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Inkubator Technologiczny w Krakowie od lat wspotpracuje ze startupami, a projekt Idea Development
Camp: psychologia w biznesie jest odpowiedzig na ich potrzeby. Koncentrujemy sie na psychologicznym
aspekcie kompetencji biznesowych. Skupiamy sie na zachowaniach konsumentéw i tym, jak wiedze na \ /
ten temat mozna wykorzystac w rozwoju biznesu.

Realia prowadzenia przedsiebiorstwa sg niezwykle wymagajace. Duza
konkurencja, nasycenie rynku i dynamiczne zmiany gospodarcze wymu-
szajg na przedsiebiorcach posiadanie obszernej wiedzy juz nie tylko
z zakresu zarzadzania, ale wtasnie z psychologii spotecznej. Wiedza
o cztowieku staje sie z dnia na dzief coraz bardziej popularna, poniewaz
mozliwos¢ zrozumienia ludzkich emocji i proceséw mysSlowych jest
kluczowa dla zidentyfikowania jego potrzeb i sposobdw dotarcia do
klienta.

Psychologia to bardzo ciekawa
dziedzina nauki, ktérej wyko-
rzystanie w biznesie moze

przyniesc niespodziewane
efekty. Poznaj kilka ciekawych
faktow dotyczacych zachowania

Psychologie jako dziedzine nauki mozemy powigzac z biznesem w wielu konsumentow, ktére moga
aspektach. Stykamy sie z nig juz w momencie ubiegania sie o prace, zmienit Twoje podejscie do
w procesie rekrutacji i selekcji. Wykorzystujemy jg podczas procesow biznesu.

szkoleniowych oraz zwigzanych z motywowaniem pracownikéw. Mozemy
jg zastosowaé w zarzadzaniu zespotem, efektywnym przywoédztwie,
praca w grupie, rozwigzywaniu konfliktéw czy skutecznej komunikacji
w firmie.

Psychologie biznesu mozemy traktowac takze jako kompendium wiedzy przedsiebiorcy z zakresu
ekonomii, marketingu i reklamy. To na jej podstawie zdobywamy wiedze na temat badaf rynkowych
i ich analizy, potrzeb i zachowaf konsumenta, czy podejmowania ryzykownych decyzji. Mechanizmy
psychologiczne pomagajg zrozumie¢ zachowania inwestycyjne, tworzyé odpowiednie strategie marke-
tingowe i cenowe, wptyngé na efektywnos¢ przyswajania reklam lub tez tatwosc poruszania sie po
aplikacji.

Wtasnie na tym aspekcie psychologii skupiamy sie w projekcie Idea Development Camp: psychologia
w biznesie. Chcemy pokazaé, ze poprzez umiejetne dokonanie analizy potrzeb, zdiagnozowanie zacho-
wai konsumentéw i zbadanie rynku mozemy nie tylko wptynac na rozwéj przedsiebiorstwa, ale przede
wszystkim jeszcze lepiej zaprojektowac produkt, ustuge i komunikacje.

W jednym miejscu zebralismy tu wypowiedzi ekspertek i ekspertow, dotyczace trzech gtownych tema-
tow poruszanych w trakcie programu. Zachecamy do zapoznania sie z tematyka strategii cenowych
i marketingowych, a takze umiejetnego projektowania stron oraz aplikacji.

Zaréwno projekt, jak i broszura kierowane sg do poczatkujacych przedsiebiorcéw i wszystkich oséb,
ktore sg jeszcze na etapie pomystu. Materiaty pozwolg lepiej zrozumiec klienta oraz utatwia skutecz-
niejsze dotarcie do niego. W dzisiejszym Swiecie dotknietym kryzysem coraz wazniejsze staje sie
wnikliwe i gtebokie rozumienie klienta oraz jego motywow, aby zwiekszy¢ szanse sukcesu na rynku.



PRICING.
JAK WYCENIAG SWOJE PRODUKTY?

Tekst powstat w oparciu o szkolenie oraz wywiad
z Piotrem Buckim

Okreslenie ceny za produkt czy ustuge to jeden z trudniejszych,
a jednocze$nie najwazniejszych elementéw strategii marketin-
gowej firmy. Sposdb, w jaki wycenia sie produkty lub ustugi
znaczgco wptywa na ich pozycjonowanie i postrzeganie przez
klientéw.

