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KREOWANIE DOSWIADCZENIA
UZYTKOWNIKA W STRATEGII
PRZEDSIEBIORSTW JAKO ODPOWIEDZ
NA NOWE TRENDY I ZMIANY

W ZACHOWANIU NABYWCOW

Streszczenie: Rozwdj technologiczny prowadzi do narodzin nowych trendéw i zmian
w zachowaniu nabywcéw, ktdrzy w coraz wiekszym stopniu biorg udziat we wspottwo-
rzeniu kierowanej do nich oferty (tzw. value co-creation). Tradycyjne podejécie, oparte
na badaniu standardowych potrzeb przez dzial marketingu, zdaje si¢ ustepowac sku-
pieniu na okresleniu pragnien i udzieleniu odpowiedzi na pragnienia potencjalnych,
jasno zdefiniowanych nabywcéw. Wiele przedsigbiorstw moze postrzega¢ takie zmiany
jako zagrozenie, ale ich odpowiednie wykorzystanie przekuwa je w szanse. W sposéb
szczegolny moze im w tym zakresie pomagac podejscie oparte na kreowaniu doswiad-
czenia uzytkownika (ang. user experience), czyli wykorzystanie dorobku stosunkowo
mlodego obszaru dzialan, majacego swoja genez¢ w sektorze nowych technologii.
W duzej mierze zostal on zaczerpnigty ze $wiata marketingu, tym samym powodujac
ich zbiezno$¢. Dziatania w ramach kreowania do$wiadczenia uzytkownika zdaja si¢
jednak lepiej odpowiada¢ na dokonujace sie zmiany na wspétczesnych rynkach. Wy-
chodzenie naprzeciw oczekiwaniom, potrzebom i pragnieniom konsumentéw moze
sie przektada¢ na wzrost sprzedazy, lepszy odbiér marki czy tez wieksza lojalnoé¢
klientéw. Dostrzegajac charakter nowych trendéw i zmian w zachowaniu nabywcéw,
takie podejécie powinno prowadzi¢ do wymiernych korzysci i tym samym sukceséow
rynkowych wielu postepowych przedsiebiorstw.

Stowa kluczowe: strategie marketingowe, kreowanie wartoséci dodanej, kreowanie
doswiadczenia uzytkownika (odbiorcy).

Klasyfikacja JEL: D46, F60, M31, O30.
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THE CREATION OF USER EXPERIENCE IN THE POLICY
OF ENTERPRISES AS AN ANSWER TO NEW TRENDS AND
CHANGES IN CUSTOMER BEHAVIOUR

Abstract: Technological development leads to the birth of new trends and changes
in the behaviour of customers who contribute increasingly to the co-creation of the
offer directed towards them (the so-called value co-creation). The traditional approach
based on the study of the standard needs in the marketing department seems to give
way to the one focusing in establishing the actual needs and answering the desires
of potential, clearly defined buyers. A lot of companies may perceive such changes
as a threat, but if used properly they can be translated into opportunities. What can
be particularly helpful within that scope is the approach based on creating user
experience, which is, using the knowledge from a relatively young field, the genesis
of which lies in the new technologies sector. It has been taken to a significant extent
from the world of marketing, resulting in convergence with it. However, the above
mentioned field seems to answer better the changes taking place on modern day
markets. Meeting the expectations, needs and desires of consumers with the use of
user experience creation may translate to an increase in sales, better brand reception
or the greater loyalty of customers. Because of noticing the nature of new trends and
changes in customer behaviour, such an approach should lead to measurable benefits
and, therefore, the success of many progressive companies on the market.

Keywords: user experience, marketing strategies, value co-creation, creation of added
value.

Wstep

Wspolczesna rzeczywisto$¢ rynkowa jest pelna zjawisk, ktore jeszcze kilka
dekad wczesniej mozna byt uzna¢ za niemozliwe. Jedno z nich, dotyczace
rosngcego udzialu nabywcéw w procesie kreowania kierowanej do nich oferty,
ujawnia si¢ szczegolnie w ostatniej dekadzie i zdaje si¢ nieustannie nasilac.
Obecnie konsumenci posiadaja do wyboru wigksza game produktow i ustug
niz kiedykolwiek wcze$niej. Jeszcze do niedawna niemozliwe byloby zrozu-
mienie sytuacji, ze uzyskanie tak bogatego wyboru mogloby mimo wszystko
nie zaspokaja¢ potrzeb i oczekiwan nabywcéw. Tymczasem okazuje sie, ze
nadal sg oni bardzo czesto niezadowoleni z dostepnej na rynku oferty. Z kolei
cze$¢ produktow, ktorym w fazie projektowej wrézono sukees, po konfrontacji
z potrzebami konsumentéw prowadzi do serii biznesowych niepowodzen. Jest
to interesujacy paradoks, ktory stwarza nie tylko zagrozenia, ale i szanse dla
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funkcjonujacych na rynku przedsiebiorstw. Niniejsza publikacja jest wska-
zaniem przyczyn takiego zjawiska oraz tego, w jaki sposdb go wykorzystac,
aby odnie$¢ sukces rynkowy. Dokonujac analizy zrodet dostrzeganych zmian,
autor podkresla znaczenie udzialu konsumentéw w kreowaniu produktu
(w procesie tzw. value co-creation). W dobie rosnacego udzialu nabywcow
w ich wspoltworzeniu istnieja szanse, ktore nie tylko mozna, ale wrecz na-
lezy wykorzystywac. Celem gléwnym niniejszej publikacji jest podkreslenie
olbrzymiego znaczenia, jakie moze mie¢ kreowanie do$wiadczenia uzytkow-
nika (ang. user experience) w strategiach marketingowych przedsigbiorstw,
poprzez wskazanie mozliwych do osiagniecia korzysci z jego wykorzystania
w codziennej praktyce gospodarczej. Wywodzacy si¢ z sektora nowych tech-
nologii obszar dzialania posiada potencjal, ktéry przy odpowiednim zasto-
sowaniu powinien zaprocentowaé wzrostem sprzedazy, lepszym odbiorem
danej marki czy tez wigksza lojalnoscia klienta. User experience jest w chwili
obecnej w stosunkowo duzym stopniu nieusystematyzowanym pojeciem
iwzalezno$ci od podejscia mozna je rozumie¢ w odmienny sposob. Z tego tez
powodu dokonano wskazania tych rozbieznosci. Nalezy ponadto podkreslic,
ze ze wzgledu na wspomniane czynniki, tj. niedostateczne usystematyzowa-
nie pojecia oraz stosunkowo nowy obszar dziatania (szczegolnie w Polsce),
w publikacji uzywane jest powszechnie przyjete na swiecie i kraju okreslenie
»user experience”. Z tego tez powodu konieczne byto wybranie definicji, ktora
najlepiej oddaje jego znaczenie i kierunek rozwoju. Ponadto dokonano opra-
cowania autorskiego tlumaczenia opisywanego pojecia. Dzialania te okazaty
sie rowniez niezbedne w wyniku zestawienia user experience ze strategiami
marketingowymi przedsi¢biorstw, wskazujac na podstawowe podobienstwa
i roznice pomiedzy nimi (m.in. w procesie podejmowanych badan). Tym
samym mozliwe bylo podkreslenie korzysci i szans wykorzystania dzigki
obszarowi dziatan, ktéry jest gtéownym omawianym elementem niniejszej
publikacji. Autor dokonat ostatecznie analizy procesu kreowania produktéow
z wykorzystaniem user experience, wskazujac na zrodla potencjalnego sukcesu
w przypadku podjecia w tym zakresie odpowiedniego sposobu dzialania.

