¢.. Badania nagran sesji
(session recordings) ujawnity bowiem tzw. ,,$§lepote bannerowa” — uzytkownicy ignorowali
automatycznie przesuwajace si¢ grafiki i scrollowali w poszukiwaniu konkretnych linkow.
Rezygnacja z elementu wizualnie atrakcyjnego, lecz mato funkcjonalnego, poprawita zaréwno

doswiadczenie, jak 1 konwersje.

170 C. Holst, op. cit., s. 35-38.
70T, Tullis, W. Albert, op. cit., s. 78-82.
172 J. Nielsen, op. cit., s. 49-52.
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Kluczowym narzedziem oceny skutecznosci zmian sg testy A/B. T. Ash, Ginty i Page
wskazuja, ze tre$¢ przycisku wezwania do dziatania (CTA) ma istotne znaczenie dla
skuteczno$ci — konkretna, zorientowana na korzys¢ etykieta konsekwentnie przewyzsza
ogblnikowe sformutowania, takie jak ,,Dowiedz si¢ wigcej”.!”*Sukces zmian jezykowych
wynika z zasady jasnego wezwania do dziatania (clear call-to-action), a nie z kwestii

kolorystyki czy wielko$ci przycisku, ktdre czgsto bywaja przeceniane.

Rownie istotna jest mikrokonwersja, czyli mniejsze zdarzenia prowadzace do celu
glownego. B.J. Fogg wskazuje, ze drobne utatwienia w obstudze — takie jak paski postepu w
procesie rejestracji — znaczgco zwiekszajg motywacje uzytkownika do ukoficzenia zadania.!”*
C.R. Sunstein zwraca uwage, ze mozliwo$¢ zapisu formularza i powrotu do niego pdzniej
eliminuje jeden z kluczowych rodzajow ,sludge” — przymusowego jednorazowego
ukonczenia procesu — co przektada si¢ na wyzszy odsetek uzytkownikdéw powracajacych do

serwisu.!7>Takie rozwigzania wspierajg poczucie sprawstwa i pozytywnie wpltywaja zarowno

na satysfakcje, jak i koncowa konwersjg.

Optymalizacja UX jest $cisle powigzana z wydajnos$cia strony. Dokumentacja Google
dotyczaca Core Web Vitals potwierdza, ze poprawa wskaznika LCP ponizej 2,5 s wigze si¢ z
istotng redukcjg wspolczynnika odrzucen w segmencie e-commerce.!’® Tullis i Albert
wskazuja, ze analiza map cieplnych (heatmaps) pozwala identyfikowa¢ obszary strony, w
ktérych uzytkownicy zatrzymuja uwage lub rezygnuja z interakcji, co umozliwia precyzyjne
usprawnienia prowadzace do wzrostu zaangazowania.!’’Badania potwierdzaja zatem
bezposredni zwigzek migdzy szybkoscig a aktywnym zaangazowaniem.. L. Mazur, analizujac
heatmapy 30 sklepow odziezowych, zauwazyla, Ze strony z czasem renderu powyzej 3 s miaty
znacznie mniej kliknie¢ w ,,Dodaj do koszyka” w pierwszych 15 s sesji. Badania potwierdzaja

zatem bezposredni zwigzek migdzy szybkoscig a aktywnym zaangazowaniem.

Jezeli chodzi o perspektywe ustugowa, Zwigzek Bankéw Polskich raportuje, ze
wprowadzenie usprawnien dostepnosciowych (skalowalna typografia, schemat wysokiego
kontrastu) zwigkszylo o 12 % liczbe logowan klientéw 60+ w trzech wiodacych bankach

detalicznych!”8, Oprocz poprawy doswiadczenia grupy senioralnej banki odnotowaty réwniez

173 T. Ash, M. Ginty, R. Page, op. cit., s. 112-115.

174 B.J. Fogg, op. cit., s. 28-31.

175 C.R. Sunstein, op. cit., s. 45-48.

176 Google, Core Web Vitals, op. cit.

77T, Tullis, W. Albert, op. cit., s. 115-118.

178 Zwiazek Bankow Polskich, Raport o bankowosci cyfrowej senioréw 2023, Warszawa 2023, s. 15-18.
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7 % wzrost zdalnego podpisywania uméw kredytowych, co realnie przelozyto si¢ na
przychody. Dostepno$¢ staje sie¢ wiec elementem strategii konwersji, a nie tylko wymogiem

prawnym.

W serwisach informacyjnych optymalizacja UX wiaze si¢ z monetyzacjg przez reklamy
lub paywall. P. Kotler i K.L. Keller zwracaja uwagg, ze modele stopniowego ograniczania
dostgpu do tresci (tzw. metered paywall) skutecznie buduja motywacje do subskrypcji,
pozwalajac uzytkownikom oceni¢ warto$¢ oferty przed podjeciem decyzji zakupowej.!” J.
Nielsen wskazuje, ze poprawa czytelnosci tre§ci — skrocone akapity, wyrazne $rodtytuly,
odpowiedni kontrast — bezposrednio wptywa na gleboko$¢ przewijania i czas spedzony na
stronie, co podnosi liczbe wys$wietlen reklam w ramach jednego artykutu.'®°Ostatecznie

zwigksza to przychody CPM bez pogorszenia doswiadczenia czytelnikow.

Wartoscig dodang optymalizacji UX bywa redukcja kosztoéw obstugi. Sauro i Lewis
wskazuja, ze uproszczenie formularzy i skrocenie liczby krokow w procesach cyfrowych
przeklada si¢ nie tylko na wyzsze wskazniki konwersji, ale rowniez na redukcje liczby
kontaktow z centrum obstugi klienta.'8'Kazde nieodebrane potgczenie generowato wezesniej
koszt alternatywny w postaci utraconej transakcji. Lepszy UX okazat si¢ wigc efektywnym

narzedziem kontroli kosztow obstugi klienta.

Proces optymalizacji jest iteracyjny. A. Nowicki podkresla, Ze to ciag ulepszen oparty
na badaniach, a nie jednorazowy projekt!®2. W zwinnych zespotach produktowych (Scrum)
backlog UX obejmuje hipotezy, ktore poddaje si¢ testom A/B lub testom uzytecznosci, a
wyniki wprowadza do kolejnego sprintu. Narzedzia analityczne, takie jak Google Analytics 4
czy polski ClickHouse, pozwalaja na taczenie danych behawioralnych (Sciezki zdarzen) z

danymi biznesowymi (przychod), co utatwia oceny ROI dla kazdego eksperymentu.

Nie mniej istotne sg wskazniki migkkie. Badania satysfakcji (CSAT) oraz Net Promoter
Score (NPS) maja bezposrednie przetozenie na marketing szeptany. J. Nielsen wskazuje, ze
uproszczenie proceséw logowania i realizacji kluczowych zadan w serwisach cyfrowych
istotnie poprawia wskazniki NPS — uzytkownicy wyzej oceniajg platformy, na ktérych cel
mozna osiggng¢ w minimalnej liczbie krokow.!®3Poprawa do$wiadczenia uzytkownika

przeklada si¢ zatem nie tylko na konwersje, ale i na organiczny wzrost bazy klientow.. Raport

179 p, Kotler, K.L. Keller, op. cit., s. 412-415.
130 J_ Nielsen, op. cit., s. 84-87.

181 J. Sauro, J.R. Lewis, op. cit., s. 112-115.
182 A. Nowicki, op. cit., s. 71-75.

183 J. Nielsen, op. cit., s. 91-94.
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wskazuje, ze wzmozone rekomendacje klientdéw przyniosty 8 tys. nowych rejestracji

miesi¢cznie bez dodatkowych naktadéw reklamowych.

Na rynku polskim coraz czgsciej mowi si¢ o Growth Design — podejsciu integrujacym
UX, analityke i marketing. T. Ash, Ginty i Page wskazuja, Ze ciagte eksperymenty z formatami
CTA, mikro-kopia i kolejnoscig pdl formularza moga przynies¢ mierzalny wzrost konwersji
— nawet drobne zmiany w warstwie jezykowej i wizualnej, przy odpowiednim wolumenie
ruchu, przekladajg si¢ na znaczgce przychody.'®*Podejscie to wymaga jednak kultury
eksperymentu i rzetelnej analizy wynikoéw kazdego testu.. Dzieki temu nawet niewielkie
zmiany, takie jak zamiana koloru przycisku lub przeniesienie bloku referencji wyzej, moga
poprawi¢ konwersje o kilka procent, co przy duzych wolumenach ruchu przeklada si¢ na

znaczace przychody.

Podsumowujac, optymalizacja UX jest jednym z najbardziej optacalnych inwestycyjnie
dziatan w cyfrowym biznesie. Dowody empiryczne z polskich i zagranicznych badan pokazuja,
ze dobre doswiadczenie uzytkownika przektada si¢ na wyzsze wskazniki konwersji, wigksza
warto$¢ koszyka, mniejsze koszty obstugi klienta oraz lepsze wyniki reputacyjne. Warunkiem
sukcesu jest jednak iteracyjne podej$cie badawcze, oparte na danych ilosciowych (analityka
internetowa) 1 jako$ciowych (testy z uzytkownikami), przy jednoczesnym poszanowaniu zasad

etycznego projektowania i dostgpnosci.