Dobrze skonstruowana strategia cenowa moze niejednokrotnie przesgdzic o sukcesie lub porazce
biznesowego przedsiewziecia, moze byt elementem zachecajacym lub odstraszajgcym od zakupu.
Bardzo czesto klienci oceniajg jakos¢ danego produktu wtasnie przez pryzmat ceny, bo to ona moze
sugerowac, czy produkt jest wysokiej czy niskiej jakosci, inkluzywny czy ekskluzywny. Co ciekawe,
wysoka cena produktu badZ ustugi wcale nie musi odwodzi¢ klienta od zakupu, a wrecz przeciwnie,
moze sugerowac wysoka jakos$¢ produktu, nalezy wiec przemyslec obnizanie cen w stosunku do konku-
rencji tylko po to, by przyciagna¢ klienta.

Psychologia, neuropsychologia, ekonomia behawioralna dostarczaja wiedze na temat cztowieka,
ktéra moze poméc w eksperymentowaniu z cenami. Bo wiedza teoretyczna — nawet najlepsza — daje
pewne wskazowki, wiec ostatecznie cene warto wyznaczyé po serii eksperymentéw, szczegdlnie
przeprowadzonych z samymi klientami.

Pricing jest zbiorem koncepcji i dziatan, ktorymi postuguje sie dla okreslenia ceny produktu lub ustugi
w taki sposéb, by osiggnat jak najwyzsze zyski. Jednak, aby wybra¢ odpowiednia dla biznesu polityke
cenowa, dobrze jest przetestowac rézne rozwigzania i obserwowad, ktére z nich dziatajg na klientéw.

N

JESLI CHCESZ, ZEBY MARKA I_3Ytl-\ EFEKT IKEA
POSTRZEGANA, JAKO PRESTIZOWA, To btad poznawczy, w ktérym konsumenci
A PRODUKT TRWALY — WYCEN SIE przypisujg nieproporcjonalnie wysoka wartos¢
WYSOKO produktom, ktore czeSciowo stworzyli. Jak

: wykorzystac efekt IKEA w cyfrowym biznesie
JESI.I CHCES? PUKAZA[:: ZE ROBISZ i produktach? Pozw6él uzytkownikom wtozy¢

> w niego troche wysitku. Mozliwo$¢ customizacji

WSZYSTKU' BY _ZAPEWNIC KLIENTOM aplikacji lub produktu jest jednym z czynnikow
NAJN|ZSZA MUZ”WA CENE, POZA wptywajacych pozytywnie na doswiadczenia
CENA’ PODAJ TEZ JEJ SKLADOWE. uzytkownika. Ten efekt wykorzystuje wiele

~

aplikacji i platform. Chociazby Spotify lub Netflix
poprzez umozliwienie uzytkownikom tworzenia
wtasnych list ulubionych piosenek, lub seriali, nie

Cena to zapisana cyframi wartoS¢. A cztowiek
przetwarza je, jak obiekty fizyczne. Czasem wiec
nawet nie sama wysokoS¢ ceny, ale jej rozmiar czy
uktad na stronie lub w katalogu wptyng na to, czy

. . . spedzany w aplikacji.
bedzie postrzegana jako wysoka lub niska.
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tylko daje poczucie wptywu na produkt, ale takze
zbiera dane o preferencjach klientow i podpowiada
im interesujace tresci. Dzieki temu rosnie czas



Ludzie postrzegaja cene jak obiekt fizyczny. Mimo Ze ceny powinno sie przetwarzac obiektywnie, to
bardzo czesto ocenia sie je subiektywnie — nawet na podstawie wielkosci i kroju pisma.

Klienci niczego nie poréwnujg bez kontekstu. To, czy co$ jest drogie czy tanie, zalezy od punktu
referencyjnego, inaczej punktu odniesienia.

Projektujac ceny - zawsze eksperymentuj. Czasem kopiowanie polityki cenowej moze przynies¢ korzy-
sci, ale o wiele lepiej jest samemu wypracowac najlepsze ceny.

Lepiej jest byc drogim. Wchodzenie na rynek z nizsza ceng niz konkurencja sprawia, ze po6zniej
musimy te cene podnosic.

