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USER EXPERIENCE, UX (ANG. DOŚWIADCZENIE 

UŻYTKOWNIKA) 

Całość wrażeń, jakich 

doświadcza użytkownik 

podczas korzystania z 

produktu 

interaktywnego. 



User Experience (UX) określa doświadczenie użytkownika, jakie 

towarzyszy mu podczas korzystania z produktu czy usługi.  

To subiektywne doświadczenie, jakiego doznajemy, może być 

zarówno pozytywne, jak i negatywne.  

Trudno mówić o obiektywnym doświadczeniu użytkownika, każdy 

z nas reaguje inaczej.  

Z punktu widzenia producenta najważniejsze jest, by grupa 

docelowa, dla której produkt został zaprojektowany, była 

zadowolona. 

USER EXPERIENCE – PROJEKTOWANIE POZYTYWNEGO 

DOŚWIADCZENIA 



Po raz pierwszy terminem UX posłużył się 

Don Norman, profesor psychologii 

poznawczej i nauk komputerowych, który 

w 1993 roku, pracując w Apple Computers, 

nadał sobie tytuł „Architekta User 

Experience”.  

Z czasem coraz więcej firm IT dostrzegło, 

że dobrze zaprojektowane produkty, 

wzbudzające pozytywne doświadczenia, 

mają niebagatelny wpływ na 

konkurencyjność na rynku.  

• Prawdziwy boom nastąpił w 2000 roku, wraz z erą dotcomów, kiedy 

specjaliści IT zauważyli potrzebę projektowania serwisów internetowych 

użytecznych i satysfakcjonujących dla użytkownika. 



DOBRY PROJEKT WWW W OPARCIU O UX DESIGN 



Ludzie nie zawsze zapamiętują przekazywane 
informacje, ale na pewno pamiętają co czuli. 
Reklamodawcy skupiają się na wywołaniu 
emocji, więc dlaczego tego nie wykorzystać 
przy budowaniu stron czy aplikacji?  

Dobrze zaprojektowana strona powinna być 
skutecznym splotem lub kombinacją tekstu, 
grafiki, układu i elementów interaktywnych 
zapewniających użytkownikom doświadczenie 
emocjonalne, a nie tylko przekaz informacyjny. 

Interfejsy aplikacji mobilnych i stron 
internetowych zawierają coraz więcej efektów 
wizualnych, opowiadają i wzbudzają więcej 
emocji,  i to wszystko dlatego aby wyróżnić się 
w morzu konkurencji.  

KONCENTRACJA NA DOŚWIADCZANIU 



Wykorzystanie infografiki 

Z powodu braku czasu nie czytamy 

całych artykułów a jedynie „skanujemy 

nagłówki” 

Czytamy tylko to, co nas najbardziej 

interesuje 

Przejrzysty i przyjemny wizualnie 

interfejs, który automatycznie skanujemy 

naszym wzrokiem na pewno będzie nam 

to ułatwiał 

LUDZIE NIE CZYTAJĄ STRON INTERNETOWYCH, ONI JE 

SKANUJĄ. 



Skanowanie strony po otwarciu trwa około 0,5 sekundy 

Strona powinna być jasna i czytelna w odbiorze 

Projekt powinien być spójny i prosty 

Użytkownik powinien „zobaczyć” to, co chcemy mu przekazać 

UŻYTKOWNICY PRAGNĄ PROSTOTY I JASNOŚCI 



Umiarkowane stosowanie innowacji 

Większość interfejsów powinna być 
znana użytkownikom czyli link 
powinien wyglądać jak link, przycisk 
jak przycisk itp. 

Logowanie zazwyczaj znajduje się w 
prawym górnym rogu, a logo i nazwę 
firmy znajdziemy zazwyczaj w górnej, 
lewej części, 

Nawigacja, adresy URL, umieszczenie 
przycisku to wszystko powinno skupić 
się na funkcjonalności zanim 
zabierzemy się do projektowania 
estetyki. 