1. Znaczenie udzialu konsumentéw w kreowaniu produktu

Wspolczes$nie wskazuje si¢ na wzrastajacg aktywno$¢ i zaangazowanie konsu-
mentéw w proces kreowania produktéw, ktérych sa docelowymi odbiorcami
[Roser i in. 2009, s. 4]. Dotychczasowy klasyczny model wymiany rynkowej
zakladal, ze skupia on nabywcéw i dostawcow, ktorzy daza do dokonania
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transakgji. Jedna strona dostarcza na rynek dobra, za ktére druga jest w sta-
nie zaplaci¢, poniewaz spelnione sg jej oczekiwania [Prahalad i Ramaswamy
2004a, s. 6]. Jednak przedsigbiorstwa s3 coraz czg¢sciej zmuszane do porzucenia
swojego autonomicznego podejscia do przyjetych proceséw biznesowych.
Coraz wigkszego znaczenia nabiera poznanie konkretnych, a nie jedynie
standardowo przyjetych potrzeb nabywcéw, co pomoze uzyskac przewage nad
konkurencja w zakresie ich zaspokajania. Klasyczny model wymiany rynkowej
zaktadal, ze od procesu projektowania produktu lub ustugi, poprzez proces
produkcji, opracowywania dzialan promocyjnych i wybranie kanaléw dystry-
bucji konsument nie miat wlasciwie zadnej mozliwosci ingerencji w dzialania
dokonywane przez przedsigbiorstwo. Pojawiala si¢ ona dopiero w momencie
wybrania kierowanej do niego oferty [Prahalad i Ramaswamy 2004a, s. 6;
Hoyer i in. 2010. s. 284, 288]. Tymczasem dzi¢ki rozwojowi nowych techno-
logii konsumenci otrzymali niezwykle istotne narzedzia, ktére umozliwity
im wigczanie si¢ w kazdy z wymienionych proceséw [Roser i in. 2009, s. 13;
Hoyer iin. 2010, s. 290]. Powstale mozliwosci zapewniaja im ponadto wieksza
szanse wyrazania swojego zdania. Wspomniane zmiany wiele przedsiebiorstw,
szczegblnie tych nieumiejacych odnalez¢ si¢ w nowych warunkach, moze
odczu¢ jako powazne zagrozenie. Niedostosowanie oferty do konkretnych po-
trzeb i wymagan potencjalnych klientéw moze powodowa¢ wybieranie przez
nich propozycji konkurencyjnych podmiotéw gospodarczych, ktore zawczasu
podjely trud ich poznania. Z kolei w czasach wzrastajacej sity przetargowej
nabywcéw i gwaltownego przyrostu tatwo dostepnych miejsc opiniotwor-
czych utrudnione jest nadrabianie tych wad nawet najbardziej przemyslanymi
strategiami promocyjnymi. Jezeli przyjrze¢ sie problemowi, mozna zauwazy¢
kryjace si¢ za nimi olbrzymie szanse. Jednak zauwazane zmiany beda ko-
rzystne tylko dla tych przedsigbiorstw, ktére umiejetnie odnajda si¢ w nowej
rzeczywistosci [Roser i in. 2009, s. 18; Prahalad i Ramaswamy 2004b, s. 5].

Pojecie wspoltworzenia wartosci (ang. value co-creation) nie jest nowym
zjawiskiem. Na jego narodziny zwracano uwage tuz po 2000 roku, co bylo
przede wszystkim wynikiem dynamicznego przyspieszenia rozwoju tech-
nologicznego i wzrostu znaczenia internetu [Prahalad i Ramaswamy 2000].
Przez ostatnie 15 lat byliémy §wiadkami narodzin wielu przetomowych pro-
duktow i ustug ksztattujacych zycie konsumentéw na calym $wiecie. Jednym
z nich bylo Web 2.0, czyli podejscie zaktadajace, ze zawartos¢ danej strony
internetowej budujg jego uzytkownicy. W ten sposdb narodzity si¢ pierwsze
portale spofecznosciowe, ktére mozna przyréwnywac do potocznie nazywa-
nych czwartg wladza mediéw. Wspolczesnie ksztaltujg one trendy i opinie
publiczng.
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Istniejace obecnie technologie, bardziej niz kiedykolwiek wczesniej, po-
zwalajag na przeprowadzanie rozbudowanych badan i wlaczenie klientow
w procesy projektowania produktéw i ustug, ktérych beda oni docelowymi
odbiorcami. Przedsigbiorstwa otrzymaly dzigki wspomnianemu rozwojowi
liczne narzedzia, ktére w efektywny i tatwy sposob umozliwiaja im wspol-
prace z konsumentami w zakresie projektowania oferty. Wigkszos¢ z nich
dostarczaja media spotecznosciowe (ang. social media). Naleza do nich: ser-
wisy sieci spoleczno$ciowych i typu wiki, blogi, kanaty RSS/Atom, witryny
internetowe mashup oraz portale wspotdzielenia i wymiany plikéw audio,
wideo, multimediéw i dokumentéw [Szczepanczyk 2014, s. 191-192]. Ponadto
rozwdj kanatéw komunikacji zapewnit mozliwos¢ wygodnego przeprowadza-
nia zaréwno badan ilo§ciowych, jak i jakosciowych. Pozyskiwanie informacji
od konsument6w jest obecnie tatwiejsze i mniej obcigzajace kosztowo, a na
dodatek ci coraz chetniej angazujg si¢ dobrowolnie we wspomniane procesy,
chcac wyrazac swoja opini¢. Z tego powodu szczegoélnie wazne moga si¢
one okaza¢ dla przedsiebiorstw z sektora MSP, ktére posiadajac stosunkowo
ograniczong skale dziatania, moga budowac swoja przewage konkurencyjna
koncentrujac si¢ na potrzebach waskich grup klientéw, zdobywajac w ten
sposob ich lojalnos¢ [Szczepanczyk 2014, s. 192]. W tym miejscu mozna
zadac sobie pytanie, w jaki sposob wykorzystywac je efektywnie i przeku¢ to,
co wydaje sie zagrozeniem, w szanse.

2. Wzrost znaczenia user experience

Jednym ze sposobdéw na dostosowanie si¢ do zmieniajacej sie rzeczywistosci
rynkowej moze by¢ stosunkowo mlody obszar dzialania, ktory zyskuje coraz
wiekszg popularnosé¢. Szczegélnie dotyczy to sektora nowych technologii
i produktéw interaktywnych. To wlasnie te branze doprowadzily do narodzin
irosnacego znaczenia user experience, czyli projektowania zorientowanego na
uzytkownika. Zanim jednak dojdzie do wskazania, jak moze ono przetozy¢
sie na sukces rynkowy, nalezy dokona¢ wyjasnienia, co kryje si¢ pod tym
okresleniem.