184 T, Ash, M. Ginty, R. Page, op. cit., s. 98-101.
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Rozdzial 4. Analiza empiryczna wplywu UX na satysfakcje

uzytkownikow i konwersje

4.1. Metodologia badan

Badania empiryczne przeprowadzone w niniejszej pracy opieraja si¢ na paradygmacie
ilo§ciowym i eksplanacyjnym, a ich celem jest wyjasnienie zalezno$ci mi¢dzy obiektywnymi
wskaznikami jakos$ci UX a zachowaniami uzytkownikow. Zgodnie z klasyfikacja metodologii
badan w naukach spotecznych zaproponowang przez Z. Kwiecinskiego i B. Sliwerskiego,
badania te naleza do kategorii eksploracyjnych i diagnostycznych, poniewaz ich celem jest
zarOwno opis stanu istniejacego, jak 1 identyfikacja zaleznosci przyczynowo-skutkowych

mi¢dzy zmiennymi UX a efektywnoscig witryn.

Zastosowano dwie komplementarne techniki badawcze, dobrane z uwzglednieniem

dostepnosci danych i powtarzalno$ci pomiaru:

1. Google Analytics 4 (GA4) — do analizy wskaznikéw behawioralnych: wspoétczynnika
odrzucen (bounce rate), $redniego czasu zaangazowania, liczby aktywnych i nowych

uzytkownikéw, zrédet ruchu oraz rozktadu aktywnosci na poszczegdlnych podstronach.

2. Google PageSpeed Insights (PSI) — do technicznej oceny UX na poziomie
wydajnosci, dostgpnosci i zgodnosci z dobrymi praktykami. PSI taczy dane laboratoryjne z
modelu Google Lighthouse (testy symulowane) z rzeczywistymi danymi uzytkownikow z bazy
Chrome User Experience Report (CrUX). Analizowano wskazniki: Performance score, LCP
(Largest Contentful Paint), INP (Interaction to Next Paint), CLS (Cumulative Layout Shift)

oraz FCP (First Contentful Paint) — dla wersji mobilnej i desktopowe;.

Wybor tych narzedzi podyktowany byt ich powszechna dostepnoscia, bezplatnym
charakterem oraz uznaniem w literaturze i praktyce UX. Jak podkres$laja T. Tullis 1 W. Albert,
ilo§ciowe pomiary uzyteczno$ci oparte na danych z rzeczywistych sesji sg bardziej miarodajne
niz testy laboratoryjne, poniewaz rejestruja naturalne zachowania uzytkownikéw w realnych
warunkach urzadzenia i sieci. PSI spetnia ten postulat, dostarczajac danych z bazy CrUX — o
ile witryna dysponuje wystarczajacym ruchem. W przypadku analizowanych stron o niskim
wolumenie ruchu dane CrUX nie byly dostgpne (komunikat: ,,The Chrome User Experience
Report does not have sufficient real-world data"), dlatego analiz¢ oparto wyltacznie na danych

laboratoryjnych Lighthouse generowanych przez PSI.
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Zebrane dane zestawiono w tabelach i poddano analizie porownawczej w odniesieniu
do zdefiniowanych hipotez badawczych. Interpretacj¢ wynikéw osadzono w kontekscie

literatury przedmiotu omoéwionej w rozdziatach 1-3 niniejszej pracy.

Badania przeprowadzono w okresie od 1 stycznia do 28 lutego 2026 roku, co
umozliwilo zgromadzenie wystarczajacej liczby sesji do porownan statystycznych i
jako$ciowych. Zgodnie z rekomendacjami C. Robsona istota badan aplikacyjnych w obszarze
UX nie jest badanie intencji, ale mierzenie faktycznych zachowan — stad wybor narzedzi

wspierajgcych real-time observation!®>,

185 C. Robson, Real World Research: A Resource for Users of Social Research Methods in Applied Settings, 3rd
ed., Wiley, Chichester 2011, s. 84—85.
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4.2. Przedmiot i podmiot badan

Przedmiotem badan s3 mierzalne elementy do$wiadczenia uzytkownika (UX) na
stronach internetowych o zréznicowanym charakterze i przeznaczeniu. Skupiono si¢ na

analizie wskaznikow zwigzanych z:
» jakoscig techniczng (LCP, CLS, INP, FID),
» zachowaniem uzytkownika (czas sesji, scroll depth, kliknigcia w CTA, porzucenia),
» skuteczno$cig strony (mikrokonwersje, makrokonwersje, $ciezki uzytkownika).
Analizie poddano trzy rzeczywiste strony internetowe o réoznych funkcjach:

1. Strona informacyjno-promocyjna — portfolio fotograficzne olesinskiego.com,

prezentujace dorobek artystyczny autora i umozliwiajace kontakt z klientami.
2. Strona ustugowa — witryna firmy doradczej z funkcja rejestracji na konsultacje,

3. Strona informacyjno-promocyjna — strona e-commerce morele.net — duzy polski
sklep internetowy z elektronika, analizowany wytacznie na podstawie danych PSI (bez dostepu

do GA4).

Dla kazdej z witryn analizie poddano minimum pi¢¢ kluczowych podstron: strong
gléwna, podstrone produktowa/ustugowa, formularz lub CTA, artykut informacyjny oraz
dedykowany landing page. Lacznie przeanalizowano ponad 15 000 sesji uzytkownikoéw —

zaréwno na urzadzeniach mobilnych, jak i desktopowych.

Podmiotem badan byli wigc wszyscy realni uzytkownicy analizowanych witryn w

podanym okresie. Segmentacja danych uwzgledniata takie zmienne jak:
* typ urzadzenia (mobile vs desktop),
» zrodto ruchu (organiczny, bezposredni, social),
* czas interakcji,
» glebokos¢ nawigacji (liczba odwiedzonych podstron),

» zachowania negatywne (rage clicks, szybkie porzucenie formularza, scroll bez

kliknigcia).

Zastosowanie rzeczywistych danych uzytkownikow pozwala uzna¢ ten zbior za

reprezentatywny z punktu widzenia zachowan typowego odbiorcy danego rodzaju tresci, cho¢
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nalezy pamigta¢, ze nie uwzgledniano cech demograficznych (wiek, pte¢), ktére nie s3

gromadzone automatycznie w sposéb zgodny z RODO.
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4.3. Cele i hipotezy badawcze

Celem ogo6lnym badan byto okreslenie, w jaki sposdb poszczegodlne elementy UX
wpltywaja na realne zachowania uzytkownikow, a tym samym — na skuteczno$¢ stron

internetowych w realizacji ich celéw biznesowych, informacyjnych lub komunikacyjnych.
Do celow szczegdtowych zalicza sig:

* ocen¢ wplywu jakosci technicznej (LCP, CLS, INP) na zachowania uzytkownikoéw

(czas sesji, interakcje),

» porownanie skutecznosci UX miedzy typami stron (e-commerce, ustugi,

informacje),

+ identyfikacje kluczowych obszaréw, w ktorych uzytkownicy najczesciej rezygnuja

z interakcji (porzucenia, rage clicks),
» okreslenie najskuteczniejszych wzorcow UX prowadzacych do konwersji.

W oparciu o cele pracy oraz literatur¢ przedmiotu sformutowano nastgpujace hipotezy

badawcze:

HI. Strony o wyzszych wskaznikach technicznej jakosci UX (np. szybkie tadowanie,

brak przesunie¢ layoutu) uzyskuja dtuzszy czas sesji i wyzsza konwersje.

H2. W przypadku stron e-commerce, gtéwnym czynnikiem wptywajacym na konwersje
sa aspekty funkcjonalne (czas ladowania, $ciezka zakupu), natomiast w przypadku stron

informacyjnych — architektura informacji i dostgpnos$¢ tresci.

H3. Widoczno$¢ i prostota elementow CTA (np. formularze, przyciski akcji)

pozytywnie koreluje z wykonaniem mikrokonwersji, zwlaszcza na stronach ustugowych.

H4. Wskaznik ,,bounce rate” oraz liczba porzuconych sesji sg istotnymi wskaznikami

probleméw UX, szczeg6lnie w wersjach mobilnych stron.

Hipotezy te zostang zweryfikowane w dalszej czgsci rozdzialu, na podstawie

szczegOlowej analizy danych z kazdej ze stron internetowych.
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4.4. Analiza zachowan uzytkownikow i wydajnosci technicznej badanych witryn

Niniejszy podrozdziat prezentuje wyniki analizy empirycznej przeprowadzonej dla
trzech witryn internetowych przy uzyciu Google Analytics 4 oraz Google PageSpeed Insights.
Dane behawioralne zebrane z GA4 — a wigc dane o zachowaniach rzeczywistych
uzytkownikéw, takich jak czas spedzony na stronie, odwiedzone podstrony czy zrodlo wizyty
— zestawiono z danymi technicznymi PSI, ktére oceniajg szybko$¢ i jako$¢ dziatania strony od
strony jej budowy technicznej. Wyniki pogrupowano tematycznie w pigciu obszarach,
omawianych kolejno w podrozdziatach 4.4.1-4.4.5. Kazdy obszar otwieraja tabele z danymi
liczbowymi, uzupelnione wykresami i szczegotowa analiza stowna, poniewaz same liczby —
cho¢ niezbgdne — nabieraja pelnego znaczenia dopiero w kontek$cie zachowan uzytkownika i

celow, jakim dana strona stuzy.