Przyktadem moze byc obecny wzrost cen ustug typu Uber czy Uber Eats. Wczesniej byty sztucznie
niskie, bo subsydiowaty je miliardy inwestoréw. Teraz wzrosty i klienci nie sg zadowoleni.

Cztowiek zawsze ocenia cene w jakims kontekscie. I wtasnie ten kontekst mozna projektowac. Warto
jednak pamietad, ze nie chodzi tylko o projekt graficzny. To projektowanie i planowanie wszystkich
mozliwych elementéw, ktére moga wptyna¢ na postrzeganie ceny.

Cena zawsze jest czym$ subiektywnym. Czasami, aby ja podnies¢, wystarczy dotozy¢ do oferty drugi
produkt, ktory bedzie miat inng warto$¢. W ten sposéb mozliwe bedzie zestawienie obu produktow
i podjecie decyzji, ktéry wybrac. Jesli jeden z nich bedzie zauwazalnie bardziej optacalny od drugiego
- bedzie chetniej wybierany. To tak zwany decoy effect - jesli chcesz nakierowac uwage klienta na
okreslony produkt, pokaz mu drugi, ktory bedzie mniej optacalny.

Phil Barden w swojej ksigzce ,,Decoded: The science behind
why we buy” méwi o tym, ze klienci poszukujg punktu

odniesienia, zeby poréwnac i wybrac odpowiednig oferte.
Porusza on w niej prosty przyktad:

W sprzedazy byty cztery piwa, ale nie jednoczesnie. Gdy do
wyboru byty dwa - jedno za 1 funta, a drugie za 2 funty, to
klienci czeSciej siegali po to drozsze. Gdy do oferty dotozo-
no trunek za 30 pensow, to wprawdzie nikt go nie kupowat,
ale wzrosta sprzedaz piwa za 1 funta. Gdy dotozono piwo za
4 funty, to nikt nie siegat po to za 1 funta, ale znaczaco
wzrosta sprzedaz tego za 2 funty.

CASHLESS EFFECT

Efekt ten opisuje tendencje do
wiekszej sktonnosci do ptace-
nia, gdy w transakcji nie ma
fizycznych pieniedzy. Oznacza
to, ze chetniej kupimy cos karta
kredytowa, niz gdybySmy
musieli za to zaptaci¢ gotowka.

Efekt wabika jest bardzo czesto wykorzystywany w Swiecie SaaS. Dlaczego najczesciej platformy inter-
netowe oferujg trzy plany cenowe? Aby sprzedac jak najwiecej planu, na ktérym danej firmie zalezy.
Daj ludziom punkt odniesienia, ktéry nie bedzie tak atrakcyjny, jak Twéj produkt ,docelowy”. Zoba-
czysz, jak to wptynie na jego sprzedaz!
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przedstaw korzysci — pokaz klientowi, dlaczego skorzysta kupujgc Twéj produkt. Czy cena jest adekwat-

na do jakosci?

Zadbaj o detale — cene zaprezentuj tak, by przyciggneta uwage.

Jesli zalezy Ci na wyborze konkretnej oferty, czy pakietu zestaw jego cene z inna, mniej atrakcyjna.

Pokaz, czym sie wyrézniasz - czy bedzie to wysokoS¢ ceny, kolor jej tta, czy sposdb prezentacji i to, jak

0 niej opowiesz.

Operuj jezykiem korzysci — pokaz, co klient zyska, jesli wybierze Twojg ustuge czy produkt. Ile zaosz-

czedzi? Dlaczego zaptaci mniej?

Przekreslona cena zawsze dziata na zasadzie skojarzenia: ,,byta wyzsza, a jest nizsza”, czyli klient wie,
ze kupuje taniej. Ale uwaga: nie oszukuj!