Miedzynarodowa Organizacja Normalizacyjna dokonala zdefiniowania
tego pojecia. Zostalo ono opisane w normie ISO 9241-210. User experience
stanowi zbiér wrazen i reakcji osob, ktore s3 wynikiem wykorzystania lub
planowanego wykorzystania produktu, ustugi lub systemu [International
Organization 2016]. Jedna ze $wiatowych organizacji skupiajacych osoby
pracujace jako specjalisci z zakresu user experience oraz zainteresowane tym
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tematem, UXPA (User Experience Professionals Assocation) opracowala
zbiezng definicje tego pojecia. Jest to kazdy aspekt interakcji uzytkownikow
z produktem, ustugg lub przedsigbiorstwem, ktéry ksztaltuje percepcje po-
strzegania przez nich ich calosci [User Experience 2016].

R. Unger i C. Chandler [2009, s. 3] w swojej ksigzce A Project Guide to
UX Design przytaczaja definicje user experience okre$lajaca, iz jest to tworze-
nie i synchronizacja tych elementéw, ktére majg wplyw na doswiadczenia
uzytkownikéw z danym przedsigbiorstwem (z zamiarem wywarcia wplywu
na ich postrzeganie i zachowanie). Wplyw na odbiorcéw moga mie¢ rézne
bodzce. Doswiadczenie uzytkownika moze by¢ ksztaltowane poprzez dotyk
(materialne produkty), wzrok i stuch (reklamy) czy tez zapach (np. $wiezo
parzonej kawy lub wyjetego z pieca chleba). User experience obejmuje ponadto
te elementy otoczenia, ktore nie s3 namacalne i majg charakter pozafizyczny.
Zaliczy¢ do nich mozemy m.in. interfejsy cyfrowe (system operacyjny, pro-
gramy, strony internetowe, aplikacje w telefonach komérkowych itp.). Innym
bodzcem pozafizycznym jest relacja, ktorg dany cztowiek tworzy z przedstawi-
cielem handlowym, sprzedawca czy tez przyjacielem lub cztonkiem rodziny.
R. Unger i C. Chandler w swojej publikacji zwracaja uwage, Ze nastepstwem
zmian technologicznych moze by¢ faczenie bodzcéw z réznych sfer, zaréwno
cyfrowej, jak i pozacyfrowej. Jako przyktad podaja system smell-o-vision, ktory
odpowiada za wrazenia zapachowe podczas odtwarzania filmu. Autorzy zdaja
sie mie¢ w tym przypadku bardzo duzo racji — obecnie rozwija si¢ technolo-
gia haptyczna, ktdra juz teraz pozwala odczuwa¢ na wyswietlaczu cyfrowym
fakture wyswietlanej powierzchni.

Interesujgc definicje user experience opracowala w swojej publikacji J. Mo-
ule [2012, s. 22]. Wedlug niej pojecie to obejmuje szeroki zakres interakeji,
ktore cztowiek moze mie¢ z biznesem i nieustannie rosnacg wokol niego
cyberprzestrzenia. Autorka ta zwraca uwage na fakt, ze mozna dodatkowo
zauwazy¢ ich przenikanie si¢ pomiedzy sferg cyfrowa i pozacyfrowa. Powo-
duje to sytuacje, w ktdrej doswiadczenie nabyte w przestrzeni internetowej
rozszerzy si¢ do interakcji fizycznej. Stad moze by¢ ono ksztaltowane przez
wybrany proces biznesowy organizacji. ]. Moule podsumowuje user experience
jako ,,sume szeregu interakgeji, jakie czlowiek moze posiada¢ z produktem,
ustuga lub przedsiebiorstwem”. Wedtug niej dopiero zrozumienie stylu zycia
uzytkownikéw oraz ogdlnego kontekstu, w jaki sposéb wykorzystywana jest
przez nich ustuga lub produkt, pozwoli na poprawne kreowanie i dostarczenie
im odpowiednich do$wiadczen. Szczegélnie dotyczy to kanalu komunikacji
w postaci cyfrowej, ktéry ma w zyciu wielu ludzi szczegdlne znaczenie. Za
tworce wspolczesnej definicji user experience autorka uwaza D. Normana,
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zastepce prezesa Advanced Technology Group w Apple, ktérego wypowiedz
w 1998 roku stala sie poczatkiem rozwoju tego pojecia. Tak oto wypowiadat
sie on o tym obszarze dzialania: ,Opracowatem ten termin (pojecie user expe-
rience — dop. autora), poniewaz pomyslatem, ze ludzki interfejs i uzytecznos¢
staly si¢ zbyt waskimi pojeciami. Chcialem obejmowa¢ wszystkie aspekty
doswiadczenia osoby z systemem, w tym przygotowanym wzornictwem, in-
terfejsem, fizyczna interakcjg oraz instrukcja. Od tego czasu termin ten rozrost
sie tak szeroko, tak bardzo, ze zaczyna on traci¢ swoje znaczenie” [Merholz
2007]". Wedtug J. Moule [2012, 5. 24] user experience obejmuje interdyscypli-
narne podejscie. Jest metoda na uzycie wielowymiarowej perspektywy przy
rozwigzywaniu probleméw zwigzanych z projektowaniem, celem osiaggnie-
cia jak najlepszych wyjsciowych rezultatéw. Wedlug niej pojecie to zawie-
ra wktad z wielu innych obszaréw dzialania i dziedzin naukowych, w tym:
projektowania interakcji, czynnikéw inzynierii ludzkiej (ang. human factors
engineering — HFE), wzornictwa przemystowego, psychologii, antropologii,
socjologii, informatyki, projektowania graficznego czy tez kognitywistyki.
Wedlug J. Moule user experience wiaze sie raczej z projektami ze §wiata cyfro-
wego, ale rownie skutecznie moze by¢ wykorzystywany w sferze pozacyfrowe;.
Dokonuje ona jednak istotnego spostrzezenia na temat tego, zZe pojecie to
»-im bardziej staje si¢ modne, tym wiecej 0s6b przyrownuje user experience
do projektu interfejsu”. Jest to jego nieprawidiowe zubozanie, poniewaz jawi
sie on jako filozofia stawiania potrzeb uzytkownika koricowego w centrum
procesu projektowania i rozwoju, a nie poszukiwania tatwosci obstugi danego
produktu [Moule 2012, s. 4].