KREATYWNOŚĆ? CZY TYPOWE WZORCE PROJEKTOWE? 



Sensowny spójny kontekst 

Nieco inny wygląd dla każdego 

urządzenia umożliwiającego 

przeglądanie witryny 

Bardzo istotna jest część widoczna 

bez konieczności przewijania tj. ta 

zaraz po załadowaniu strony w 

przeglądarce (pierwszy view dla 

oczu).  

ZDOBYCIE UWAGI 



Zamiast zakładek, strony typu 

One-Page 

Klikanie męczy użytkowników (tak 

naprawdę męczące jest czekanie na 

załadowanie kolejnej strony) 

Przewijanie jest łatwiejsze i 

szybsze 

Dla użytkowników urządzeń 

mobilnych przewijanie jest dużo 

bardziej przyjazne 

PRZEWIJANIE JEST SZYBSZE OD STRONICOWANIA 



Projektowanie strony czy aplikacji, 
aby miała ona swój płynny 
interfejs dla różnych rozmiarów 
urządzeń, stało się bardzo 
popularne w przeciągu ostatnich 
kilku lat. 

Dzisiejsi użytkownicy opanowali 
już wszystkie typy urządzeń, 
naturalnym jest więc, że strona 
powinna się korzystnie 
reprezentować na każdym z nich.  

Istnieje znacząca różnica 
pomiędzy posiadaniem 
responsywnej strony, a 
posiadaniem responsywnej strony 
która wygląda przyzwoicie 

ŁADNY RESPONSYWNY PROJEKT 
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Strony, których wygląd dopasowuje się do ekranu, na którym 

strony są wyświetlane.  

Osoba przeglądająca witrynę wykonaną zgodnie z RWD na 

panoramicznym monitorze swojego komputera zobaczy treść 

wykorzystującą całą szerokość ekranu.  

Internauta używający małego monitora w proporcjach 4:3 również 

nie będzie poszkodowany: strona nie zostanie “obcięta” na 

krawędziach, tylko tak dopasuje swój wygląd, aby treść nadal była 

czytelna, ale zarazem dopasowana do nowego formatu. 

CZYM SĄ STRONY RESPONSYWNE? 



Elastyczność w prezentowaniu treści 

dotyczy w szczególności smartphonów – 

ich małe wyświetlacze wymagają 

starannego dopasowania wyświetlanej 

zawartości. 

Czcionka musi być odpowiedniej 

wielkości, aby tekst można było 

komfortowo przeczytać. 

Elementy w menu muszą być na tyle 

duże, aby dało się stuknąć w nie palcem.  

Cała strona powinna mieścić się na 

szerokość ekranu, aby nie było konieczne 

przesuwanie jej na boki w celu 

zobaczenia całej zawartości 

RWD - SMARTPHONY 



od 21 kwietnia 2015 r strony zgodne z RWD mają pierwszeństwo w 

wynikach wyszukiwania Google względem tych, które nie są responsywne 

– ale dotyczy to tylko wyszukiwań na smartphonach 

Google, wprowadzając taką zmianę, miał na uwadze dobro internautów 

wyszukujących informacji na swoich telefonach. 

Taką gwarancję dają strony które zaliczyły test mobilności Google. 

ALGORYTM GOOGLE Z 21 

KWIETNIA I ZMIANY  

W POZYCJONOWANIU 



TEST MOBLINOŚCI GOOGLE 

https://search.google.com/search-console/mobile-friendly?utm_source=mft&utm_medium=redirect&utm_campaign=mft-redirect
https://search.google.com/search-console/mobile-friendly?utm_source=mft&utm_medium=redirect&utm_campaign=mft-redirect
https://search.google.com/search-console/mobile-friendly?utm_source=mft&utm_medium=redirect&utm_campaign=mft-redirect
https://search.google.com/search-console/mobile-friendly?utm_source=mft&utm_medium=redirect&utm_campaign=mft-redirect






Większość rzeczy, które na co 

dzień widzimy na ekranie to 

litery.  