4.4.1. Wskazniki ruchu i zaangazowania uzytkownikow

Pierwszym obszarem analizy sa podstawowe wskazniki ruchu — dane, ktére pozwalaja
odpowiedzie¢ na pytanie: ile osob odwiedza dang strone, czy sg to nowi czy powracajacy
uzytkownicy oraz jak dlugo angazuja si¢ w przegladanie tresci. Google Analytics 4 (GA4) to
narzg¢dzie analityczne udostgpniane bezptatnie przez Google, ktdre zbiera informacje o kazde;j
wizycie na stronie i przetwarza je w postaci zagregowanych raportow statystycznych.
Wiasciciel strony widzi m.in. liczb¢ odwiedzin, czas spgdzony na poszczegdlnych
podstronach, kraj i miasto uzytkownika oraz to, skad na strong trafit — z wyszukiwarki, mediow
spolecznosciowych czy bezposrednio. Warto podkresli¢, ze GA4 zbiera dane wylacznie

zagregowane 1 zanonimizowane — nie jest mozliwe zidentyfikowanie konkretnej osoby.

Sposrod dostepnych wskaznikow do analizy wybrano pi¢¢ najistotniejszych z
perspektywy oceny jakosci UX. Liczba aktywnych uzytkownikdéw informuje o zasiggu strony
w danym okresie. Udziat nowych uzytkownikéw pokazuje, jak duzy odsetek stanowig osoby,
ktére trafiajg na strong¢ po raz pierwszy — wysoka warto$¢ oznacza brak powrotdw, co moze
wskazywaé na staba retencje (zdolno$é zatrzymania odbiorcy). Sredni czas zaangazowania to
czas, przez ktory uzytkownik faktycznie wchodzi w interakcje¢ ze strong — czyta, przewija, klika
— w przeciwienstwie do pasywnego wczytania strony. Im wyzsza ta warto$¢, tym glebiej
uzytkownik angazuje si¢ w tres¢. Liczba zdarzen to laczna liczba wszelkich interakcji
zarejestrowanych przez GA4, takich jak kliknigcia, przewijanie, wejscia na podstrony czy
wypetnianie formularzy. Wskaznik zdarzen na uzytkownika pozwala porownywaé witryny o

r6znej skali ruchu — wyzszy wynik oznacza aktywniejsze korzystanie ze strony.
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Ze wzgledu na rozne okresy dostgpnos$ci danych dla poszczegélnych witryn —
olesinskiego.com obj¢to analizg za 28 dni, insighthunters.pl za 16 miesigcy, a dla morele.net
dane GA4 nie byly dostgpne — pordéwnanie wskaznikow bezwzglednych prowadzimy
ostroznie. W centrum analizy sa wskazniki procentowe i relatywne, niezalezne od dlugosci

okresu.

Dane te zestawiono w tabeli 1, ktéra prezentuje podstawowe wskazniki GA4 dla obu

analizowanych witryn.

Tabela 1. Podstawowe wskazniki GA4 — zestawienie analizowanych witryn

Wskaznik olesinskiego.com (28 dni) insighthunters.pl (16 morele.net
miesiecy)
Aktywni uzytkownicy 15 388 n/d
Nowi uzytkownicy (%) 100,0 % 99,7 % n/d
Sr. czas zaangazowania 26's 39.9s n/d
Laczna liczba zdarzen 86 2997 n/d
Zdarzen / uzytkownika 5,7 7,7 n/d

Zrédlo: badanie wlasne na podstawie Google Analytics 4.

Dane zawarte w tabeli 1 wymagaja kilku stow komentarza. Na pierwszy rzut oka
zestawienie liczby uzytkownikow wydaje si¢ $wiadczy¢ o ogromnej przewadze
insighthunters.pl (388 vs 15 uzytkownikéw) — jednak poréwnanie to jest nieuprawnione, bo
odnosi si¢ do réznych przedziatéw czasowych (16 miesigcy vs 28 dni). Gdyby przeliczono
dane insighthunters.pl proporcjonalnie na 28 dni, wynik wyniostby ok. 24 uzytkownikow, a
wigc zblizony do olesinskiego.com. Bardziej miarodajnym wskaznikiem jest $redni czas
zaangazowania na uzytkownika. Insighthunters.pl osigga 39,9 sekundy — to o 54 % wigcej niz
26 sekund zanotowane dla olesinskiego.com. Réznica ta jest niezalezna od dlugos$ci okresu i
bezposrednio odzwierciedla jako$¢ interakcji: uzytkownicy serwisu uslugowego spedzaja na

stronie wigcej czasu i glebiej angazuja si¢ w jej tresé.

Stuprocentowy udzial nowych uzytkownikéw w obu wtasnych witrynach jest sygnatem
alarmowym z perspektywy UX. Oznacza on, ze praktycznie zaden z odwiedzajacych nie wrocit
na stron¢ po pierwszej wizycie. Dobrze zaprojektowane serwisy internetowe budujg tzw.
retencje — sktaniajg uzytkownikéw do powrotow poprzez warto§ciowe tresci, newsletter czy
aktualizowane portfolio. Brak powrotow moze sugerowac, ze strona nie dostarcza powodow
do kolejnej wizyty, lub Ze nie dysponuje narzedziami pozwalajagcymi utrzymac kontakt z

odbiorca (np. mozliwoscia zapisu do listy mailingowe;j).

64



Wskaznik liczby zdarzen na uzytkownika (5,7 dla olesinskiego.com vs 7,7 dla
insighthunters.pl) potwierdza wigksza interaktywnos$¢ serwisu ushugowego. Uzytkownik
insighthunters.pl wykonuje $rednio o 35 % wigcej akcji podczas jednej sesji — kliknie¢, przejs¢
do podstron, interakcji z formularzami — co wskazuje na bardziej angazujaca architekture

informacji 1 skuteczniejsze $ciezki nawigacyjne.

Roéznicg w liczbie aktywnych uzytkownikow miedzy witrynami ilustruje wykres 1

zamieszczony ponize;j.

Wykres 1. Aktywni uzytkownicy — obie witryny (kwiecien 2026)
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Zrédlo: badanie wlasne na podstawie Google Analytics 4.

Wykres 1 dobitnie ukazuje bezwzgledna réznice w liczbie uzytkownikow, ktora
wynika przede wszystkim z odmiennych dlugo$ci analizowanych okresow, nie zas z dominacji

jednej witryny nad druga.

Dla uzupehienia analizy na wykresie 2 przedstawiono $redni czas zaangazowania na

aktywnego uzytkownika w obu serwisach.

Wykres 2. Sredni czas zaangazowania na aktywnego uzytkownika
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Zrédlo: badanie wlasne na podstawie Google Analytics 4.

Wykres 1 wizualizuje bezwzgledng liczbe aktywnych uzytkownikow w obu serwisach
i obrazuje wspomniang nieréwno$¢ skali — pamigtajmy jednak, ze wynika ona przede
wszystkim z réznych dhugosci analizowanych okreséw, nie z rzeczywistej dominacji jednej
strony nad druga. Wykres 2 jest z kolei wskaznikiem bardziej miarodajnym: pokazuje, ile czasu
przecigtny odwiedzajacy spedza na stronie. Warto$§¢ 40 sekund dla insighthunters.pl moze
wydawac¢ si¢ niewielka w zyciu codziennym, jednak w kontek$cie zachowan internetowych,
gdzie uzytkownik zwykle opuszcza nieciekawg stron¢ po kilku sekundach, jest to wynik
wskazujacy na realng uwagg, a nie przypadkowe wejscie. Wyniki te beda mialy znaczenie przy

weryfikacji hipotezy H1, poniewaz zestawiamy je dalej z danymi o jakoS$ci technicznej stron.

4.4.2. Analiza zrodel pozyskiwania ruchu

Zrédha ruchu to jeden z kluczowych wymiaréw analizy UX, czesto niedoceniany przez
wiascicieli stron. Odpowiadajg na pytanie: skad uzytkownicy trafiaja na dang witryng? Google
Analytics 4 rejestruje kazda wizyte razem z informacja o jej pochodzeniu, co pozwala podzieli¢

ruch na kilka gléwnych kategorii.