Spostrzezenie dokonane przez J. Moule potwierdza L. Bannon [2011, s. 50].
Przytoczona przez niego krotka historia doskonale obrazuje proces, ktory
spowodowat zmiang pojmowania interakeji czlowiek-komputer (ang. human-
-computer interaction — HCI) od oceny interfejséw, poprzez projektowanie
systeméw, az po ogdlne pojmowanie otaczajacego nas $wiata:

»Kilka lat temu badacz Panu Korhonen z Nokii przedstawit mi w jaki sposéb
zmienialo si¢ HCI. Na poczatku ludzie w Nokii méwili: »Prosze dokona¢ oceny
naszego interfejsu uzytkownika i sprawi¢, aby ten byl fatwy w uzyciu«. Nastepnie
zostalo to zastgpione: »Prosze pomdc nam zaprojektowaé interfejs uzytkownika

! Na uwage zastuguje fakt, ze spostrzezenie to zostato zawarte w wiadomosci e-mail wy-
stanej do P. Merholza, poszukujacego w 1998 roku definicji terminu user experience, i do
D. Normana, ktéry jako jeden z pierwszych rozwijat jego znaczenie. Stowa te zostaly przypo-
mniane podczas wywiadu i rozmowy obydwu panéw przed konferencjg ,,UX Week” dziewieé
lat pozniej [Merholz 2007].
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tak, aby nadal byt on fatwy w uzyciu«. To z kolei po czasie spowodowalo od-
wrocenie proéby: »Prosze¢ pomé6c nam odnalez¢ to, co uzytkownicy naprawde
potrzebuja, wéwczas bedziemy wiedzie¢ jak zaprojektowa¢ interfejs uzytkownika«.
Teraz inzynierowie zwracaja si¢ do nas: »Spdjrzcie na te sfere zycia i znajdzcie
dla nas co$ interesujacego«. Jest to krdtka historia o tym, jak ewoluowalo pojecie
HCI - z oceny interfejséw poprzez projektowanie systemoéw, az do ogélnego sensu
pojmowania naszego, wspolczesnego $wiata” [Bannon 2011, s. 50].

Mozna zatem wywnioskowac z tej historii, podpartej zyciowym do$wiad-
czeniem, ze pojecie uzytecznosci (ang. usability) ustapito szerszemu i wielowy-
miarowemu user experience. W rzeczywistosci jednak zostalo ono prawdopo-
dobnie przez niego pochloniete. R. Hartson i P.S. Pyla [2012, s. 13] w swojej
ksigzce The UX Book: Process nad Guidelines for Ensuring a Quality User
Experience uzywaja krétkiego, ale znaczacego stwierdzenia: ,,user experience
to co$ wigcej niz uzytecznos¢”. Wedltug autoréw pojecie to nabrato szczegdlnie
duzego znaczenia w ostatniej dekadzie, ciggle rozwijajac sie i dojrzewajac. Co-
raz wigcej podmiotéw gospodarczych z sektora nowych technologii inwestuje
w rozwdj laboratoriéw uzytecznosci, oczekujac, ze pracujacy tam specjalisci
dostarcza takowej finalnemu odbiorcy. Oczywiscie jest ona niezbedna w dobie
ekstremalnej konkurencji na rynku. Réwniez sami konsumenci stajg si¢ coraz
bardziej sSwiadomi swoich wyboréw. O ile zatem wspdlczesnie uzytecznosé jest
fundamentalnym, niepomijalnym elementem, o tyle wedtug tych autoréw po-
trzeba czego$ wiecej, aby wplyna¢ na odbiorce. Tym samym znaczenia nabiera
user experience, bedace rozszerzeniem uzytecznosci, czyli tradycyjnej cechy
uzytkowej. Wspolczesny odbiorca zada ,,spotecznej i kulturalnej interakeji,
projektu o warto$ci wrazliwej i emocjonalnego uderzenia - co powoduje, ze
doswiadczenie z interakcji zawiera rados$¢ z uzytkowania, zabawe i estetyke”
[Hartson i Pyla 2012, s. 13].

Na stronie internetowej Nielsen Norman Group zatozonej przez D. Nor-
mana i J. Nielsena mozna odnalez¢ definicje user experience, ktora jest bardzo
czesto uzywana jako wzor do jego wyjasnienia w artykulach i publikacjach.
Mozemy si¢ z niej dowiedzie¢, ze pierwszym wymogiem zapewnienia odpo-
wiedniego doswiadczenia uzytkownika jest zaspokojenie jego szczeg6lnych
potrzeb, bez zb¢dnego zamieszania i przeszkod. Nastepnym elementem jest
zardwno prostota, jak i elegancja oferowanego produktu, ktére wpltywaja na
fakt, ze ich posiadanie jest przyjemnoscig uzytkowania. User experience to
dawanie uzytkownikom o wiele wigcej niz to, co sami deklaruja, wykraczanie
poza przekazywanie produktu charakteryzujacego sie okreslong listag cech
niezbednych. Osiagniecie wysokiej jakosci doswiadczenia uzytkownika, dzieki
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ofercie danego przedsigbiorstwa, jest mozliwe wytacznie za sprawg gtadkiego
polaczenia wielu obszardéw dziatania: inzynierii, marketingu, wzornictwa,
projektowania graficznego i interfejséw [Norman Nielsen Group 2016].

Uniwersalny i holistyczny wymiar wyjasnienia pojecia user experience przez
organizacj¢ Nielsen Norman Group predysponuje to korzystania wlasnie z tej
definicji. Pomimo swojego rodowodu, zwigzanego z branza nowych technolo-
gii i produktow interaktywnych, wskazuje ona nie tylko na interdyscyplinar-
nos$¢ podejscia, ale takze na powigzanie z szeregiem innych wrazen zwigzanych
z ofertg danego przedsigbiorstwa, wplywajacych na doswiadczenie odbiorcy.

Na bazie wskazanych interpretacji mozna ponadto zbudowa¢ autorskie
wyjasnienie pojecia dos§wiadczenia uzytkownika. Wedtug autora opraco-
wania user experience jest to obszar dzialania, ktory wykorzystujac oraz 13-
czac wiedze z zakresu marketingu, inzynierii, psychologii, kognitywistyki,
projektowania graficznego i designu, prowadzi do wytworzenia produktéow
lub ustug, z ktérymi kontakt powoduje ksztaltowanie pozytywnego odbioru
przez konsumento6w ich cato$ci, w wyniku pojawiajacych si¢ z nimi interakeji.
Kreowanie do$wiadczenia uzytkownika polega na poznaniu jego realnych
potrzeb i dostarczenia takiej oferty, ktdra spelni jego oczekiwania, prowadzac
do pozytywnej opinii zar6wno o niej, jak i danym przedsigbiorstwie lub jego
marce. Mimo ze user experience narodzilo si¢ w sektorze nowych technologii,
w takim samym stopniu moze si¢ odnosi¢ do sfery cyfrowej i pozacyfrowe;.
Kreowanie doswiadczenia uzytkownika to réwniez dzialania, ktére oprdcz
odpowiedzi na potrzeby klientéw, majg ukierunkowywac na dostarczenie im
czego$ wigcej niz wynika to z ich deklaracji. Prawidtowe wykorzystanie po-
tencjalu tego obszaru dzialania powinno prowadzi¢ do wymiernych korzysci
dla przedsigbiorstw, zwiekszajac ich przewage konkurencyjna.