Należy testować wygląd 

używanych fontów na różnych 

urządzeniach oraz 

rozdzielczościach.  

To, że font wygląda pięknie na 

desktopie nie oznacza, że na 

telefonach czy tabletach nie 

stanie się ciężki do 

przeczytania.  

 

PROJEKTOWANIE RWD - TYPOGRAFIA 



Zapominamy o świecie,  

w którym strona będzie 

wyświetlana tylko na tych  

3 typach urządzeń. 

Responsywna = 

uniwersalna. 

 

DESKTOP, TABLET, TELEFON ORAZ JESZCZE … 



RWD - ROZDZIELCZOŚCI 



Nie bez Kozery Apple właśnie tak 

nazwał swoją technologię – siatkówka 

Większa gęstość pixeli = lepiej 

wyrenderowany font, bardziej ostry 

obraz 

Sprzęt Apple ma coraz większy udział 

w runku i należy pamiętać również o 

jego użytkownikach 

Należy używać zastępczych obrazów w 

wyższej rozdzielczości i serwować je 

iUrządzeniom. 

 

WYŚWIETLACZE APPLE – RETINA. 



Koncepcja procesu projektowania 

UX, która kładzie ogromny 

nacisk na urządzenia mobilne. 

Rozpoczęcie projektowania 

responsywnego od wersji mobile, 

pozwoli skupić się na kluczowych 

treściach i funkcjach, a nawet 

prowadzi do innowacji. 

MOBILE FIRST 



 

Wyświetlany obszar stron powinien dopasowywać się do rozmiaru 

urządzenia, 

Użytkownik nie powinien być zmuszany do powiększania i 

pomniejszania treści dla możliwości zobaczenia całej strony, strona 

nie powinna zmuszać również do przewijania w poziomie, dla 

poznania serwisu, 

Czcionki powinny być skalowalne, aby ułatwiało to odczyt na 

małych ekranach, 

Wszelkie dotykowe elementy na stronie powinny być od siebie 

odpowiednio oddalone, aby nie generowały problemów z obsługą, 

 

ZASADY BUDOWANIA STRON MOBILNYCH: 



ROZMIARY URZĄDZEŃ 



Podział strony na 4 części 

Największa – odpowiadająca rozmiarom zwykłych monitorów PC 
lub notebook’ów (szerokość większa bądź równa 1024px),  

Rozdzielczości netbook’owe (o dopuszczalnej szerokości 1023px), 

Wersja tabletowa (max-width: 734px),  

Rozdzielczość smartfonowa  (max-width: 599px).  

Dodatkowe założenia: standardowa wersja (PC) posiadać będzie 
stałą szerokość i 3 kolumny – 2 sidebary + jedna przeznaczona na 
content, szablon dla netbook’ów – te same wyznaczniki, lecz jeden 
sidebar, wygląd dla tabletów tak jak wcześniej, jednak bez 
zbędnych sidebarów, podobnie jak wersja dla smartfonów, z tą 
różnicą, że ma się ona dostosowywać automatycznie do szerokości 
ekranu urządzenia. 

RWD W PRAKTYCE 



Stała szerokość strony: 3 kolumny: content + 2 paski boczne 

@MEDIA (MIN-WIDTH: 1024PX)  



Stała szerokość – 2 kolumny” content + 1 pasek boczny 

@MEDIA (MAX-WIDTH: 1023PX) 



1 kolumna – content bez pasków bocznych 

@MEDIA (MAX-WIDTH: 734PX) 



1 kolumna, szerokość strony automatycznie dopasowująca się do 

rozmiaru ekranu, wycentrowane logo i zmiana wyglądu menu 

@MEDIA (MAX-WIDTH: 599PX) 
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• Dobór krojów, to jedna z kluczowych 
decyzji podczas rozpoczynania 
każdego procesu projektowego.  