CENY PRZETWARZAMY
JAKO OBIEKTY FIZYCZNE

wazny jest sposéb
ich prezentacji

EKSPERYMENTU),
TESTUJ, PROBUJ

znajdz swojg najlepsza
strategie cenowg

CZASEM LEPIE) JEST
BYC DROGIM NIZ WPASE
W PULAPKE ZAWSZE
NISKICH CEN

poczytaj wiecej
o strategii niskich,
Srednich i wysokich cen

CENE OCENIAMY
W KONTEKSCIE

przedstaw cene
w kilku opcjach

ILUZJA PIENIADZA

Zjawisko polegajace na tym, ze
ludzie myla zmiany wielkosci
nominalnych ze zmianami
wielkosci realnych. Na przyktad
porownuja obecne ceny

z dawnymi, zapominajgc

o inflacji i bioragc pod uwage
jedynie liczbowe zmiany cen.
Ludzie, zamiast dokonywa¢
wymagajacych wysitku obliczen,
oceniajg na oko, traktujac
wartosci nominalne jako
wskazowke dla tej oceny.
Reguta daje sie sformutowac tak
- im nominalnie wiecej, tym
realnie wiecej.




MARKETING | ZACHOWANIA KONSUMENCKIE.
CO WARTO WIEDZIEC 0 KONSUMENCIE?

Tekst powstat w oparciu o szkolenie oraz wywiad z Katarzyng Szczot

Umyst nie jest w stanie przetworzy¢ i przyswoi¢ wiekszosci z informacji,
ktére obecnie docierajg do kazdego, zaréwno w internecie, jak i w Swiecie
realnym. Szum informacyjny powoduje, ze do odhiorcy docierajg réwniez
przekazy, ktére niekoniecznie sg do niego dopasowane, obcigzajgc umyst i pochtaniajac zasoby
mentalne.

Kampanie marketingowe budowane na ogélnym zatozeniu, ze ludzie sie nimi interesuja, docenig
zawarty w nich humor i zapamietajg kilka komunikatéw na raz (oferta, promocja, produkt, nazwa
i claim marki, historia opowiedziana w reklamie, zarty itp.) moga okazac sie nieefektywne.

Aby odpowiednio zbudowa¢ kampanie marketingowa niezbedne jest zrozumienie odbiorcy, tego jak
podejmuje decyzje zakupowe, jakie emocje kierujg jego zachowaniem i jakimi, nieSwiadomymi czesto
mechanizmami jest bezwiednie kierowany.

0 CZYM WARTO PAMIETAG PRZYGOTOWUJAC
STRATEGIE | KAMPANIE MARKETINGOWE?

WYKORZYSTA) EMOCJE

Wielu z przedsiebiorcéw i marketerdw, ktérzy opracowujg komunikacje dla swojego produktu wpada
w putapke myslenia: skoro od poniedziatku do pigtku analizuje sie rynek, rozmysla sie nad swoim
rozwigzaniem, ustuga i marka oraz jej wynikami sprzedazy, to podchodzi sie do komunikacji racjonal-
nie (Swiadome myslenie, analizowanie cech produktu, poréwnanie cen, analiza korzysci itp.). Konsu-
menci jednak nie interesuja sie dziataniami marketeréw, maja inne priorytety, a decyzje o zakupie
produktu podejmujg czesto impulsywnie, spontanicznie, na podstawie putapek myslenia i emocji.

Dlatego tez czasami warto zapomniec o edukacji klientéw. Tworzac strategie marketingowg trzeba
zaplanowac komunikacje w taki sposéb, by dotrze¢ réwniez do niezaangazowanych odbiorcéw. Eduka-
cja dziata tylko wtedy, gdy komunikujemy sie ze Swiadomym odbiorcg, zaangazowanym w Swiat
naszej marki, a szacunki sugeruja, ze zaledwie mata cze$¢ naszych codziennych decyzji to decyzje
Swiadome, bardzo racjonalne i przemyslane. Reszta to emocje!

Jak zatem méwic? Niech twoje komunikaty beda proste, atrakcyjne,
spoteczne i aktualne.

AWERSJA DO RYZYKA
PROSTE nie przekazuj jednoczesnie 3 réznych komunikatéw Jest to tendencja do unikania
ATRAKCY)NE postaw na emocje, kolory, humor itp. ryzyka - konsument woli dosta¢

mniej, ale, kiedy zysk jest
SPOLECZNE komunikuj odpowiednie normy spoteczne pewny, niz wiecej, jesli jest
AKTUALNE Twoje komunikaty powinny mie¢ odpowiednig tres¢, to obarczone ryzykiem

C . i niepewnoscia.
pojawiaé sie w odpowiednim miejscu i czasie. SRERAIDSEl

Zidentyfikuj momenty, w ktérych konsument
moze by¢ bardziej podatny na przekaz i bgdz tam.
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ZNAJDZ I DOCEN KONTEKST