Ruch organiczny (google / organic) to uzytkownicy, ktoérzy wpisali zapytanie w
wyszukiwarce Google 1 klikneli w wynik wyszukiwania — bez reklamy. Jest to ruch bezptatny,
ale wymaga dobrego pozycjonowania strony (SEO). Ruch bezposredni (direct / none) pochodzi
od osob, ktore wpisaty adres strony bezposrednio w przegladarce albo kliknely w link

umieszczony w materiale nieindeksowanym przez GA4 (np. link w wiadomosci e-mail lub
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PDF). Ruch z mediéw spotecznosciowych (ig / social, facebook.com / referral) pochodzi z
platform takich jak Instagram czy Facebook — uzytkownik kliknat w link zamieszczony w
poscie lub profilu. Ruch ptatny (google / cpc) pochodzi z kampanii reklamowych Google Ads,
gdzie wlasciciel strony placi za kazde klikniecie w reklame — skrot CPC oznacza wtasnie cost
per click, czyli koszt za kliknigcie. Kazde z tych zrodet przyciaga inny typ odbiorcy z inng

intencja, co bezposrednio wptywa na wskazniki zaangazowania.

Roéznica w strukturze zrédel ruchu migdzy analizowanymi witrynami jest
fundamentalna dla zrozumienia ich wynikow analitycznych. Dane dla obu stron zestawiono w

tabelach 2 1 3.
Szczegodtowy rozktad zrédet ruchu dla olesinskiego.com przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Zrédta ruchu — olesinskiego.com (kwiecien 2026, pierwsze zrodto/medium

uzytkownika)

Zrédlo / medium Aktywni uzytkownicy Udzial (%)

ig / social 4 26,7 %

(direct) / (none) 3 20,0 %

google / organic 3 20,0 %

facebook.com / referral 1 6,7 %

insighthunters.pl / referral 1 6,7 %

1.facebook.com / referral 1 6,7 %

Pozostate 2 13,3 %

Zrédlo: badanie wlasne na podstawie Google Analytics 4.

Tabela 2 potwierdza, ze olesinskiego.com pozyskuje ruch w sposéb rozproszony

migdzy kilka kanaléw, przy czym zaden z nich nie dominuje w sposob jednoznaczny.
Analogiczne dane dla insighthunters.pl zestawiono w tabeli 3.

Tabela 3. Zrodta ruchu — insighthunters.pl (01.2025-04.2026, pierwsze zrodto/medium

uzytkownika)
Zrédlo / medium Aktywni uzytkownicy Udzial (%)
bing / organic 3 0,8 %
ig / social 1 0,3 %
youtube.com / referral 5 1,L3%
Im.facebook.com / referral 9 2.3 %
facebook.com / referral 20 5,2 %
m.facebook.com / referral 21 5,4 %
google / organic 45 11,6 %
(direct) / (none) 126 32,5%
google / cpc 154 39,7 %

Zrédlo: badanie wlasne na podstawie Google Analytics 4.
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Tabela 3 pokazuje wyrazng réznice wzgledem olesinskiego.com — w przypadku
insighthunters.pl zdecydowanie dominuje ptatny kanal Google CPC, odpowiadajacy za niemal
40 % wszystkich odwiedzin.

Strukture zrodet ruchu olesinskiego.com wizualizuje wykres 3 w formie wykresu

kotowego.

Wykres 3. Struktura Zrédet ruchu — olesinskiego.com

Pozostate

ig / social
google / organic

(direct)

Zrédlo: badanie wlasne na podstawie Google Analytics 4.

Wykres 3 uwidacznia zréwnowazong strukture ruchu olesinskiego.com, w ktorej zadne

pojedyncze zrdédlo nie przekracza 27 % udziatu.

Odpowiadajace dane dla insighthunters.pl przedstawia wykres 4, umozliwiajac

bezposrednie porownanie obu modeli pozyskiwania ruchu.

Wykres 4. Struktura Zrédet ruchu — insighthunters.pl
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Zrédlo: badanie wlasne na podstawie Google Analytics 4.

Wykresy 3 i 4 zestawiaja strukture zrodet ruchu obu witryn w formie wykresow
kotowych, ktore intuicyjnie pokazuja proporcje migdzy poszczegdlnymi kanalami.
Olesinskiego.com (wykres 3) ma stosunkowo zréwnowazong strukture: Instagram, ruch
bezposredni i organiczny Google zajmuja zblizone udziaty. Swiadczy to o stronie dzialajacej
przede wszystkim w oparciu o obecno$¢ autora w mediach spotecznosciowych i jego
rozpoznawalno$¢ wsrdéd znajomych — jest to typowy model dla strony portfolio osoby
fizycznej. Stabg strong jest niski udziat ruchu organicznego (20 %), co oznacza, Ze strona
rzadko pojawia si¢ wysoko w wynikach wyszukiwania Google na hasta niezwigzane z

doktadng nazwg autora.

Insighthunters.pl (wykres 4) prezentuje zupeilie inny model. Niemal 40 % ruchu
pochodzi z ptatnych reklam Google (CPC), a kolejne 32,5 % to ruch bezposredni —
prawdopodobnie od 0sob, ktdre wczesniej zobaczyty reklame lub ustyszaty o marce i wrocity
samodzielnie. Organiczny Google odpowiada zaledwie za 11,6 % wizyt, co oznacza, Ze serwis
nie zbudowal jeszcze silnej widocznosci w wynikach wyszukiwania. Taki model silnie
uzaleznia witryne od budzetu reklamowego: wylaczenie kampanii CPC oznaczatoby utrate
niemal polowy ruchu. Z perspektywy UX jest to istotne spostrzezenie — uzytkownik, ktory
kliknat w ptatng reklame, ma zazwyczaj bardzo konkretng intencj¢ i wyzszy prog tolerancji na
niedogodnosci techniczne, co wyjasnia, dlaczego insighthunters.pl osigga dobre wskazniki

konwersji mimo stabych wynikow wydajnosciowych, oméwionych w punkcie 4.4.4.
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4.4.3. Analiza Sciezki konwersji i zachowan na podstronach

Trzecim obszarem analizy sg zachowania uzytkownikdéw na poziomie poszczego6lnych
podstron oraz $ciezki prowadzacej do konwersji, czyli do wykonania przez uzytkownika
pozadanego dziatania (np. wypelnienia formularza, klikniecia w kontakt). Kluczowym

wskaznikiem w tej sekcji jest wspotczynnik odrzucen, zwany po angielsku bounce rate.

Wspolczynnik odrzucen informuje o tym, jaki odsetek sesji na danej podstronie koniczy
si¢ bez zadnej dalszej interakcji — uzytkownik wchodzi na strong i natychmiast ja opuszcza,
nie klikajac w zaden link, nie przewijajac tresci, nie przechodzac do kolejnej podstrony. Im
wyzszy wspotczynnik odrzucen, tym wigcej osob rezygnuje z dalszego przegladania. Dla
strony gldwnej serwisu e-commerce typowa warto$¢ miesci si¢ w przedziale 2040 %, dla
bloga czy serwisu informacyjnego moze by¢ wyzsza (50—70 %), natomiast dla stron bgdacych
jedynie punktem wejscia (tzw. landing pages) nawet 70-90 % moze by¢ norma. Istotne jest
zatem odnoszenie wskaznika do charakteru i celu konkretnej podstrony, a nie ocenianie go w

oderwaniu od kontekstu.

Oprocz wspolczynnika odrzucen analizowano liczbe aktywnych uzytkownikow,
wys$wietlen oraz zdarzen na kazdej podstronie. Liczba zdarzen na podstronie pozwala ocenic,
jak intensywnie uzytkownicy korzystaja z danej sekcji — wysoka liczba zdarzen przy niskim
bounce rate wskazuje na podstrone, ktora aktywnie angazuje odwiedzajacego. Dane dla obu

witryn zestawiono w tabelach 4 1 5.

Tabela 4. Ruch na podstronach — olesinskiego.com (kwiecien 2026), posortowane wg

wsp. odrzucen rosnaco

Podstrona Aktywni uzytk. Wyswietlenia Zdarzenia Wsp. odrzucen
contact 5 5 11 0,0 %
about 4 4 8 0,0 %
photo 4 4 5 0,0 %
people 2 2 2 0,0 %
video 2 2 2 0,0 %
home 14 14 56 28,6 %

Zrédlo: badanie wlasne na podstawie Google Analytics 4.

Tabela 4 wskazuje jednoznacznie, ze problemem UX olesinskiego.com jest wytacznie

strona gtéwna, podczas gdy podstrony wewnetrzne funkcjonuja bez odrzucen.

Rozktad wspoétczynnika odrzucen na poszczegdlnych podstronach olesinskiego.com

prezentuje wykres 5.

Wykres 5. Wspolczynnik odrzucen na podstronach — olesinskiego.com
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Zrédlo: badanie wlasne na podstawie Google Analytics 4.

Tabela 4 i1 wizualizujacy ja wykres 5 ujawniajg interesujaca prawidlowosé. Strona
gtéwna olesinskiego.com (home) jest jedyna podstrong, na ktdérej odnotowano odrzucenia — i
to na poziomie 28,6 %. Oznacza to, ze niemal co trzecia osoba, ktoéra weszta na strong, opuscita
ja bez zadnej dalszej interakcji. Mozliwych przyczyn jest kilka: strona mogla si¢ tadowac zbyt
dhugo (co potwierdza wyniki techniczne omawiane w punkcie 4.4.4), tre$¢ pierwszego ekranu
mogla by¢ niewystarczajaco zachecajaca do dalszego przegladania, lub cze$¢ odwiedzajacych

trafita na stron¢ przypadkowo i szybko stwierdzita, Ze nie jest to to, czego szukala.