• Użyta typografia w znaczący sposób 
decyduje o odbiorze naszej strony, jej 
stylistyce i przede wszystkim – 
czytelności.  

• Dobre i złe decyzje w tym zakresie 
mogą zmienić godziny pracy w sukces, 
albo sprawić, że będzie to czas 
stracony.  

DOBÓR KROJÓW 



• Pierwszą rzeczą o której należy pamiętać podczas dobierania do siebie 

krojów jest to, aby podchodziły one pod różne klasyfikacje.  

• Należy łączyć te szeryfowe z bezszeryfowymi, bezszeryfowe z 

ozdobnymi i temu podobnie, a unikać połączeń dwóch pism 

szeryfowych czy dwóch bezszeryfowych. 

• Dzięki temu możliwe jest zachowanie odpowiedniego kontrastu, nie 

wprowadzamy także chaosu.  

• Wybór takich połączeń jest bardzo bezpieczny, praktycznie każdy z 

klasycznych krojów szeryfowych będzie stosunkowo dobrze 

komponował się z każdym prostym krojem bezszeryfowym). 

KROJE O RÓŻNEJ KLASYFIKACJI 



ZESTAWIENIE KROJÓW 



• Od każdej zasady istnieją wyjątki.  

• Podczas pracy z tekstem musimy w pierwszej kolejności myśleć o 

czytelności, a zasady mieć z tyłu głowy. 

• W przypadku łączenia krojów szeryfowych może zajść taka 

konieczność na przykład wtedy, kiedy wymarzony przez nas krój 

nagłówkowy słabo wygląda przy małej wielkości znaków, a z jakichś 

powodów chcemy zachować na stronie jedynie ten rodzaj pisma.  

ZESTAWIENIE KROJÓW 



• Obok wyrazistych krojów ciężko przejść 
obojętnie i trudno wytrzymać z nimi w 
dużych ilościach, zbyt często lub kilkoma na 
raz.  

• Jeśli wiec decydujemy się na wykorzystanie 
trudnych (szczególnie w sieci) krojów 
ozdobnych, musimy pamiętać, aby robić to z 
wyjątkową rozwagą i ostrożnością.  

• Praktycznie nigdy nie powinno się składać 
dłuższych akapitów pismem bardzo 
ozdobnym, a zachować je tylko dla 
wyróżniania wyjątkowych części (na przykład 
krótkich cytatów, haseł), nieszczególnie 
nadają się one nawet do powtarzających się 
nagłówków. 

TYLKO JEDEN WYRAZISTY FONT 



TYLKO JEDEN WYRAZISTY FONT 



• Pomijając już kwestie wizualne (bo z nimi można się kłócić, 
szczególnie jeśli omawia się to z klientem), istotniejsza jest  czytelność, 
a właściwie jej brak.  

• Jak widać na poprzednim slajdzie –  wykorzystanie kolejnego kroju 
ozdobnego w treści akapitu sprawiło, że jest on praktycznie 
nieczytelny, każdy z elementów przykuwa sporo uwagi, nie wiadomo 
więc na czym się skupić (niewiele pomogłoby także zastosowanie tego 
samego fontu ozdobnego). 

• W drugim przypadku wykorzystano tekst ozdobny jako krótki 
nagłówek dla akapitu złożonego krojem bezszeryfowym. Takie 
połączenie z jednej strony przyciąga uwagę, z drugiej znacząco 
poprawia czytelność całości. 

TYLKO JEDEN WYRAZISTY FONT 



• Kolejna zasada jest przedstawiana przez 
niezawodny „spinacz” z programu Power 
Point. Każdorazowo, podczas próby 
wykorzystania większej niż 3 ilości fontów 
informuje on, że nie jest to za dobra decyzja.  

• Zasada ta świetnie sprawdza się w 
projektowaniu, szczególnie stron 
internetowych. Podczas tworzenia kolejnych 
realizacji starajmy się wykorzystywać 
maksymalnie dwie różne rodziny. 