3. User experience a marketing

User experience nie jest jeszcze obszarem dzialania, ktéry przedsigbiorstwa
dowolnej branzy §wiadomie i szeroko wykorzystuja w rozwoju swojej dzia-
talno$ci marketingowej. Tak jak wcze$niej wspomniano, zostalo ono, ze
wzgledu na swoj rodowdd, w duzej mierze ,,przywlaszczone” przez sektor
IT. Tymczasem mozna zauwazy¢, ze kreowanie user experience odbywa sie
w przedsiebiorstwach w wiekszym lub mniejszym stopniu w sposéb, ktory
mozna okresli¢ jako nieswiadomy. Przyczyny takiego stanu rzeczy mozna
upatrywa¢ w naturalnym dostosowywaniu si¢ podmiotéw gospodarczych
do aktualnych realiow rynkowych i zauwazanych trendéw (jak wspomniane
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wczesniej wspoltworzenie wartosci). Mianowicie user experience i marketing
w rzeczywisto$ci majg wiele cech wspolnych.

R. Niestdj zaprezentowatl definicje marketingu w ujeciu klasycznym i no-
woczesnym. Wedlug pierwszej z nich, posiadajacej charakter tradycyjny, jest
to planowanie, koordynacja i kontrola podejmowanych przez przedsigbiorstwo
dzialan, ktore s ukierunkowane zaréwno na aktualne, jak i potencjalne rynki
zbytu [Niestdj 2009, s. 25]. Z kolei ujecie nowoczesne przedstawia marketing
jako takg dzialalnos¢ ludzkg, ktéra zmierza w kierunku zaspokojenia pragnien
i zyczen nabywcéw, wykorzystujac procesy wymiany [Niest6j 2009, s. 25].
P. Kotler podkresla, ze marketing jest takim ,,procesem spolecznym i zarzad-
czym, dzigki ktéremu konkretne osoby i grupy otrzymuja to, czego potrzebuja
i pragng osiagna¢ poprzez tworzenie, oferowanie i wymiang posiadajacych
warto$¢ produktow” [Kotler 1999, s. 6]. Dokonuje on takze wskazania po-
jecia zarzadzania marketingowego, ktére w jego opinii jest zbiorem dziatan
skladajacym si¢ na pelen proces prowadzacy w ostatecznoéci do transakcji
wymiany, dzieki spelnieniu oczekiwan docelowych grup klientéw oraz orga-
nizacji [Kotler 1999, s. 11].

Z kolei specjalisci z zakresu user experience odpowiadaja, ze ich praca pole-
ga na poznaniu i poszukiwaniu odpowiedzi na potrzeby odbiorcéw produktéw
ich przedsiebiorstwa. Na potwierdzenie tego stwierdzenia mozna przytoczy¢
tresci ofert prac dotyczacych tego stanowiska. Znajdziemy wsérdd nich takie
sformulowania, jak: ,,umiejetnos¢ przeksztalcenia rozmowy o rozwiazaniach
w dyskusje o potrzebach’, ,,analizowanie potrzeb i zachowan uzytkownikéw”,
»definiowanie wymagan i opracowywanie rozwigzan’, ,,analiza wymagan
klientow, profili odbiorcéw i ich potrzeb’, ,,projektowanie nowych funkeji od
podstaw dzieki $cistej wspédtpracy z klientami oraz interesariuszami’, ,,$cista
wspolpraca z osobami o roéznych stanowiskach, w tym: naukowcami, mene-
dzerami produktu, inzynierami, strategami budowania marek i marketerami”*.

Mozna zatem w tym miejscu odnalez¢ zaréwno tozsame, jak i uzupelnia-
jace sie cechy. Maksymalizujac sprzedaz, specjali$ci od marketingu muszg si¢
jak najwiecej dowiedzie¢ o swoich klientach. Wszystko to celem spelnienia
ich oczekiwan. Z kolei docelowo efektem prac specjalistow user experience
jest pozytywny odbiér produktu lub ustugi wynikajacy z dokonania kreacji
pozadanego caloksztattu doznan zwigzanych z wyborem oferty danego pod-
miotu gospodarczego.

? Wymieniono fragmenty opisow stanowiska specjalisty do spraw user experience z wybra-
nych losowo ogloszen w jednym z najpopularniejszych serwiséw z ofertami pracy w Stanach
Zjednoczonych - indeed.com [indeed.com].
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Badania user experience wykorzystuja metody badawcze z dorobku spe-
cjalistow zwigzanych z marketingiem. Chociaz ogdlne zalozenia wydaja si¢
zbiezne, dopiero skupienie uwagi na detalach pokazuje réznice pomiedzy
obydwoma obszarami dzialan. Badania marketingowe mozna okresli¢ jako
juz tradycyjne podejscie, poniewaz dotycza one wszystkiego, co mysla, mdéwia
i czujg ludzie [Korzeniowski 2010, s. 149; Frackiewicz 2006, s. 77]. Przektada
sie to na ich decyzje zakupowe. Dlatego ich poznanie i analiza jest tak istotna
dla realizacji celéw biznesowych. Zatem znaczenia w tym przypadku nabieraja
duze, reprezentatywne proby. Badania marketingowe opracowuje si¢ z wyko-
rzystaniem deklaracji sktadanych przez respondentéw. Preferowane sa w tym
przypadku metody ilo$ciowe, co jednak nie oznacza, ze metody jakosciowe
sg odrzucane. Z kolei specjalisci user experience nie potrzebuja takich duzych
prob, poniewaz skupiajg si¢ przede wszystkim na obserwacji zachowan ludzi
i tego, jak wykorzystuja oni dany produkt. Zatem mozna tutaj wskaza¢ na wiek-
sze znaczenie metod jakosciowych, ktdre sg w tym przypadku preferowane ze
wzgledu na wykorzystanie mniejszej liczby badanych oséb. Wowczas uwaga
skupia sie przede wszystkim na ich zachowaniu oraz procesach myslowych.
Zatem o ile metody badawcze w obydwu przypadkach nie réznig si¢ w istotny
sposob, a nawet sa bardzo zbiezne, o tyle kluczowe staje sie w przypadku user
experience doglebne poznanie uzytkownika, jego sposobu myslenia i potrzeb.
Badania marketingowe z kolei daja przewaznie ogélny podglad, bazujac na
deklaracjach zbadanych respondentéw [Mos$cichowska i Rogo$-Turek 2016,
s. 37]. Podstawowe réznice zostaly przedstawione w ponizszej tabeli.

Badania user experience a badania marketingowe

Badania user experience Badania marketingowe
co ludzie robia co ludzie mowia
— male préby — duze proby
— obserwacje — deklaracje
— doglebne poznanie — ogdlny poglad

Zré6dlo: [Moscichowska i Rogos-Turek 2016, s. 37].