Badania pokazujg, ze czesto wpada sie w putapke myslenia jakg jest DECOY EFFECT
podstawowy btad atrybucji. To wyjasnianie zachowai klientéw przez
pryzmat ich cech, nie doceniajgc jednoczesnie, jak znaczacy wptyw na
decyzje ma kontekst, w jakim sg one podejmowane i sytuacja, w jakiej
znajduje sie dany cztowiek. Konsumenci czesto decyduja sie na zakup ze
wzgledu na okolicznosci, a nie ze wzgledu na swoje state w czasie prefe-
rencje, wartosci czy potrzeby.

Ze wzgledu na to, zZe ciezko jest
oszacowac bezwzgledng wartosc
rzeczy, ludzkie umysty szukaja
punktéw odniesienia. Moga
nimi by¢ inne produkty, lub

wczesniejsza, oryginalna cena.

Przez chwile zapomnij o profilu demograficznym klienta i zastanow sie, Zgodnie z zasadq decoy effect
w jakich sytuacjach podejmuje decyzje zakupowe i jakie maja wptyw na dany produkt w oczach klienta

jego zachowanie. Wykorzystaj ten kontekst w swoich dziataniach! zyska na wartosci poprzez
zestawienie go z podobna, ale

mniej optacalng oferta. Jesli
wiec chcesz nakierowac uwage
klienta na okreslony produkt,

pokaz mu drugi, ktory bedzie
Prostota powinna by¢ hastem przewodnim w tworzeniu kampanii mniej optacalny.
marketingowych. Umyst cztowieka ma ograniczone zasoby przetwarzania
informacji i lubi korzystac ze skrétéw myslowych (Sniadanie — Nutella,
Swieta — Coca-Cola itp.).

Celem strategii komunikacji powinno by¢ budowanie odpowiednich skrétéw myslowych.

Zidentyfikuj, jakie skory myslowe ma budowac Twoja marka i zbuduj wokét tego komunikacje.

ZAOFERUJ NATYCHMIASTOWE KORZYSCI

Terazniejszo$¢ obchodzi ludzi zdecydowanie bardziej niz przysztos¢, dlatego to, co dopiero bedzie ma
mniejsze znaczenie rowniez w kontekscie decyzji zakupowych. Zazwyczaj klient na poczatku ponosi
sporo kosztow — musi znaleZz¢ produkt, p6js¢ do sklepu, poréwnac z innymi mozliwoSciami, zaptacic
za niego itp. Z kolei korzysci, jakie mu sie oferuje sg odroczone w czasie — lepsze zdrowie, fajne waka-
cje, smukta sylwetka. Poniewaz te korzysci, ze wzgledu na swoje odroczenie w czasie, sg mniej wazne,
bardziej abstrakcyjne i niepewne, bilans takiej analizy bedzie niekorzystny.

Warto zmieni¢ wynik takiej analizy. Zaoferuj natychmiastowe korzysci, odsui koszty w czasie, aby
miaty mniejsze znaczenie. Planujac dziatania marketingowe, pamietaj o tym, ze bardziej niz przysztosc
ludzi interesuje terazniejszosc.

POKAZUJ, ILE INNYCH 0SOB JuZ COS ZROBILO

Zachowanie innych oséb w kontek$cie marketingowym ma ogromny wptyw na nasze zachowanie.

Pokaz, ile osob juz zrobito to, czego oczekujesz od konsumenta.



GRAJ NA AWERS)I DO STRATY

Straty zawsze sg odbierane jako wieksze niz zyski. Psychologicznie szacu-
je sie, ze straty bola ludzi dwa razy bardziej, niz cieszymy sie z zyskow tej
samej wielkosci. Ten btad poznawczy to tzw. awersja do straty.

Sprobuj pokaza¢ konsumentowi, co moze stracié, jesli nie kupi Twojego
produktu, zamiast co zyska, jesli go kupi.