• Teksty nagłówkowe powinny wyróżniać się, 
nie mogą być jednak zbyt ozdobne, aby 
zachowały swoją czytelność.  

• Treści akapitowe powinny być złożone w taki 
sposób, aby ich odbiór nie był niczym 
zaburzony.  

MAKSYMALNIE TRZY KROJE 



2 VS 3 KROJE 



• Na poprzednim slajdzie zobaczyć można dwa przykłady.  

• Z pierwszego z nich, całkiem poprawnego połączenia fontów Roboto 

Slab i Roboto, nieco wieje nudą.  

• W drugim do tych samych dodano krój Coneria Script i nieco 

„pobawiono się” typografią.  

• Treść ta nabrała zupełnie innego klimatu – zawsze musimy więc 

pamiętać co dokładnie chcemy osiągnąć i na jakim odbiorze nam 

zależy. 

2 VS 3 KROJE 



4 KROJE A „PIES PIĄTY” 



• Połączenie 3 fontów wygląda spokojnie i jest 
eleganckie.  

• W momencie, kiedy do całości dodamy kolejny 
krój, zaczynamy tworzyć chaos, wszystkiego jest 
po prostu za wiele i ciężko skupić się na jednej 
rzeczy, bo nie wiemy co jest najistotniejsze. 

 

• Zasada ta jest bardzo ogólna i jeśli sytuacja 
naprawdę tego wymaga i jest to świadoma 
decyzja, nie powinniście bać się śmiało łączyć 
fontów.  

• Bardzo istotna zasada – wykorzystywane fonty w 
większości powinny znacząco się od siebie 
różnić, a odbiorcy powinni być pewni, że efekt 
jaki oglądamy był zamierzony. 

KILKA RODZAJÓW FONTÓW 



• Jednym z prostych sposobów na zapewnienie sobie dobrze dobranej 
typografii bez konieczności długiego porównywania krojów jest 
korzystanie z takich, które stworzone zostały w ramach jednej rodziny.  

• Przykładów tego typu rozwiązań jest sporo, nawet pośród tych 
darmowych. 

• Mamy Roboto w wersji normalnej i slab, Source Sans Pro i jego 
odpowiednik – Source Serif  Pro, wcześniej wspomnianą rodzinę Droid i 
wiele innych. 

• Korzystanie z nich co prawda nie zawsze jest najbardziej efektowne, jednak 
jest to „bezpieczne” rozwiązanie.  

• Kroje te dopasowane są do siebie stylistycznie, ale także pod względem 
budowy, co jest bardzo istotne szczególnie w momencie, kiedy chcemy 
używać ich obok siebie w jednej linijce. Oprócz rozwiązań z różnych 
kategorii, można sięgnąć także po takie, które różnią się od siebie 
grubością – możemy mieć ich maksymalnie 9. 

POŁĄCZENIA WEWNĄTRZ JEDNEJ 

RODZINY 



FONT FAMILY: ROBOTO 



• Piękno dobrej typografii polega na jej szczegółowości i dbałości o 

każdy detal.  

• Zasady te są istotniejsze, jeśli fonty będziemy wykorzystywać obok 

siebie (jako dopełnienia), niż wtedy, kiedy chcemy łączyć nagłówki z 

tekstem głównym, warto jednak pamiętać o nich zawsze, aby 

podejmować świadome decyzje. 

TO JAK ŁĄCZYĆ KROJE? 



• Wysokość litery „x” to jednak z podstawowych wartości opisująca 

fonty, jest ona istotna przede wszystkim dlatego, że to od niej zależy 

czytelność danego kroju w stosunku do jego wielkości w pikselach.  

• Dobierając fonty na stronę internetową warto wziąć ten wskaźnik pod 

uwagę i dopasowywać takie, które mają podobną wysokość – tak aby 

różnice w wielkości fontów nie były niepotrzebnie duże. 

