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Streszczenie

Glownym celem dysertacji jest opracowanie autorskiej metody projektowania architektury informacji
platform m-commerce. W pierwszych rozdziatach opisano charakterystyke zjawiska handlu
elektronicznego oraz zestawiono czynniki determinujgce jego rozwdj w wymiarze tradycyjnym oraz
mobilnym. W kolejnych rozdziatach przedstawiono sktadowe architektury informacji i metodyki
projektowania systemow informatycznych oraz przeanalizowano mozliwos¢ ich wykorzystania
w kontekscie systemow m-commerce. Przeprowadzono i opisano dwa badania — analize ex post
systemOw m-commerce oraz weryfikacje wyciagnigtych na jej podstawie wnioskow w badaniu
eksperckim, co pozwolilo na finalne sformulowanie wytycznych do propozycji autorskiej metody
projektowania architektury informacji w systemach m-commerce.
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The main goal of the thesis is to develop the author’s method of designing information architecture of
m-commerce platforms. The first chapters contains main characteristics of electronic commerce, as well
as determinants of influence on its growth, both in traditional and mobile channel. The following
chapters concerns main components of information architecture, methods of the information systems
development and the possibilities of their implementation in m-commerce projects. Two main
researches were conducted and described: ex post analysis of m-commerce systems and verification of
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for the author’s method of designing information architecture of m-commerce systems.

Stowa kluczowe w j. angielskim

Electronic commerce, methods of information systems development, user-centered design



Spis tresci

A1) o T PP PRPPR 7
1. Tradycyjny i mobilny handel eleKtroniCzny...........ccccceviiiiiieiiiece e 14
1.1. Charakterystyka handlu elektronicznego (8-COMMEICE) .......cccovuvrierereeneeiiesie e 14
1.1.1. Miejsce handlu elektronicznego W e-goSPOdarCe ...........ccevveiverierieneneneseeeeeeeen, 15
1.1.2. Modele biznesowe w handlu eleKtroniCznym..........cccoceriiiniiinienienieescee e 18
1.1.3. Funkcjonalnosci i cykl zycia sklepu internetowego .........cccvvverieiiiicieenieseennnns 25
1.1.4. Perspektywy i bariery rozwoju handlu elektronicznego............ccccoovriiiniiicicnnn, 31

1.2. Mobilny handel elektroniczny (m-commerce) i jego uZytkOwnicy.........c.coevrvrvneennnn. 35
1.2.1. Charakterystyka zjawiska mobilnego handlu elektronicznego............c.ccoceevennneee. 38
1.2.2. Charakterystyka uzytkownikdw urzadzen mobilnych .........c.ccoovviiiiiiiiiiiiiennne, 40

1.2.3. Czynniki determinujace korzystanie z platform mobilnego handlu elektronicznego

1.2.4. Oczekiwania uzytkownikow wzgledem sposobu prezentacji informacji na

Platformach M-COMIMEICE ..........ooiiiei e 61

1.2.5. Wskazania do budowy metody projektowania architektury informacji platform

mobilnego handlu elektronicznego wynikajace z analizy uzytkownikéw m-commerce.. 69

2. Projektowanie architektury informacji witryn internetowych ............cccocveveiiieie e, 73
2.1. Projektowanie zorientowane na uzytkownika (user-centered design) ..........ccoceevervennn, 73
2.2. Ogolne zalozenia projektowania architektury informacji .........cccoeeiiiviiiiiiiiiicn, 76

2.2.1. Projektowanie systemu nawigacyjnego witryn internetowych..............ccccceeveenen. 79
2.2.2. Projektowanie systemu organizacji tresci witryn internetowych.........cccoceevvinennn. 83
2.2.3. Projektowanie systemu etykietowania witryn internetowych.............c.ccccovevveenen. 90
2.2.4. Projektowanie systemu wyszukiwania witryn internetowych ...........c.ccoceeevvenennn, 94
2.3. Proces projektowania architektury informacji..........c.ccoovvviiiiiiiiinii e, 98

2.4. Wytyczne do doboru metody projektowania architektury informacji systemow m-

(07011010 11=1 (o TRTEURTTT R 103

3. Zwinne metody projektowania witryn internetowych ..........ccccooe i, 107

4



3.1. Przeglad wybranych zwinnych metod projektowania systemow ............ccceevvverinenne 108

3.1.1. Metoda Feature-Driven DeVelOpMENt ...........ccooviiriiinieicce e 109
3.1.2. Metoda SCRUM ......cooiiiiiiiii e 113
3.1.3. Projektowanie adaptaCyJNe ..........ccveieiiriereiene e 115
3.1.4. Programowanie eKSIreMAaINE ..........ccooiiiiiiiiie e 118