TESTUJ, BO KONTEKST MA ZNACZENIE

To kontekst ma znaczenie! Jesli mozna, warto testowal zaréwno rézne
komunikaty jak i r6zne konteksty, w jakich pojawia sie reklama, aby ziden-
tyfikowa¢ ten, ktory ma najsilniejsze przetozenie na zachowania konsu-
mentéw. Warto pamietac, aby robic to w spos6b, ktéry nie opiera sie na
deklaracjach ludzi, lecz bazuje na ich rzeczywistym zachowaniu. Testowa-
nie mozna zaczac chociazby od kampanii A/B w mediach spotecznos$cio-
wych. Dobrze moze postuzy¢ do tego np. kampania do tej samej grupy
odbiorcéw, ale z innymi kreacjami graficznymi i tym samym tekstem bad?
tymi samymi obrazami, a zupetnie odmiennym komunikatem.

Zbadaj na co reaguje i co lubi Twoja grupa odhiorcow, dzieki takim ekspe-
rymentom poznacie sie lepiej!

USTAWIENIA DOMYSLNE

Jak pokazuja badania behawio-
ralne, wiekszoS¢ osob zostaje
przy zaproponowanej opcji
domyslnej.

Na przyktad w krajach,

w ktorych przy wypetnianiu
dokumentow na prawo jazdy
domyslng opcja przy zgodzie na
oddanie organow do przeszcze-
pu w przypadku Smierci jest
odpowiedz ,,tak”, wskaznik
zgody wynosi okoto 80%.

W krajach, w ktérych domyslna
odpowiedzig jest ,,nie”,

a mieszkancy muszg zaznaczyc
pole wyboru lub podjac inne
dziatania, aby wyrazic zgode,
wspotczynnik akceptacji wynosi
tylko 20%.

Co mozesz zrobic dla swojej
firmy? Ustaw domyslny prefero-
wany wynik, ktory ma wykona¢
uzytkownik. Jesli uzytkownik
nie jest pewien, jaka decyzje
podjac Twoje wartoSci domyslne
poprowadza go na Sciezke do
Twojego pozadanego wyniku.



UXDESIBN.
JAK PROJEKTOWAC Z MYSLA O ODBIORCACH?

Tekst powstat w oparciu o szkolenie oraz wywiad z Izabelg Nowak
z firmy EDISONDA

Stowo klucz, wokét ktérego powinno sie projektowac strony internetowe,
aplikacje, czy produkty cyfrowe to ,potrzeby”. Podstawg dobrego designu
jest poznanie i zrozumienie odbiorcéw, tego kim sg, co chcg osiagnaé i w jaki
spos6b mozemy im to utatwic. Tylko w ten spos6b mozna odpowiednio projektowac strony, aplikacje
i rozwigzania, ktdre spetnig swojg funkcje zaréwno z perspektywy projektanta, jak i uzytkownika.

Zanim przystagpimy do stworzenia strony internetowej, czy projektowania nowego rozwigzania,
musimy doktadnie dowiedzie¢ sie czego potrzebujg przyszli odbiorcy, w jaki sposéb przetwarzajg
informacje, jak korzystaja z rozwigzan, aby osiggna¢ to, czego pragna, np. zakupi¢ produkt, zarezer-
wowac miejsce w hotelu, pozyska¢ informacje o seansach kinowych. Takie podejscie w projektowaniu \ /
okreslamy mianem projektowania zorientowanego na uzytkownika (user centered design).

\ —_—
Nalezy pamietac, ze wsp6tczesny konsument, zmeczony nadmiarem bodz-
céw, poszukuje rozwigzan, ktére utatwig mu poruszanie sie w Swiecie, N
unika zbednego wysitku i chce w szybki sposéb zaspokoi¢ swoje faktyczne
potrzeby. Dlatego projektowane rozwigzanie musi wzigé pod uwage te EFEKT POSEANCA
uwarunkowania. (MESSENGER EFFECT)

To wykorzystanie w reklamie

Pamietaj do kogo kierujesz swoje rozwigzanie! .
celebryty, osoby znanej

Czesto popetnianym btedem jest przekonanie u projektujacego, ze wie jak
powinien wygladac produkt, a weryfikacja z jego przysztymi odbiorcami
wydaje mu sie stratg czasu i Srodkéw. Tymczasem powinno sie pamietac,
ze aplikacja, czy strona internetowa najczesciej nie jest kierowana do
wszystkich uzytkownikdw, ale do konkretnych grup docelowych, ktérych
potrzeb sami mozemy nie dostrzegac lub postrzegac je niewtasciwie.