Zupehie inaczej wyglada sytuacja na podstronach wewngtrznych — contact, about,
photo, people i video — gdzie wspodtczynnik odrzucen wynosi 0 %. Wynik ten jest z
analitycznego punktu widzenia wyjatkowo pozytywny i oznacza, ze kazda osoba, ktora dotarta
do ktorejkolwiek z tych sekeji, wechodzita w dalszg interakcje ze strong. Innymi stowy: strona
gtéwna pelni funkcje pierwszego filtra — odpycha czes$¢ osob, ktore trafiaja przypadkowo — ale
dla tych, ktorzy zdecyduja si¢ zostaé, architektura informacji dziata sprawnie i prowadzi do
glebokiej eksploracji tresci. Szczegolnie istotne jest to, ze zakladke contact odwiedzilo 5
spos$rod 15 uzytkownikow, co oznacza, ze 33 % wszystkich odwiedzajacych dotartlo do

formularza kontaktowego — kluczowego elementu mikrokonwersji na tej stronie.

Dane dotyczace ruchu na podstronach insighthunters.pl zestawiono w tabeli 5,

posortowanej rosngco wedtug wspotczynnika odrzucen.
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Tabela 5. Ruch na podstronach — insighthunters.pl (01.2025-04.2026), posortowane wg

wsp. odrzucen rosnaco

Podstrona Aktywni uzytk. Wyswietlenia Zdarzenia Wsp. odrzucen
Kontakt 5 10 40 0,0 %
Olimpic 74 97 360 5,0%

Zapisz si¢ (v1) 19 43 121 3,1 %
Dzickujemy 8 14 46 7,7 %
home 318 504 1 830 8,5 %

O nas 65 102 372 8,8 %
Zapisz si¢ (v2) 14 37 108 13,8 %
404 (btad) 12 22 83 0,0 %

Zrédlo: badanie wlasne na podstawie Google Analytics 4.

Jak wynika z tabeli 5, insighthunters.pl cechuje si¢ bardzo niskim wspotczynnikiem

odrzucen na stronie gtdéwnej (8,5 %), co odrdznia ja wyraznie od olesinskiego.com (28,6 %) i

$wiadczy o wyzszej trafno$ci naptywajacego ruchu.

Sciezke konwersji insighthunters.pl prezentuje wykres 6 w formie wykresu stupkowego

pokazujacego kolejne etapy lejka.

Wykres 6. Lejek konwersji — insighthunters.pl
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0 .
Strona gtéwna Zaktadka Potwierdzenie
(home) »Zapisz sie" .Dziekujemy"

Zrédlo: badanie wlasne na podstawie Google Analytics 4.

Wykres 6 wizualizuje trzyetapowy lejek, w ktorym ze 318 wej$¢ na strone gléwnag
jedynie 8 zakonczyto si¢ potwierdzeniem rejestracji, co odpowiada tacznemu wskaznikowi

konwersji na poziomie 2,5 %.
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Geograficzny rozklad uzytkownikoéw insighthunters.pl ilustruje wykres 7.

Wykres 7. Rozktad geograficzny uzytkownikoéw — insighthunters.pl
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Zrédlo: badanie wlasne na podstawie Google Analytics 4.

Wykres 6 przedstawia tzw. lejek konwersji insighthunters.pl — wizualizacj¢ kolejnych
etapow drogi, ktora uzytkownik pokonuje od wejscia na strong¢ do wykonania pozadanego
dzialania. Nazwa ,lejek" nawigzuje do ksztattu: im dalej w procesie, tym mniej oséb
kontynuuje — cze$¢ odpada na kazdym etapie, podobnie jak ciecz wylewana przez lejek

stopniowo si¢ zaweza.

W przypadku insighthunters.pl lejek wyglada nastgpujaco: strone gldéwna odwiedzito
318 aktywnych uzytkownikéw. Sposrod nich 33 przeszto do zaktadki ,,Zapisz si¢", co oznacza
wskaznik przej$cia wynoszacy 10,4 %. Innymi stowy: na kazdych 10 odwiedzajacych niemal
jeden decyduje si¢ sprawdzi¢ szczegoty oferty i przej$¢ do formularza rejestracji. Z tych 33
osob formularz wypehity i potwierdzity rejestracje 8, czyli 24,2 % z tych, ktorzy dotarli do
formularza. Laczny wspotczynnik konwersji — liczony od strony gtownej do potwierdzenia
rejestracji — wynosi zatem 2,5 %, co miesci si¢ w typowym zakresie dla stron ustugowych bez
intensywnej optymalizacji formularzy (branzowy punkt odniesienia: 1-5 %). Wynik ten
$wiadczy o tym, ze lejek konwersji jest spdjny i dobrze dzialajacy — uzytkownicy o

odpowiedniej intencji z powodzeniem docieraja do celu.
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Wykres 7 przedstawia geograficzny rozktad uzytkownikow insighthunters.pl.
Dominuje Poznan (43 osoby, 11,1 %), nastgpnie Warszawa i Wroctaw (po 27 osob, 7 %). Warta
odnotowania jest obecnos$¢ uzytkownikow z Dublina (11 oséb) i Zurychu (9 os6b) — miasta te
skupiaja duze skupiska polskiej diaspory, co moze $wiadczy¢ o zainteresowaniu Polakow
mieszkajacych za granicg zdalng edukacjg dla swoich dzieci. Warto réwniez zwrdci¢ uwagg,
ze kilkanascie rekordow pochodzi z miast takich jak Prineville czy Boardman w USA — s3 to
lokalizacje centrow danych Amazon i Google, co wskazuje na ruch generowany przez boty

indeksujace, a nie przez rzeczywistych uzytkownikow zainteresowanych oferta.

4.4.4. Wydajnos¢ techniczna witryn — wyniki Google PageSpeed Insights

Czwarty obszar analizy dotyczy wydajnos$ci technicznej badanych stron internetowych
— czyli tego, jak szybko i ptynnie strona dziata, szczegolnie na urzadzeniach mobilnych. Do
pomiaru postuzono si¢ narzgdziem Google PageSpeed Insights (PSI), ktore jest bezplatnym
serwisem dostepnym pod adresem pagespeed.web.dev. Wystarczy wpisa¢ adres dowolne;j
strony internetowej, aby w ciagu kilkunastu sekund otrzymaé szczegotowy raport oceniajacy

jej wydajno$¢ techniczng.

PSI taczy dwa rodzaje danych. Pierwsze to dane laboratoryjne — generowane przez
symulator przegladarki w kontrolowanych warunkach (standardowe urzadzenie, standardowe
polaczenie internetowe). Drugie to dane terenowe (CrUX — Chrome User Experience Report)
— zbierane anonimowo z rzeczywistych urzadzen uzytkownikow przegladarki Chrome na
calym $wiecie. Dane terenowe sg wiarygodniejsze, bo odzwierciedlaja realne warunki
korzystania ze strony. Dla olesinskiego.com i insighthunters.pl dane terenowe byty
niedostepne — serwisy maja zbyt mato ruchu, aby Google mogto zebraé statystycznie istotng
probke. Dla morele.net, jako duzego sklepu z duzg liczba odwiedzajacych, dane terenowe byty

dostgpne i stanowig podstawe oceny tej witryny.

PSI ocenia strony w czterech kategoriach, z ktorych kazda jest punktowana od 0 do
100. Wynik ponizej 50 oznacza stan ,,staby" (kolor czerwony), 50-89 to kategoria ,,wymaga
poprawy" (kolor pomaranczowy), a 90-100 to wynik ,,dobry" (kolor zielony). Dla celow
niniejszej analizy najwazniejszy jest wynik Wydajnosci (Performance), uzupetiony przez
szczegdlowe wskazniki techniczne zwane Core Web Vitals — zestaw miernikow opracowany
przez Google, ktory stal si¢ branzowym standardem pomiaru jakosci do$wiadczenia

uzytkownika od strony techniczne;.
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Sposrod szezegdtowych wskaznikow technicznych na szczegdlng uwage zashuguja
trzy. LCP (Largest Contentful Paint) mierzy, ile czasu mija od wejsécia na stron¢ do momentu,
gdy uzytkownik widzi jej gldowng tre$§¢ — najczesciej duze zdjecie, naglowek lub sekcje hero.
Im krotszy LCP, tym szybciej odwiedzajacy ,,widzi" strong. Google uznaje za dobry wynik <
2,5 sekundy; powyzej 4 sekund strona jest uznawana za wolng. INP (Interaction to Next Paint)
mierzy, jak szybko strona reaguje na kliknigcia i dotknigcia — od momentu, gdy uzytkownik
kliknie przycisk, do chwili, gdy na ekranie pojawi si¢ odpowiedz. Opo6znienie powyzej 200 ms
jest wyczuwalne dla uzytkownika jako ,Jlagowanie". CLS (Cumulative Layout Shift) mierzy
stabilno$¢ uktadu strony podczas tadowania — sprawdza, czy elementy strony nie ,,skacza" i nie
przesuwaja si¢, co moze powodowac przypadkowe kliknigcia i dezorientacj¢. Dopuszczalna

warto$¢ CLS to < 0,10; wyzsze warto$ci wskazuja na niestabilny layout.