W swojej publikacji, jednej z nielicznych dotyczacych user experience
opracowanych przez polskich autoréw, I. Moscichowska i B. Rogos-Turek
skupiaja si¢ przede wszystkim na procesach badania doswiadczenia uzytkow-
nikéw. Jako osoby doradzajace w tym zakresie oraz wskazujace swoim klien-
tom sposoby na kreowanie pozytywnych wrazen u odbiorcéw, zwracaja one
uwage na pozytywne efekty wykorzystania dorobku i potencjalu omawianego
obszaru dziatan. Lacza one $wiat nauki i praktyki. Specjalista odpowiedzialny
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za user experience postuguje si¢ w swojej pracy wiedza z wielu obszaréw, do
ktérych naleza: psychologia, informatyka, marketing, kognitywistyka, gra-
fika oraz copywriting. Projektowany przez niego produkt oczywiscie musi
spefnia¢ postawione przed nim cele biznesowe. Nalezy jednak zauwazy¢, ze
jest to mozliwe dzigki uczynieniu jego projektu atrakcyjnym oraz przyja-
znym dla uzytkownikéw docelowych. Nalezy zwracaé szczegdlng uwage, aby
przewidzie¢ w tym zakresie wszystkie mozliwe ograniczenia technologiczne
[Moscichowska i Rogos-Turek 2016, s. 27]. Autorki przyjely jako definicje
user experience, ze jest to ,,caloksztalt doswiadczen uzytkownikéw z danym
produktem” [Mo$cichowska i Rogos$-Turek 2016, s. 28]. Wedtug nich istota
i znaczenie tego pojecia sg $cisle powigzane z trzema kluczowymi cechami
zwigzanymi z produktem: uzytecznoscia, atrakcyjnoscia i dostarczaniem po-
zytywnych emocji [Moscichowska i Rogo$-Turek 2016, s. 27]. Ich wyjasnienie
terminu jest zatem niezwykle zbiezne z tym zaproponowanym przez Nielsen
Norman Group. Wykorzystanie wiedzy z zakresu user experience moze si¢
przeklada¢ na dostarczanie na rynek produktéw, ktére sa funkcjonalne, fatwe
w obstudze oraz ergonomiczne. Atrakcyjno$¢ jest bezposrednio powigzana
z ich wygladem. Moze to si¢ przektada¢ na efekt pozadania. Produkt uzyteczny
i atrakcyjny prowadzi do dostarczenia jego uzytkownikowi pozytywnych wra-
zen z jego wykorzystania. One z kolei moga mie¢ wplyw na podjecie decyzji
o wybraniu jego kolejnych wersji czy polecenie go innym. Taki aspekt emo-
cjonalny ma olbrzymie znaczenie w budowaniu lojalnosci wobec danej marki
[Moscichowska i Rogo$-Turek 2016, s. 28]. Autorki jednak zwracajg uwage,
ze ze wzgledu na fakt, iz pojecie user experience wywodzi si¢ z branzy nowych
technologii i oprogramowania, bardzo czesto jest utozsamiane z projektowa-
niem produktéw interaktywnych [Mo$cichowska i Rogos$-Turek 2016, s. 29].

Specjalista z zakresu marketingu jest w dzisiejszych czasach osobg czesto
kojarzong z proba dokonania sprzedazy produktu lub ustugi, ktore nieko-
niecznie muszg spelnia¢ potrzeby swojego przyszlego odbiorcy [Baran 2013,
s. 25]. Z tego tez powodu zdarza si¢, oczywiscie w nieuzasadniony sposéb, ze
marketer stanowi dla wielu niezaangazowanych ludzi synonim sprzedawcy,
co ma w tym przypadku negatywne zabarwienie. Konsumenci posiadajacy
rosnacy zasob narzedzi (przede wszystkim dzieki rozwojowi technologiczne-
mu) majg wiekszy wplyw na poznawanie, analiz¢ i kreowanie otaczajacego
ich $wiata. Warto zwréci¢ uwage na to, w jak dynamiczny sposéb, szczegélnie
w ostatnich dwoch dekadach, wzrosto znaczenie marketingu. Dlatego z jednej
strony mozna mowi¢ o wyczerpujacych si¢ pomystach na rozwoj strategii
marketingowych, z drugiej — o coraz wigkszym ,,uodparnianiu si¢” konsu-
mentéw na standardowe ich zabiegi. Wspolczesny konsument jest bardziej
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doswiadczony i rozeznany, a przez to krytyczny i trudny do zrozumienia. Tym
samym mozna obecnie zauwazy¢ spadek zaufania konsumentéw do dziatan
marketingowych podejmowanych przez przedsigbiorstwa. Wszystko przez
olbrzymi w ostatnich latach wzrost aktywizacji sprzedazy i niekiedy wrecz
$lepe podazanie za jak najwiekszym zyskiem [Baran 2013, s. 25]. Nalezy jednak
zwrdci¢ uwage na inne niekorzystne zjawisko — potencjalny odbiorca czgsto
nie wie, czego w rzeczywistosci potrzebuje. Obecnie konsument musi si¢ mie-
rzy¢ z olbrzymia réznorodnoscig produktéow oraz nattokiem informacji czy
przekazoéw promocyjnych. Tak duze zréznicowanie rynku oraz liczba wyboréw
do przeanalizowania moze wrecz prowadzi¢ do dezorientacji. Wspolczesnie
klient stoi przed trudnym zadaniem ocenienia i wybrania odpowiedniego
oraz poszukiwanego wlasciwego produktu (lub ustugi) [Baran 2013, s. 64-65].
Stad znajac nurtujacy konsumenta problem, mozna przedstawia¢ potencjalne
sposoby jego rozwigzania podczas odbywajacej si¢ w tym zakresie wspotpracy.
Analizujac ten stan rzeczy, niebezzasadne jest wspomniane demonizowanie
zespolow marketeréw, ktorych praca polega nie tyle na odpowiadaniu na
potrzeby konsumentdw, ile na ich kreowaniu. Biorac pod uwage przytoczone
argumenty, postac specjalisty user experience wydaje si¢ zatem bardziej godna
zaufania. Tego stanu rzeczy mozna upatrywaé wlasnie w idei, ktéra stanowi
podstawe jego pracy. Specjalista zajmujacy sie user experience poznaje prob-
lemy docelowego odbiorcy lub catej ich grupy, a nastepnie projektuje dla nich
produkt, ktdéry spetni ich oczekiwania. Zatem proces jego kreacji pozwala
na doglebne zrozumienie problemu, a nastepnie dokonanie odpowiedzi za
sprawa takiego rozwigzania, ktore zostanie zaprojektowane wspolnie z jego
docelowym uzytkownikiem, uwzgledniajac prezentowane przez niego zacho-
wania i preferencje, ze szczegélnym potozeniem nacisku na jego pozytywne
odczucia i emocje podczas wykorzystania finalnego produktu [Porter 2010;
Franco 2014].

Marketing, podobnie jak user experience, jest rbwniez obszarem dzialania
skupiajacym sie na konsumencie, kliencie lub odbiorcy. D. Sward i G. Macart-
hur, powolujac sie na opini¢ innych badaczy w swoim artykule, podkreslaja
ceche wspolng pomiedzy obydwoma pojeciami. Mianowicie dokonali oni spo-
strzezenia, ze samo stowo ,,marketing” staje si¢ czesto zbyt stabo zdefiniowane,
zle wdrazane w przedsiebiorstwach i blednie interpretowane. Szczegdlnie
dotyczy to ostatnich lat, ktére przyniosly narodziny jego wielu odmian. Naleza
do nich chociazby: marketing spoteczny, marketing partnerski, e-marketing
czy marketing empiryczny. Ich powstawanie jest wynikiem zmieniajacych
sie czasow i narodzin konsumenta, ktéry od zwyklego komunikatu, bardziej
ceni warto$¢ dodang lub wyjatkowe do$wiadczenie w oferowanym produkcie.
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D. Sward i G. Macarthur wskazuja, Ze ,wykorzystanie odpowiednich zasobow
w celu dostarczenia do§wiadczenia docelowym odbiorcom wspomaga prace
nad zarzadzaniem strategicznym” [Sward i Macarthur 2007, s. 36-37].