Chcac przygotowaé produkt odpowiedni dla odbiorcy nie mozna pomija¢
tak waznego aspektu jak poznanie uzytkownikéw, zanalizowanie trudno-
$ci, z jakimi sie mierza. Mozna to zrobi¢ na wiele sposobéw np. poprzez
obserwacje, ankiety, wywiady, testowanie kolejnych wersji i to juz na
etapie wczesnego pomystu.

Takie konsultacje z uzytkownikami pozwalajg na tzw. mapowanie proce-
séw, czyli pokazanie, w jaki sposéb ludzie wykonujg pewne rzeczy, jak
korzystajg z rozwigzaf, a takze co utrudnia im dziatanie. W ten spos6b
mozna dostosowal myslenie o projektowanym produkcie do rzeczywi-
stych ludzkich zachowan nawet, jesli wydaja sie nieoczywiste. Ostatecz-
nie lepiej jest przygotowac niedoskonaty produkt, rozwijany w miare

i szanowanej. Zabieg ten

w teorii ma sens - z punktu
widzenia mechanizméw psycho-
logicznych lubiana osoba
przykuwa nasza uwage,

a komunikaty, ktére trafiajg do
nas od takich osob, sg bardziej
perswazyjne. Teoria teoria,

a badania eye trackingowe
pokazujg jednak, ze w praktyce
znany ,,postaniec” bardzo
czesto moze przyémi¢ komuni-
kat na tyle, ze konsumenci

w ogole nie widza reklamowa-
nego produktu.

zdobywania wiedzy o uzytkownikach, niz zaangazowa¢ nadmierne zasoby w rozwigzanie, ktére nie

spotka sie z zainteresowaniem odbiorcy.

Jednoczesnie, tworzac produkty mozemy korzystaé z wiedzy, jakg dostarcza nam psychologia, zwtasz-
cza w zakresie proceséw poznawczych. To mechanizmy, ktére stuza ludziom do tworzenia i modyfiko-

wania wiedzy o Swiecie.
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ZASADA MINIMALIZOWANIA WYSItKU

Po pierwsze, nalezy zatozy¢, ze produkty cyfrowe powinny by¢ intuicyjne,
proste i tatwe w obstudze. Projektujgc np. strone internetowa powinno
sie tez wzigé pod uwage, ze tylko czes¢ informacji dociera do uzytkowni-
ka, a zatem np. odcigzenie strony internetowej z nadmiaru elementéw,
koloréw, czy animacji utatwi przyswojenie waznych informacji i nie
bedzie wymagato zbyt wielkiego wysitku odbiorcy.

Jako ludzie wktadamy minimalng ilos¢ energii potrzebnej do wykonania
zadanf. To ,,skapstwo poznawcze” oznacza, ze nie chcemy podejmowaé
nadmiernego wysitku, robimy to niechetnie, tak rzadko jak to mozliwe,
a kiedy zadanie jest zbyt trudne, poddajemy sie. Dodatkowo jesteSmy
réwniez niecierpliwi, niechetnie czytamy instrukcje, czy komunikaty. Jest
to naturalna obrona przez nadmiarem bodZcéw, ktérych doswiadczamy
na co dzien, a ktére powoduja obcigzenie uktadu nerwowego.

MYSLEC JAK KLIENT

Przetwarzajgc informacje o otoczeniu stosuje sie nie tylko zasade
minimalizacji energii, ale rowniez metode uproszczonego wnioskowania,
ktéra na co dziei pozwala na szybkie i automatyczne podejmowanie
decyzji, ale jednocze$nie generuje wiele btedéw. Majgc do czynienia
z nowa sytuacja tworzy sie tzw. modele mentalne, czy wstepne wyobraze-
nia pozwalajace przewidywac ,jak co$ dziata” albo raczej ,,jak powinno
dziatac”.