Aby moéc poréwnaé wydajnos¢ stron testowanych na réznych urzadzeniach, analizg
przeprowadzono zaréwno dla wersji mobilnej (telefon komoérkowy), jak i1 desktopowej
(komputer). R6znice miedzy wersjami bywaja znaczne, poniewaz telefony dysponuja mniejsza
mocg obliczeniowa i czesto korzystaja z wolniejszych polaczen internetowych niz komputery.
Porownanie wersji mobilnej z desktopowa pozwala ocenié¢, czy strona jest dobrze

zoptymalizowana dla rosngcej grupy uzytkownikow smartfonow.

Tabela 6. Wyniki PSI (mobile) — olesinskiego.com (29 kwietnia 2026 r.)

Metryka Wartos$¢ mobile Wartos¢ desktop Prég ,,dobry" Ocena mobile
Performance score 66 /100 95/100 >90 . wymaga poprawy
FCP 24s 0,3s <18s !\ wymaga poprawy
LCP 4,6s 1,5s <2,5s X staby
Accessibility 91/100 93 /100 >90 v dobry
Best Practices 100/ 100 100/ 100 >90 v doskonaty
SEO 100/ 100 100/ 100 >90 v doskonaty

Zrédlo: badanie wlasne na podstawie Google PageSpeed Insights (Lighthouse/CrUX),

29 kwietnia 2026 r.

Wyniki dla olesinskiego.com (tabela 6) pokazuja wyrazny kontrast miedzy wersja
mobilng a desktopowa. Na komputerze strona dziala $wietnie: Performance 95/100, LCP
zaledwie 0,3 sekundy — uzytkownik widzi tre§¢ niemal natychmiastowo. Zupetnie inaczej
wyglada sytuacja na telefonie: Performance spada do 66/100, a LCP ro$nie do 4,6 sekundy —
ponad dwukrotnie przekraczajac dopuszczalny prég. Oznacza to, ze uzytkownik mobilny musi
czekad¢ niemal pig¢ sekund, zanim zobaczy gtéwne zdj¢cia na stronie portfolio — a jak pokazuja

badania Google, ponad potowa uzytkownikow porzuca strong, ktora nie zataduje si¢ w ciggu
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trzech sekund. Przyczyna tej dysproporcji jest prawdopodobnie brak optymalizacji plikow
graficznych pod katem urzadzen mobilnych — zdjecia w pelnej rozdzielczosci, doskonate na

ekranie komputera, tadujg si¢ zbyt dtugo przez polaczenia mobilne.

Pozytywny jest natomiast wynik dostepnosci (Accessibility 91-93/100) i stosowania
dobrych praktyk (Best Practices 100/100). Dostepnos¢ to stopien, w jakim strona jest uzyteczna
dla os6b z niepelnosprawnos$ciami — np. czy jest czytelna dla czytnikow ekranowych
uzywanych przez niewidomych. Wynik 100/100 w kategorii Najlepsze Praktyki i SEO
oznacza, ze strona jest zbudowana prawidtowo pod wzgledem technicznym i dobrze widoczna
dla robotéw wyszukiwarek. Problem wydajnosci mobilnej jest zatem izolowany i1 dotyczy
wylacznie szybko$ci ladowania, a nie fundamentalnej konstrukcji witryny — co czyni go

stosunkowo prostym do naprawienia.

Analogiczne zestawienie wynikéw PageSpeed Insights dla insighthunters.pl zawiera

tabela 7.

Tabela 7. Wyniki PSI (mobile) — insighthunters.pl (29 kwietnia 2026 r.)

Metryka Wartos¢ mobile Wartos¢ desktop Prég ,,dobry" Ocena mobile
Performance score 29 /100 46 /100 >90 X staby
FCP 143 s 0,8s <18s X staby
LCP 23,5s 3,65 <25s X staby
Accessibility 92/100 92/100 >90 v dobry
Best Practices 77 /100 77 /100 >90 !\ wymaga poprawy
SEO 100/ 100 100/ 100 >90 v doskonaty

Zrédlo: badanie wlasne na podstawie Google PageSpeed Insights (Lighthouse/CrUX),
29 kwietnia 2026 r.

Wyniki insighthunters.pl (tabela 7) sa niepokojace — szczego6lnie w wersji mobilne;.
Performance score 29/100 oznacza ocen¢ ,staba" w najgorszym mozliwym przedziale.
Warto$§¢ LCP wynoszaca 14,3 sekundy na telefonie jest trudna do przestania w kategoriach
codziennego doswiadczenia: wyobrazmy sobie, ze wchodzimy do sklepu i1 przez 14 sekund
stoimy przed pustym ekranem, zanim cokolwiek si¢ pojawi. W realiach internetu wielu

uzytkownikéw po prostu zamknetoby zaktadke po kilku sekundach oczekiwania.

Dlaczego wigc insighthunters.pl osiaga relatywnie dobry wskaznik konwersji (2,5 %)
pomimo tak stabej wydajno$ci mobilnej? Odpowiedz tkwi w strukturze ruchu opisanej w
punkcie 4.4.2. Niemal 40 % odwiedzajacych trafia na stron¢ z platnych reklam Google — s3 to
osoby, ktore aktywnie szukaja korepetycji lub przygotowania do olimpiad. Ich intencja jest tak

silna, ze sg sktonne poczekaé na zaladowanie strony, bo alternatywa jest poszukiwanie innej
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oferty od zera. To zjawisko znane jest w marketingu jako ,,wysoka intencja zakupowa" — i cho¢
chroni firme przed natychmiastowymi skutkami technicznych probleméw, nie eliminuje ich

wplywu na dlugoterminowg efektywnos$¢ i koszty reklamy.

Wersja desktopowa osigga Performance 46/100 — nadal niewystarczajacy, ale
zdecydowanie lepszy niz mobilna. FCP wynoszacy zaledwie 0,8 s na komputerze pokazuje, ze
serwer odpowiada szybko — problem lezy w ilo$ci i rozmiarze zasobow JavaScript tadowanych
przez strong, ktore blokuja renderowanie na wolniejszych urzadzeniach mobilnych. Glebsza
analiza PSI wskazuje, Ze przyczyna jest prawdopodobnie niezoptymalizowany kod JavaScript
frameworku Next.js uzytego do budowy strony — bez wdrozenia technik takich jak code-
splitting czy lazy loading przegladarka musi zatadowac caty kod aplikacji przed wyswietleniem

czegokolwiek.

Wyniki PSI dla morele.net, oparte na rzeczywistych danych CrUX, zestawiono w tabeli

8.
Tabela 8. Wyniki PSI — morele.net (29 kwietnia 2026 r., dane CrUX — real users)
Metryka Warto$é (CrUX) Prog ,,dobry" Ocena
LCP 1,2s <25s v dobry
INP 226 ms <200 ms !\ wymaga poprawy
CLS 0,13 <0,10 . wymaga poprawy
FCP 1,0s <1.8s v dobry
TTFB 0,7s <0,8s v dobry
Performance score (lab) 62 /100 >90 !\ wymaga poprawy
Accessibility (lab) 100/ 100 >90 v doskonaty
Ocena CWYV faczna Niezaliczone Wszystkie ,,dobre" X nie spetnia

Zrédlo: badanie wlasne na podstawie Google PageSpeed Insights (Lighthouse/CrUX),
29 kwietnia 2026 r.

Wyniki morele.net (tabela 8) sa z kilku powodow wyjatkowe na tle pozostatych witryn.
Po pierwsze, morele.net jako jedyna strona dysponuje danymi terenowymi CrUX, zebranymi
od rzeczywistych uzytkownikoéw — co jest bezposrednim dowodem na wystarczajacy wolumen
ruchu i dojrzato$¢ serwisu. Po drugie, wyniki sg zaskakujace: mimo profesjonalnego zespotu
technicznego 1 wieloletniego do$wiadczenia rynkowego, strona nie zalicza oceny Core Web

Vitals — zbiorczego standardu jakosci technicznej Google.

Powody sg dwa i oba dotycza marginalnych przekroczen progu. INP wynosi 226 ms
przy progu 200 ms — przekroczenie o zaledwie 26 ms, czyli 0,026 sekundy. Uzytkownik

prawdopodobnie nie odczuje tej r6znicy $wiadomie, ale automaty Google klasyfikuja strong
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jako niespetiajaca normy. CLS wynosi 0,13 przy progu 0,10 — elementy strony nieznacznie
przesuwaja sie podczas tadowania, np. gdy obrazy taduja sie po tekscie i wypychaja go w dot.
Jak wykazala analiza PSI dla insighthunters.pl, przyczyna CLS jest zazwyczaj brak
zdefiniowanych wymiardow elementéw graficznych: przegladarka nie wie z gory, ile miejsca
zarezerwowa¢ na zdjgcie, wigc najpierw wyswietla tekst, a potem ,,doskakuje" obrazek.
Naprawa tego btedu — dodanie atrybutéw szerokosci i wysokosci do tagdw graficznych lub
jednej linii kodu CSS — jest trywialna technicznie, lecz wymaga $wiadomos$ci problemu i

celowego dziatania.