WYSOKOŚĆ LITERY „X” 



WYSOKOŚĆ LITERY 



• Jak widać na wcześniejszym slajdzie – kroje Roboto i Playfair Display 

mają podobną wysokość, więc jeśli ustalimy wielkość najmniejszego 

nagłówka na wartość 120% tekstu głównego, będzie on odpowiednio 

większy.  

• Jeśli podobną zasadę zastosujemy dla drugiego przykładu, może 

zdarzyć się tak, że tekst nagłówka będzie wielkości tekstu głównego 

(wizualnie), chociaż wysokości będą oczywiście różne.  

• Wartość wysokości litery „x” ma także duże znaczenie podczas doboru 

interlinii – fonty o wyższej wartości tego współczynnika potrzebują 

większej interlinii niż te o mniejszej. 

WYSOKOŚĆ LITERY 



• Te pozycje istotne są szczególnie w wypadku, kiedy chcemy połączyć 

ze sobą dwa kroje szeryfowe (które z zasady są modulowane i 

tworzone w przeróżnych stylistykach).  

• W tym wypadku warto wziąć pod uwagę różnicę grubości pomiędzy 

najgrubszymi i najcieńszymi częściami litery, pochylenie części 

cienkich (pokazane na pierwszym przykładzie) oraz kształt liter (na 

przykład litery „a”) oraz szeryfów (pomimo tego, że wszystkie 

nazywane są szeryfowymi, mogą mieć one znacząco różny kształt, 

widoczny szczególnie przy powiększeniu. 

KONTRAST, NACHYLENIE 

„PIÓRA”, SZERYFY, KSZTAŁT 

LITER 



KONTRAST, NACHYLENIE 

„PIÓRA”, SZERYFY, KSZTAŁT 

LITER 



• Kolejnym istotnym czynnikiem na który warto zwrócić uwagę jest 

grubość linii jakimi pisane są kroje.  

• W tym wypadku istotne jest jedynie, aby były one identyczne, albo 

zdecydowanie różne.  

• Złym wyborem są tylko dwa fonty w których delikatnie widoczna jest 

rozbieżność grubości. 

 

• Jeśli interesujecie się typografią, warto pobrać sobie mini słownik 

typograficzny ze strony krakowskiej ASP. 

GRUBOŚĆ LINII 

https://liternictwo.asp.krakow.pl/?page_id=1697
https://liternictwo.asp.krakow.pl/?page_id=1697
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GRAFIKA DLA SKLEPU 

INTERNETOWEGO 



• Na sprzedaż w sklepie internetowym 

składa się wiele czynników.  

• Jednak o pierwszym wrażeniu klienta, 

wchodzącego na stronę internetową, 

decyduje grafika.  

• Profesjonalna i atrakcyjna oprawa 

wizualna budzi zaufanie konsumenta i 

sprawia, że ten chce zostać w witrynie i 

dokonać zakupu.  

• W takim razie jak wykreować grafikę 

sklepu internetowego, która będzie 

sprzedawać? 

PIERWSZE WRAŻENIE 



• Konsumenci w Internecie kupują oczami.  

• Skoro nie mogą zobaczyć witryny sklepowej i produktów na żywo, to chcą 
poczuć się bezpiecznie.  

• Zaprojektowanie indywidualnej i profesjonalnej oprawy wizualnej świadczy o 
zaangażowaniu sprzedawcy i trosce o e-biznes.  

• Nawet najlepsze produkty w przystępnych cenach mogą zostać niezauważone 
przez grafikę rodem z początku XX w., ponieważ odstraszy ona 
potencjalnego klienta.   

• Brzydkie gotowe sklepy internetowe budzą negatywne skojarzenia u 
konsumenta i sprawiają, że automatycznie naciska znak x.  

• Decyzja trwa tylko kilka sekund. Dlatego tak ważne jest, aby wykreować 
grafikę zgodną z oczekiwaniami grupy docelowej i zdobyć ich zaufanie 

• Należy również sprostać wymaganiom swojego klienta czyli właściciela 
sklepu internetowego 

POZNAJMY GRUPĘ DOCELOWĄ 



• Jednak nawet najlepszy design może nie sprzedawać. Dlaczego? 