Jak zauwazyt juz w 2002 roku P.W. Jordan z Philips Electronics i autor pub-
likacji Designing Pleasurable Products, w dobie powaznej konkurencji na rynku
obszar projektowania produktéw jest jednym z tych, ktérych odpowiednie
wykorzystanie moze pomoc przedsigbiorstwu uzyska¢ dodatkowa przewage
konkurencyjng [Hassenzahl 2007, s. 11]. Z tego tez powodu nie moze dziwi¢
fakt, ze przez ostatnie lata pojecie user experience nabrato tak duzego znacze-
nia. Réwniez pochodzenie terminu ze §wiata nowych technologii i produktéw
interaktywnych jest w tym przypadku calkowicie uzasadnione. Branze te s3
bardziej narazone na dynamiczne zmiany i rewolucje, ktore w krotkim czasie
catkowicie zmieniajg perspektywe postrzegania lideréw i przegranych na
rynku. Mozna si¢ pokusi¢ o stwierdzenie, ze nowe technologie na co dzien
padaja ofiarg swojej wlasnej specyfiki. Narodzenie si¢ user experience mogto
wynika¢ z naturalnego rozwoju branzy, ktora potrzebowala dodatkowych
narzedzi wspomagajacych kreowanie warto$ci dodanych w oferowanych pro-
duktach i ustugach. Z kolei wykorzystanie interdyscyplinarnego podejscia bylo
wrecz koniecznoscig, aby do takiego stanu rzeczy moglo dojs¢. W zakresie
badan i dazenia do kreowania pozytywnych wrazen specjalisci user experience
w duzej mierze wykorzystujg zatem dorobek dyscypliny, jaka jest marketing.
Ale podstawowym wynikiem ich pracy ma by¢ swojego rodzaju hedoniczna
jako$¢, czyli docelowe uzyskanie pozytywnego, subiektywnego doswiadczenia
przez finalnego odbiorce [Hassenzahl 2007, s.11].

4. Kreowanie user experience w procesie tworzenia produktu

Po dokonaniu przegladu znaczen zagadnienia user experience oraz wskazaniu
podobienstw i roznic w jego zestawieniu z realizowanymi w przedsigbior-
stwach strategiami marketingowymi nalezy przesledzi¢, jak mozna wykorzy-
stywa¢ omawiany obszar dzialania w procesie tworzenia produktu. Wnioski
w tym zakresie mogg jednak by¢ w wigkszym stopniu kluczowe, poniewaz
gtoéwnym celem jest podkreslenie tych sfer, w ktérych wykorzystanie kreo-
wania user experience moze w istotny sposob si¢ przeklada¢ na powodzenie
realizowanych przez przedsiebiorstwa strategii.

Dokonujac przegladu literatury zwiagzanej z problematyka user expe-
rience, mozna nie tylko zauwazy¢, ze ten obszar dzialania jest dopiero na
$ciezce rozwoju (na co wskazuje stosunkowo ograniczona liczba publikacji),
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ale takze to, ze bywa wielokrotnie ,,przywlaszczany” przez branze nowych
technologii i produktéw interaktywnych. Z calg pewnoscig jest to powigzane
z jego rodowodem. Warto jednak zauwazy¢, ze ograniczanie user experience
do trywialnego pojecia uzytecznosci czy tez chwilowego doswiadczenia
z dowolnym produktem jest daleko idacym uproszczeniem prowadzacym
do zbytniego zubozenia rosnacego dorobku tego obszaru dzialan. Powstat
on na kanwie wyjscia naprzeciw oczekiwaniom docelowych odbiorcow
siegajacych po produkty. Narodziny te odbyly sie ze wzgledu na powstate
potrzeby. Kreowanie user experience staje si¢ odpowiedzig na zauwazane
obecnie zachowania konsumentow. Jest to odpowiedz na pewien trend i wy-
nikajacg z tego tytulu potrzebe — komunikacji przedsiebiorstwa z konsu-
mentami poprzez warto$¢ dodang umieszczang w taczacym ich produkcie
lub ustudze. O sposobie tworzenia produktu z uwzglednieniem kreowania
user experience pisal w swojej rozprawie V. Roto z Nokia Research Center.
Dokonal on wyrédznienia spodziewanego user experience, user experien-
ce podczas interakcji i ogdlnego user experience [Roto 2007, s. 32]. Roto
w swojej publikacji nie tylko ,,uwolnil” user experience z branzy nowych
technologii, ale ponadto wskazal, ze dos§wiadczenie nie jest chwilowe i nie
dotyczy danego, konkretnego momentu. Takie stwierdzenie niewatpliwie
nadwyreza wiekszo$¢ spotykanych w literaturze przedmiotu definicji user
experience. Dzieje si¢ tak jednak, poniewaz Roto [2007, s. 32] przeniost cigzar
doswiadczenia uzytkownika z jego chwilowego charakteru na dtugotrwaty,
oparty na wspomnianych fazach. Ogélny model zaprezentowany przez tego
badacza zostal przedstawiony na rysunku 1.

Wizerunek marki Wizerunek marki

Reklamy Reklamy

Opinie znajomych Opinie znajomych
Znane raporty itp. Znane raporty itp.
(przed interakcja) (po interakgji)

A,

. User experience ,
Oczekiwane > P > Ogolne
. podczas )
user experience . . user experience
interakcji

Rysunek 1. Fazy user experience

Zrédto: [Roto 2007, s. 32]
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Oczekiwane user experience pojawia si¢ jeszcze przed fizycznym zetknie-
ciem z produktem. Przykladowo wyglad ciasta, znana opinia znajomego i obej-
rzana reklama moga sugerowac, jak dobrze moze ono smakowa¢. Trudno
jest w tym momencie méwi¢ o do$wiadczeniu uzytkownika w bezposrednim
kontakcie z produktem. Jednak dzigki wizerunkowi marki, opinii znajomych,
reklamom czy znanym raportom odbiorca ma pewne oczekiwania. Moga
one istotnie wplywac na kolejng wyrdzniong przez Roto faze, czyli interakcje
z produktem. Mimo Ze user experience moze si¢ odbywac przed ta fazg, mo-
ment jej powstania jest bardzo wazny.

W celu lepszego zrozumienia tej fazy nalezy ja rozbi¢ na trzy czeéci skla-
dowe: cechy odbiorcy, kontekst i uzyty system (rysunek 2 wskazuje na ich
elementy). Kreowanie i ulepszanie user experience produktu jest mozliwe dzie-
ki skupieniu si¢ na komponentach trzeciego wymienionego elementu. Roto
podkresla jednak, ze kontekst i cechy odbiorcy nie mogg zosta¢ w zadnym
wypadku pominiete. Oznacza to, ze kreowanie pozadanego user experience
zachodzi dzigki dostosowaniu si¢ do istniejacej sytuacji oraz biezacych potrzeb
i oczekiwan danego odbiorcy produktu [Roto 2007, s. 32].