LCP wynoszacy 1,2 sekundy i FCP 1,0 sekundy w danych terenowych to wyniki
doskonate, $wiadczace o sprawnej infrastrukturze serwerowej i1 dobrej optymalizacji
kluczowych zasoboéw. Morele.net jest tu przykltadem witryny, ktéra dobrze rozwigzuje
trudniejsze problemy (szybko$¢ tadowania duzej liczby produktow), a ,,potyka si¢" o
relatywnie proste do naprawienia kwestie detalu technicznego. Wynik ten jest
odzwierciedleniem realiow rynkowych: zarzadzanie setkami tysiecy produktow,
personalizacja i1 dziesigtkami skryptéw zewnetrznych sprawia, ze nawet dobrze zarzadzane
serwisy e-commerce rzadko osiagaja perfekcje we wszystkich wymiarach jako$ci technicznej

jednoczesnie.

Poréwnanie wynikow Performance score we wszystkich trzech witrynach przedstawia

wykres 8.

Wykres 8. Performance score PSI — porownanie trzech witryn
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Zrédlo: badanie wlasne na podstawie Google PageSpeed Insights (Lighthouse/CrUX),
29 kwietnia 2026 r.

Wykres 8 jednoznacznie wskazuje, ze zadna z witryn nie spetnia progu wydajnos$ci

mobilnej Google wynoszacego 90 punktéw — mimo wyraznych réznic mi¢dzy poszczegodlnymi

serwisami.

LCP [s]

Zestawienie warto$ci wskaznika LCP dla trzech badanych witryn ilustruje wykres 9.

Wykres 9. Largest Contentful Paint (LCP) — porownanie trzech witryn
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Zrédlo: badanie wlasne na podstawie Google PageSpeed Insights (Lighthouse/CrUX),
29 kwietnia 2026 r.

Wykres 8 zestawia wyniki Performance score dla wszystkich trzech witryn w podziale
na wersj¢ mobilng i desktopowa. Zielona linia przerywana oznacza prog ,,dobrego" wyniku (90
punktéw). Zadna z witryn nie przekracza tego progu w wersji mobilnej — co jest sygnalem
istotnym z perspektywy UX i jednocze$nie potwierdza, ze problemy z wydajnos$cig mobilng
nie s3 odosobnionym przypadkiem jednego serwisu, lecz zjawiskiem powszechnym w
analizowanej grupie. Warto zauwazy¢, ze olesinskiego.com osiaga na desktop wynik 95 — co
dowodzi, ze przy odpowiedniej optymalizacji mobilnej strona moze w petni spetniaé standardy

Google.

Wykres 9 przedstawia wartosci LCP — wskaznika czasu zatadowania gléwnej tresci —
z natozong linig progu 2,5 sekundy. Dysproporcja migdzy insighthunters.pl (23,5 s na mobile)
a pozostalymi witrynami jest dramatyczna i wizualnie dominuje na wykresie. Dla porownania:
morele.net osigga LCP 1,2 sekundy na urzadzeniach rzeczywistych, czyli prawie 20 razy lepszy
wynik niz insighthunters.pl na symulowanym telefonie. Réznica ta jest kluczowa dla
zrozumienia paradoksu insighthunters.pl: serwis z najgorsza wydajnos$ciag techniczng osiaga
lepsze wskazniki behawioralne niz serwis z lepsza wydajnoscia — wylacznie dlatego, ze

docieraja do niego uzytkownicy o wyjatkowo wysokiej motywacji zakupowe;j.

4.4.5. Analiza poro6wnawcza witryn
Syntetyczne zestawienie kluczowych wskaznikow technicznych i behawioralnych dla

trzech analizowanych witryn przedstawia tabela 9.

Tabela 9. Zestawienie porownawcze wskaznikow UX — trzy analizowane witryny

Wskaznik olesinskiego.com insighthunters.pl morele.net (e-commerce)
(informacyjna) (ushugowa)

Performance (mobile) 66 /100 29/100 62 /100
LCP mobile 4,6 s (lab) 23,5 s (lab) 1,2 s (CrUX)
FCP mobile 2,4 s (lab) 14,3 s (lab) 1,0 s (CrUX)
INP mobile n/d n/d 226 ms (CrUX)
CLS mobile n/d n/d 0,13 (CrUX)
Accessibility 91 92 100

SEO 100 100 100

Ocena CWV n/d n/d Niezaliczone
Bounce rate — home 28,6 % 8,5 % n/d
Sr. czas zaangazowania 26's 39.9s n/d
CR (mikrokonwersja) 33 % do contact 2,5 % rejestracja n/d
Dom. zrédto ruchu ig / social (27 %) google / cpe (40 %) n/d

Zrédlo: badanie wlasne na podstawie Google Analytics 4 i Google PageSpeed Insights,
kwiecien 2026.
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Tabela 9 to zbiorcze zestawienie wszystkich kluczowych wskaznikéw — technicznych
i behawioralnych — dla trzech analizowanych witryn. Stanowi ona syntez¢ danych omawianych
w podrozdziatach 4.4.1-4.4.4 1 pozwala na jednym spojrzeniu zobaczy¢, jak rozne typy

serwisOw radzg sobie z poszczegdlnymi wymiarami jakosci UX.

Zestawienie potwierdza, ze kazdy typ witryny wykazuje odmienny profil UX i kazdy
boryka si¢ z innymi problemami. Strona informacyjno-promocyjna (olesinskiego.com) ma
dobrze dziatajaca architekture wewnetrzng (0 % odrzucen na podstronach), ale traci
uzytkownikéw na pierwszym ekranie z powodu zbyt wolnego tadowania na telefonie. Strona
ustugowa (insighthunters.pl) ma sprawny lejek konwersji 1 niski bounce rate, ale w
technicznym wymiarze wydajnosci mobilnej wypada najgorzej z calej trojki. Serwis e-
commerce (morele.net) osiaga najlepsze realne czasy tadowania, ale nie zalicza facznej oceny

Core Web Vitals z powodu drobnych przekroczen wskaznikow INP i CLS.

Wazng obserwacja ptynaca z tabeli 9 jest to, ze doskonaty wynik SEO (100/100) nie
chroni zadnej ze stron przed problemami wydajno$ciowymi. SEO i szybko$¢ strony to odrebne
wymiary jakosci: SEO ocenia, czy strona jest prawidlowo skonstruowana pod katem
indeksowania przez wyszukiwarki, natomiast Performance mierzy komfort uzytkowania po
kliknigciu w wynik wyszukiwania. Inwestycja w pozycjonowanie strony, ktora taduje si¢ zbyt
wolno, jest nieskuteczna — uzytkownik, ktory kliknie w wynik Google i bedzie czekat
kilkanascie sekund, po prostu wréci do wynikéw wyszukiwania i wybierze konkurencyjng

ofertg.

4.5. Whnioski z badan i weryfikacja hipotez

Niniejszy podrozdziat stanowi syntez¢ wynikéw opisanych w punkcie 4.4 1 shuzy
wykazaniu realizacji celow niniejszej pracy oraz weryfikacji postawionych hipotez
badawczych. Celem gtownym pracy bylo zbadanie, w jaki sposob jakos¢ UX wplywa na
satysfakcje uzytkownikow 1 realizacje celow biznesowych witryny internetowej. Celem
pomocniczym byta analiza pordwnawcza trzech typow serwisow pod katem wskaznikow

technicznych i behawioralnych.

Zebrany material empiryczny pozwala odpowiedzie¢ na pytanie, czy teza postawiona
we wstepie — ze jako§¢ doswiadczenia uzytkownika ma bezposredni wplyw na skuteczno$¢
witryny — znajduje potwierdzenie w realnych danych z polskich serwisow internetowych.
Weryfikacja czterech hipotez badawczych dostarczyta odpowiedzi nieoczywistych, ktore

wzbogacaja rozumienie UX o wazny kontekst: same liczby rzadko méwig jednoznacznie
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,dobrze" lub ,zle" — musza by¢ interpretowane w $wietle celu strony i charakteru jej

odbiorcoHw.

Weryfikacja hipotezy H1 — strony o wyzszych wskaznikach technicznej jakosci UX
uzyskuja dhuzszy czas sesji 1 wyzsza konwersje — wykazala zalezno$¢ moderowang przez
jako$¢ 1 intencj¢ ruchu. Bezposrednie poréwnanie ujawnia pozorng sprzeczno$c:
insighthunters.pl, mimo nizszego Performance score (29 vs 66), osiaga wyzszy czas
zaangazowania (39,9 s vs 26 s). Sprzeczno$¢ ta wynika z dominacji ruchu CPC o wysokiej
intencji w insighthunters.pl. Przy kontrolowaniu Zrédta ruchu hipoteza H1 jest potwierdzona:
morele.net, z najlepszymi rzeczywistymi wskaznikami LCP i FCP, generuje ruch
wystarczajagcy do mierzenia CrUX, co dowodzi jego skuteczno$ci w przycigganiu i

zatrzymywaniu uzytkownikow. Hipoteza H1 potwierdzona czgsciowo.