Ponieważ poczucie smaku jest subiektywne.  

• To, że grafikowi bądź właścicielowi sklepu podoba się projekt, nie 

znaczy, że przyciągnie odbiorców.  

• Najważniejsze to skupić się na celu sklepu internetowego i jego grupie 

docelowej.  

• Trzeba wprowadzić użytkownika mediów w odpowiedni nastrój i 

pokazać, że  rozumie się jego potrzeby.  

• Jeżeli chcemy sprzedawać ubranka dla dzieci to musimy przygotować 

grafikę dla małoletnich, która jednocześnie będzie czytelna dla 

rodziców.  O tych najprostszych rzeczach najczęściej zapominamy. 

BUDOWANIE NASTROJU 





POSTAW NA UNIKATOWOŚĆ 

• Odbiorca widząc witryny bardzo podobne do siebie, porówna oferty i wybierze najtańszy 

produkt.  

 

• Grafik powinien pomóc e-przedsiębiorcy wyróżnić się czymś na rynku.  

 

• Aby użytkownik mediów zobaczył wizję marki, a nie np. „tylko kilka kosmetyków do 

twarzy”. 

 

• Atrakcyjna grafika wizualna to pierwszy krok do stworzenia pozytywnego wrażenia o marce. 

 

• Sklep internetowy powinien zawierać element „call to action” czyli zachęcać do zakupów. 

 

• Neleży dodać kilka unikatowych elementów zgodnie z hierarchią ważności w danej branży. 

 

• Trzeba zadbać o logo, bannery i czcionkę. Dzięki temu e-sklep zostanie zapamiętany, a 

konsumenci być może do niego wrócą. jakości.  



• Projekt musi być spójny – strona główna, karty produktowe czy 

podstrony związane z procesem składania zamówienia.  

• Jest to ważne dla użytkowników i wzmacnia ich poczucie 

bezpieczeństwa. 

• Internetowym sprzedawcom zapewnia mniejszą skalę porzuconych 

koszyków. 

• Bardzo istotne są zdjęcia produktowe. 

• Jak wskazują badania, klienci chętniej kupowaliby przez Internet, 

gdyby właściciele e-biznesów dostarczali im lepsze zdjęcia 

produktowe.  

SPÓJNOŚĆ PROJEKTU 





WYGLĄD TO NIE WSZYSTKO 

• Indywidualna, atrakcyjna grafika w gotowym sklepie internetowym to przepis 

na sukces przy robieniu dobrego pierwszego wrażenia.  

 

• Następnie potencjalny klient zwraca uwagę na intuicyjność witryny i 

użyteczność.  

 

• Dlatego projektowanie e-sklepu musi opierać się na zasadach User 

Experience.  

 

• Znaczy to, że witryna powinna być uporządkowana w sposób hierarchiczny, 

tak aby wszystkie produkty były umieszczone pod odpowiednimi 

kategoriami.  

 

• Dzięki temu strona będzie przejrzysty, a nawigacja na niej prosta i przyjemna. 





RESPONSYWNOŚĆ 

• Tutaj warto również wspomnieć o responsywności szablonu 

graficznego czyli dostosowaniu wyglądu e-sklepu do urządzeń 

mobilnych.  

 

• Konsumenci coraz częściej wykorzystują tablety i smartfony do 

przeglądania stron internetowych oraz robienia zakupów online, 

dlatego zadbaj aby Twój projekt był czytelny dla tych urządzeń. 

 

• Należy pamiętać, że oprawa wizualna stworzona przez grafika  dla e-

sklepu może znacznie przyczynić się do pozyskania kolejnego, 

zadowolonego klienta. 



Zapraszam na zaliczenie  

DZIĘKUJĘ ZA UWAGĘ 