3.2. Analiza mozliwosci wykorzystania zasad projektowania zwinnego przy projektowaniu

architektury informacji systemow m-COMMEICE. .......cevviiureeiiieeniiieesieesniree e e ssee e 123

4. Zalozenia autorskiej metody adaptacji architektury informacji do wymagan urzadzen

MODIINYCN ..o et e e te s e e s teeaeaneenres 127

4.1. Propozycja procesu projektowania architektury informacji platform m-commerce... 130

4.1.1. Analiza wymagan wszystkich grup interesariuSZy ..........c.covuvvererieerieereeineseennenns 131
4.1.2. Opracowanie og6lnego rejestru zamowien 1 Struktury Serwisul .......cceeveveerveeeenne 132
4.1.3. Prototypowanie i ocena prototypOw przez uzZytkOwnikOw ...........cccoovevvriveniennnnn, 134
4.1.4. Stworzenie koncowego prototypu (makiety) serwisu m-COMMErce..........c......... 136
4.2. Propozycja kryteriow oceny platform m-COMMEICE ..........ccoceviiiiiiiiiiiniie e 137

4.3. Ocena jakosci architektury informacji serwiséw m-commerce — badanie ilosciowe.. 144
4.3.1 Zalozenia i cel badania...........cccueiiiiiiiiie i 144

4.3.2. Przeglad metod oceny witryn i sklepéw internetowych, wybdr i uzasadnienie

MELOAY DAANIA ... .cveiiiieiee e 145
4.3.3. Opis proCedury DAdAWCZE] ..........cceiieiieeieiee et 147
4.3.4. Badanie PHOLOWE .........ooeeieiiie ittt 149
4.3.5. Analiza danych i dysKuSja WYNIKOW..........ccoeiiriiiniiiiieicee e 150
4.3.6. Podsumowanie 1 wnioski badania 1l0SCIOWEZO..........ccevvrrriiniviiiieiceeesc e 181

4.4. Propozycja dobrych praktyk projektowania architektury informacji platform m-

(010] 001 00T (ol RO PPPR PP 186
4.5. Koncepcja makiety wzorcowej architektury informacji serwisu m-commerce ......... 194

5. Weryfikacja zatozef autorskiej metody adaptacji architektury informacji systemow m-

commerce — badanie EKSPEICKIE.........cuiiiiiiie it 201



5.1. Zalozenia 1 CEl DAANIA ......covvvvvreiiiieeiieiiiee st e ettt s e e et e ee e s s s e eeteeesa b rsreeeeerennres 201

5.2. Wybor 1 uzasadnienie metody badania............ccceciieiiiiiiiiiiicnee e 202
5.3. Analiza danych i dyskusja WynikKOWw ...........ccccoiiiiiiiiiiiiii e 203
5.4. Podsumowanie i wnioski badania eksperckiego ...........ccocooeiiiineiinniece 213

6. Propozycja autorskiej metody adaptacji architektury informacji platform handlu

elektronicznego do wymagan uzytkownikow urzadzen mobilnych ........ccccoccvvviiiiiiiiininnns 215
6.1. Zalozenia WyjSCIOWE MELOAY ...vevivvieiiirieiiiiiiiiie sttt e et e e esbe e 216
6.2. Proces projektowania architektury informacji..........ccccocevveveiiieiiicc s 220

6.2.1 Analiza wymagan 1 stworzenie 1ejestru ZAMOWICT . ......cvvvirveeiiveesrireesireesnieeesenas 222
6.2.2 Projektowanie podsystemow architektury informacji..........c.ccoeverieiiieiicninennn, 224
6.2.3 Stworzenie i weryfikacja ProtOtyYPU .......ccceeiveiieiieieeie e 229

ZAKOTICZEIIEC ...tttk ettt ettt b ettt e s he e et e e be e e bt e s h e e et e e e be e et e e e nr e e b e e anneene e e 233

LEEIAEUIA ...ttt 240

Z10A1 ClEKITOMICZNG ... .v.v.veeeeeeeee ettt sttt 247

SPIS TADEL ... 248

SPIS TYSUNKOW ...ttt bbbt b et b e n e nne s 250

ZALGCZINIKI ... 252



Wstep

Rozw¢j technologiczny, w szczegdlnos$ci zwigzany z rozpowszechnianiem si¢ Internetu
1 bezprzewodowego dostepu, powoduje przeniesienie coraz wigkszej liczby aktywnosci do
sieci. Organizacje chcace zbudowaé swoja przewage konkurencyjng nie mogg poprzestawac
jedynie na jednostronnym udostepnianiu informacji uzytkownikom przy pomocy korporacyjne;j
witryny internetowej — koniecznym staje si¢ przenoszenie do rzeczywisto$ci wirtualnej catych
procesow, jak i komunikacji z klientami konhcowymi 1 innymi interesariuszami zwigzanymi
Z organizacja.