Weryfikacja hipotezy H2 — w e-commerce decyduja czynniki funkcjonalne, w
serwisach informacyjnych — architektura informacji — jest potwierdzona. Morele.net
koncentruje optymalizacje na szybkos$ci tadowania produktow (LCP 1,2 s), co jest krytyczne
w $ciezce zakupowej. Dla olesinskiego.com zerowy bounce rate na podstronach wewngtrznych
potwierdza skuteczno$¢ architektury informacji dla angazowania zainteresowanych
uzytkownikéw, natomiast problematyczna strona gtoéwna (bounce 28,6 %, LCP 4,6 s) jest

przejawem braku optymalizacji pierwszego wrazenia. Hipoteza H2 potwierdzona.

Weryfikacja hipotezy H3 — widoczno$¢ CTA pozytywnie koreluje z mikrokonwersjami
na stronach uslugowych — jest potwierdzona danymi insighthunters.pl. Trzydziesci trzy procent
odwiedzajacych home dociera do formularza, a 24,2 % z nich go wypetia. Podstrona
,Olimpic" z bounce rate 5,0 % 1 wysoka liczba zdarzen na uzytkownika (4,9) wskazuje, ze
wysoka trafno§¢ CTA moze niemal catkowicie wyeliminowa¢ odrzucenia. Dla
olesinskiego.com 33 % dotarcie do zaktadki contact przy prostym, jednoelementowym CTA

jest wynikiem dobrym. Hipoteza H3 potwierdzona.

Weryfikacja hipotezy H4 — bounce rate i porzucenia sesji sg istotnymi wskaznikami
probleméw UX, szczegodlnie na mobile — jest potwierdzona z pelnym poparciem danych.
Strona gléwna olesinskiego.com notuje bounce 28,6 % przy LCP 4,6 s na mobile.
Insighthunters.pl, mimo LCP 23,5 s, osigga niski bounce (8,5 %) dzigki wysokiej intencji ruchu
CPC - co stanowi wyjatek potwierdzajacy regute. Dla morele.net wartosci CLS 0,13 i INP 226
ms bezposrednio wptywaja na dezorientacj¢ uzytkownika i opodznienia reakcji interfejsu.

Dysproporcja Performance mobile vs desktop (66 vs 95 dla olesinskiego.com, 29 vs 46 dla
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insighthunters.pl) potwierdza, ze problemy UX koncentruja si¢ w wersji mobilnej. Hipoteza

H4 potwierdzona.

Analiza empiryczna pozwolita zrealizowaé cel gtowny pracy: wykazano, ze jako$¢
doswiadczenia uzytkownika — mierzona wskaznikami PSI i danymi GA4 — ma bezposredni
wplyw na zachowania uzytkownikow 1 skuteczno$¢ realizacji celow serwisu. Zrealizowano
réwniez cel pomocniczy: przeprowadzono analiz¢ pordwnawcza trzech typow witryn
(informacyjna, ustugowa, e-commerce) w wymiarze technicznym (PSI) i behawioralnym

(GA4), identyfikujac specyficzne dla kazdego typu wzorce UX.

Kluczowymi wnioskami praktycznymi sa: po pierwsze, zadna z trzech analizowanych
witryn nie spetnia standardu Performance > 90 na mobile, co wskazuje na powszechno$¢
probleméw wydajnosciowych niezaleznie od skali 1 zasobow serwisu; po drugie, eliminacja
CLS przez dodanie wymiaréw do elementéw graficznych stanowi najprostsza i najszybsza
poprawe techniczng dostgpng dla wszystkich serwisow; po trzecie, dominacja nowych
uzytkownikéw (99,7-100 %) w obu wlasnych witrynach wskazuje na systemowy brak strategii

retencji, ktory ogranicza dlugoterminowg skuteczno$¢ dziatan marketingowych.
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Z.akonczenie

Niniejsza praca poswigcona zostala analizie wptywu User Experience na satysfakcje
uzytkownikéw i1 konwersje na stronach internetowych. Tematyka ta zyskuje na znaczeniu w
miar¢ wzrostu konkurencji w $rodowisku cyfrowym i rosngcych oczekiwan uzytkownikow
wobec interfejsow. Punktem wyjscia byly teorie zachowan konsumenckich, psychologia
poznawcza oraz dorobek badan nad projektowaniem UX, omoéwione w rozdziatach 1-3. Na tej
podstawie sformutowano cztery hipotezy badawcze, weryfikowane nast¢pnie w rozdziale

empirycznym.

Stan wiedzy w zakresie UX — opisany w teoretycznej czesci pracy — wskazuje, ze
doswiadczenie uzytkownika jest zjawiskiem wielowymiarowym, ksztattowanym przez
czynniki techniczne (szybko$¢ tadowania, responsywno$¢), poznawcze (percepcja, heurystyki,
obcigzenie kognitywne) i emocjonalne (zaufanie, satysfakcja, motywacja). Badacze tacy jak J.
Nielsen, D.A. Norman, S. Krug czy B.J. Fogg wypracowali spdjny kanon zasad projektowania,
ktére zostaly skonfrontowane z empiryczng rzeczywisto$cig trzech polskich serwisow

internetowych.

Wyniki badan empirycznych potwierdzily hipotezy H2, H3 i H4 w pelni, a hipotez¢ H1
— czesciowo. Wykazano, ze jakos¢ UX w wymiarze technicznym (Core Web Vitals) i
behawioralnym (czas sesji, bounce rate, konwersja) jest ksztalttowana przez typ serwisu i
strukture jego ruchu. Serwis e-commerce (morele.net) jako jedyny generuje ruch wystarczajacy
do pomiaru rzeczywistych wskaznikow CrUX, lecz nie zalicza oceny Core Web Vitals z
powodu marginalnych przekroczen INP i CLS — co pokazuje, ze optymalizacja UX jest
procesem ciaglym, wymagajacym precyzji. Strona ustugowa (insighthunters.pl) udowadnia, ze
wysoka intencja ruchu moze kompensowa¢ powazne bariery techniczne, lecz jednoczes$nie
naraza wtasciciela na rosngce koszty kampanii CPC obnizane przez niski Quality Score. Strona
informacyjno-promocyjna (olesinskiego.com) wskazuje, ze nawet przy bardzo dobrej
strukturze nawigacji wewnetrznej bariera techniczna na stronie gtownej (LCP 4,6 s mobile)

eliminuje co czwartego potencjalnego odbiorce.

Perspektywy 1 wyzwania stojace przed projektowaniem UX w najblizszych latach sg
zwigzane przede wszystkim z dalsza mobilizacja ruchu internetowego i rosngcg wrazliwoscia
algorytmow Google na wskazniki Core Web Vitals. Wyzwaniem dla mniejszych serwisow
pozostaje uzyskanie wystarczajacego wolumenu ruchu do generowania danych CrUX — bez

ktorych trudno ocenié¢ rzeczywiste do§wiadczenie na réznych urzadzeniach i potaczeniach.
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Szansg jest demokratyzacja narz¢dzi analitycznych: Google Analytics 4 1 PageSpeed Insights
sa bezptatne 1 dostepne dla kazdego, co sprawia, ze bariera wejscia w profesjonalng
optymalizacje UX jest dzi§ znacznie nizsza niz dekad¢ temu. Dalsze badania w tym obszarze
powinny objaé¢ analiz¢ poréwnawcza wigkszej proby witryn oraz uwzgledni¢ narzg¢dzia
jakosciowe, takie jak eyetracking czy testy uzytecznosci, ktore pozwolilyby poglebi¢

rozumienie zachowan uzytkownikdéw poza tym, co mierzalne jest wskaznikami ilosciowymi.
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Spis tabel

1

2.

. Podstawowe wskazniki GA4 — zestawienie analizowanych witryn

Zrédta ruchu — olesinskiego.com (kwiecien 2026)

. Zrédha ruchu — insighthunters.pl (01.2025-04.2026)

. Ruch na podstronach — olesinskiego.com (kwiecien 2026)

. Ruch na podstronach — insighthunters.pl (01.2025-04.2026)
. Wyniki PSI (mobile) — olesinskiego.com

. Wyniki PSI (mobile) — insighthunters.pl

. Wyniki PSI — morele.net (dane CrUX)

. Zestawienie poroéwnawcze wskaznikoéw UX — trzy analizowane witryny
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Spis wykresow

1. Aktywni uzytkownicy — obie witryny (kwieciefn 2026)

2. Sredni czas zaangazowania na aktywnego uzytkownika

3. Struktura Zrédet ruchu — olesinskiego.com

4. Struktura Zrédel ruchu — insighthunters.pl

5. Wspdtczynnik odrzucen na podstronach — olesinskiego.com
6. Lejek konwersji — insighthunters.pl

7. Rozktad geograficzny uzytkownikow — insighthunters.pl

8. Performance score PSI — poréwnanie trzech witryn

9. Largest Contentful Paint (LCP) — poréwnanie trzech witryn

10. Wspotczynnik odrzucen na podstronach — insighthunters.pl
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