KONTEKST
fizyczny
spoleczny
CZasoOwWy
zadaniowy
ODBIORCA > SYSTEM
Motywacja = Produkty
Zasoby 2 < Obiekty
Stan psychiczny g Ustugi
L
Posiadana wiedza A~ Ludzie
Nastawienie Infrastruktura
Oczekiwania l Udzial w interakcji
A
User experience podczas interakeji

Rysunek 2. User experience podczas interakcji

Zrédto: [Roto 2007]

Ogolne user experience powstaje w wyniku ,,nalozenia si¢” wezesniejszych
dwdch faz. Jest to swego rodzaju ich wypadkowa, ktéra moze by¢ nadal for-
mowana przez wspomniane elementy (wplywajace z zewnatrz na konsumenta:
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wizerunek marki, opinie znajomych, reklamy lub udost¢pnione raporty).
Po zetknieciu si¢ z oferta danego przedsi¢biorstwa odbiorca posiada ogdlne
doswiadczenia z nim zwigzane. W tym momencie mozliwe jest ponowne
uruchomienie wspomnianego procesu, zaczynajac od fazy oczekiwan [Roto
2007, s. 33]. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage na fakt, ze taki konsument bedzie
juz mie¢ pewne doswiadczenia zwigzane z danym podmiotem gospodarczym
ijego oferty. Z tego powodu jego oczekiwania beda juz inne od wczesniejszych.
Roto [2007, s. 32] na poparcie swojej tezy o tym, ze kreowane user experience
nie jest chwilowe, a ptynace z niego doswiadczenie ma charakter dlugotrwa-
ty, wskazuje interesujace przyklady. Jezeli konsument odkryl, ze posiadany
przez niego t-shirt nosi réwniez jego ulubiona gwiazda, bedzie zachwycony.
Jego pozytywne doswiadczenie diametralnie wzrosnie (nawet bez chwilowej
interakeji z danym produktem). Z kolei otrzymanie informacji o tym, ze
zostal on uszyty przez dziecko w jednym z krajéw Trzeciego Swiata wywota
fale negatywnych emocji. Ciezko kreowane user experience zostanie bezpo-
wrotnie utracone. Nietrudno tu odnalez¢ analogie do szeroko rozumianego
i omawianego wcze$niej marketingu.

Znaczenie wychodzenia naprzeciw potrzebom swoich klientéw podkresla
nieustannie zalozyciel sklepu internetowego Amazon.com - Jeft Bezos. Jego
nietypowy sposdb uwydatniania, jak bardzo jest to istotne, znajduje swoje
odbicie w wielokrotnie komentowanym i opisywanym rytuale towarzyszacym
organizowaniu waznych spotkan kluczowych pracownikéw przedsiebiorstwa.
Na kazdym z nich upewnia si¢ on, ze podczas dyskusji pozostanie jedno puste
krzesto, ktére nie moze by¢ przez nikogo zajete. Jest ono przeznaczone dla
wyimaginowanego klienta. To wlasnie dla niego zebrany zesp6t w danej chwili
tworzy produkt lub strategie, ktore wyjda naprzeciw jego oczekiwaniom. Nie
jest mozliwe zweryfikowanie skutecznosci takiego rytualu bez przeprowa-
dzenia odpowiedniej analizy poréwnawczej w tym zakresie. Dostrzegajac
jednak sukcesy, rozwdj i efektywnos¢ funkcjonowania sklepu internetowego
Amazon.com, mozna przypuszczac, ze nie jest to tylko element ekscentryzmu
cztowieka sukcesu [Brzostek 2013].

Przez ostatnie lata wiele osob zachwycalo si¢ marketingiem przedsigbior-
stwa Apple, méwiac nawet o narodzinach religii (np. iReligion). Wiekszo$¢
z nich, nie przywolujac pojecia user experience, ttumaczylo olbrzymie sukcesy
tego producenta urzadzen elektronicznych dzigki wpltywaniu na doswiadcze-
nia konsumentéw [Wlodarz 2015]. Dotyczylo to nie tylko sfery produktéw
(zorientowanych na uzytkownikow, fatwych w obstudze, ergonomicznie zapro-
jektowanych), ale takze calej otoczki wokot nich kreowanej. Nalezaly do niej:
przemyslane sklepy, odpowiednio przeszkoleni i entuzjastyczni pracownicy
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oraz nieustannie wysylane w §wiat komunikaty, ze korzystanie ze sprzetu
Apple idzie w parze z modg i trendami. Przedsigbiorstwo wyrdznia sie tym,
ze jako jedno z pierwszych wiele lat temu otwarcie przyjeto model biznesowy
uwzgledniajacy kreowanie user experience w niemal kazdym realizowanym
procesie. Dostrzegajac jego rozwoj w ostatniej dekadzie, mozna otwarcie
stwierdzi¢, ze takim podejsciem odpowiedziano na postepujacy trend, prze-
kuwajac to, co wielu potraktowalo jako zagrozenie, w szanse. Wykorzystana
szanse.

Zakonczenie

Niniejsze opracowanie jest koncepcyjna propozycja wprowadzenia dotychcza-
sowego dorobku user experience do strategii marketingowych przedsigbiorstw.
Mozna jg traktowa¢ jako podstawe badania, w jaki sposob wykorzystywaé
w praktyce obydwa obszary, zwigkszajac konkurencyjnos¢ podmiotéw go-
spodarczych i tym samym tworzy¢ nieprzecietng oferte, umacnia¢ marke
oraz budowac¢ lojalno$¢ nabywcéw. Wyjscie naprzeciw bezposrednim ocze-
kiwaniom konsumentéw (m.in. poprzez wlgczenie ich w proces kreowania
produktow i ustug) oraz skupienie uwagi na dostarczaniu im w ten sposob
szczego6lnych doswiadczen i wrazen, przy zauwazanych obecnie trendach,
jest niewatpliwie wykorzystywaniem korzysci, jakie niosg zmiany wywolane
rozwojem nowych technologii. Zatem zjawiska traktowane poczatkowo jako
zagrozenia moga by¢ w rzeczywistosci olbrzymia szansa na rozwdj wielu
postepowych przedsigbiorstw. Nalezy jednak zwréci¢ uwage na fakt, ze user
experience jest w duzej mierze mlodym obszarem dzialan. Wiedza o nim nie
zostala jeszcze dostatecznie usystematyzowana, szczegolnie w Polsce. Powodu-
je to czesto, ze pojecie to jest wrecz trywializowane (np. poprzez poréwnanie
do okreslania uzytecznoéci w produktach interaktywnych). Tymczasem kryje
sie za nim wiele obszardw, ktérych zbadanie moze istotnie wplyna¢ na po-
strzeganie wspolczesnych trendéw - tak jak zostalo to wskazane w niniejszym
artykule. Dokonujac przegladu literatury przedmiotu, mozna zauwazy¢, ze
autorzy coraz chetniej poszukuja odpowiedzi na pytanie, jak wykorzystywaé
w strategiach marketingowych, czy nawet zarzadzaniu strategicznym, dorobek
specjalistow z zakresu user experience.
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