Wprawdzie przeSwiadczenia te nie muszg byc zgodne z rzeczywistoscia,

PARALIZ DECYZYJNY

Dotyka ludzi, kiedy maja zbyt
wiele opcji do wyboru,

w efekcie czego klient rezygnu-
je z zakupu. Podjecie decyzji
staje sie przyttaczajace

z powodu wielu potencjalnych
skutkow i zagrozen, ktore
moga wynika¢ z niewtasciwego
wyboru. Swiadomos¢ istnienia
tego zjawiska powinna mobili-
zowac do poszukania optymal-
nej liczby produktow tak by,
nie przyttoczy¢ klienta liczha
wyboréw i poméc mu szybciej
podjac decyzje. Przyktadem

sg serwisy typu marketplace,
jak Amazon, Allegro, AirBnB,
ktore wdrazaja zaawansowane
systemy filtrowania, aby
wyswietli¢ uzytkownikom jak
najmniejszg liczbe, najbardziej
odpowiednich produktow

i ofert.

ale projektanci powinni starac sie tworzyc produkty tak, zeby uzytkownicy mogli z nich korzystac
zgodnie z wyobrazeniem o tym sposobie dziatania. Tworzgc intuicyjne procesy, gdzie cztowiek moze
wykorzysta¢ znane wzorce, mozna spowodowac, ze zadania wykonywane sg chetniej, wymagaja mniej

wysitku, a w rezultacie popetnianych jest mniej btedéw.

WSZYSCY POPEENIAMY BLEDY

Waznym aspektem projektowania jest wiedza w jaki sposéb ludzie popetniaja btedy i jak probuja je
naprawiac. W dobrze zaprojektowanym produkcie powinniSmy zatem przewidzie¢ funkcje edycji,
cofania akcji, informowania o stanie systemu, proponowac alternatywne $ciezki. Chodzi o to, aby
interakcja cztowieka z systemem byta jak najbardziej intuicyjna i naturalna, zeby uzytkownik chciat

korzystac z produktu i nie potrzebowat przy tym pomocy.



PODOBIENSTWA SIE PRZYCIAGAJA

Podejmujac decyzje o wyborze produktu potrzebuj wystarczajacej ilosci
informacji, zeby méc np. poréwnac go z innym rozwigzaniem. Jednocze-
$nie, nadmiar danych moze powodowac paraliz decyzyjny, a tym samym
dziatania niepozadane jak np. opuszczanie koszyka zakupowego.

Cztowiek ma bardzo organiczng pamiec roboczg i potrafi zapamieta¢
niewiele elementéw na raz. Najnowsze badania pokazuja, Ze sg to srednio
jedynie cztery sktadowe. Co innego, jesli elementy sg pokazane w kontek-
Scie, potagczone w grupie!

Dlatego wtasnie produkt nie powinien by¢ prosta suma czesci; pokazane
podobiefistwa poszczegélnych elementow, ich bliskosci wptywa na
postrzeganie, w tym przypadku lepsze zapamietywanie.

ZADBAJ O EMOCJE

Badania pokazuja, ze cztowiek
nieSwiadomie podaza wzrokiem
za zachowaniem innych ludzi

i spontanicznie patrzy tam, gdzie
wzrok kieruja inni. Morat?
Jednym z prostych zabiegow,
ktory mozesz wykorzystac, aby
zwiekszy¢ efektywnosc reklamy,
nie generujac przy tym dodatko-
wych kosztow, to wybra¢ takie
zdjecie, na ktérym wzrok modela
skierowany jest w miejsce, na
ktore chcesz, aby patrzyt
konsument.

Na podejmowanie decyzji odbiorcy réwnie wazny wptyw, jak sposoby myslenia o Swiecie majg
emocje, w tym nastréj. Im trudniejsza decyzja, tym bardziej polegamy na tym, co czujemy, dlatego tak
istotne jest zapewnienie bezwysitkowej obstugi produktu i zapobieganie frustracji.

Aspektem, ktory rownie istotnie oddziatuje na uzytkownikéw sg interakcje miedzyludzkie, jak najbar-
dziej zblizone do tych realnych. Dlatego tak powszechnym wsréd uzytkownikéw jest poszukiwanie
opinii, recenzji, rankingéw. W ten sposéb ludzie szukaja potwierdzenia stusznosci swoich decyzji

i wybordw, o czym réwniez nie nalezy zapomina¢ w projektowaniu.

Kluczem UX designu jest zrozumienie, ze dla uzytkownika produkt cyfrowy nie jest celem samym
w sobie, tylko narzedziem do zaspokojenia wtasnych potrzeb. Wyzwanie stanowi zidentyfikowanie

tych potrzeb i odpowiednie ich wdrozenie.
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