Jednym z podstawowych przejawow tej tendencji i jednoczes$nie kluczowym obszarem
biznesu elektronicznego jest e-handel (ang. e-commerce). Rozwija si¢ on szczegodlnie
dynamicznie na przestrzeni ostatnich lat. W 2013 roku warto$¢ rynku e-commerce w Polsce
wynosita 26 miliardow ztotych!, obecnie za$ szacuje sie, iz w 2020 roku osiggnie on warto$é
63 miliardow?.

Rozwdj e-commerce nie odnosi si¢ jedynie do stalego przyrostu liczby uzytkownikow
I rosngcych obrotow segmentu internetowych zakupow. Ewoluuje takze sposob korzystania
i sSwiadomo$¢  uzytkownikow e-commerce. Jednym z zauwazalnych czynnikow
determinujgcych te zmiany jest postep technologiczny. Nowe standardy i technologie tworzenia
witryn internetowych pozwalajg na projektowanie serwiséw internetowych cechujacych si¢
wieksza szybko$cig dziatania i wielofunkcyjnoscia. Sklepy internetowe nie tylko pozwalajg na
zdalny zakup gotowych dobr, ale dzigki wbudowanym aplikacjom i kreatorom internetowym
umozliwiajg dostosowanie produktu do indywidualnych potrzeb lub stworzenie go od podstaw
zgodnie z oczekiwaniami klienta. Ushlugi takie kierowane s3 do tzw. prosumentow —
konsumentéw bedacych uczestnikami procesu wytwarzania produktu, ktorzy projektujg go na
wlasny uzytek®.

Coraz wigksza przepustowo$¢ 1laczy internetowych, powszechny dostep do

szerokopasmowego Internetu czy powszechne wykorzystanie rzeczywistoSci wirtualne;

! Polskie Badania Internetu (PBI) na podstawie danych SMG, Kelkoo, Forrester Research, [online] pobrane
20.11.2016.
http://www.internetstandard.pl/news/393388/e.commerce.w.Polsce.2013.dominacja.ruchu.i.rozwiazan.mobile.ht
ml

2 Warto$¢ rynku e-commerce wzrosnie w tym roku do 36 mld zt [online]
http://www.portalspozyweczy.pl/handel/wiadomosci/wartosc-rynku-e-commerce-wzrosnie-w-tym-roku-do-36-
mld-z1,124241 .html, pobrane: 20.11.2016.

3 Szymusiak T., Prosumpcja — wyzwanie dla marketingu oraz zarzqdzania. Charakterystyka oraz klasyfikacja
wspolczesnego Prosumenta. Studium przypadku: Polacy a Niemcy, [w:] Finanse, zarzqdzanie i rachunkowos¢.
Polska, Europa, Swiat 2020, pod red. Adrianowski D., Patora K., Sikorski J., Wydawnictwo Uniwersytetu
Lodzkiego, £.6dz 2013, str. 253.



i poszerzonej (ang. VR — virtual reality, AR — augmented reality), pozwalajg takze na
niezwykle szczegdétowe, zdalne zaprezentowanie produktu poprzez wirtualne spacery,
prezentacje 360 stopni, modele 3D i wiele innych narzedzi.

Jednym z zauwazalnych i najbardziej obiecujacych kierunkéw rozwoju* we
wspotczesnym handlu elektronicznym jest popularyzacja wykorzystania urzadzen mobilnych
w transakcjach elektronicznych. Zjawisko to okresla si¢, dla odréznienia od operacji
z wykorzystaniem tradycyjnych komputeréw stacjonarnych, jako mobile shopping lub mobile
commerce (m-commerce). W Polsce w 2015 roku 37% Internautow dokonujacych zakupu
w kanale elektronicznym, chociaz raz wykorzystato do tego celu smartfon, zas 24% skorzystato
z tabletu®.

Zauwazalne znaczenie urzadzen mobilnych 1 zjawiska mobilnego handlu
elektronicznego stawia kolejne wyzwania przed przedsigbiorstwami wykorzystujagcymi
e-commerce oraz projektantami platform dedykowanych dla tego obszaru e-biznesu. Jak
wskazuja przeprowadzone badania®, jedna z glownych barier w rozwoju m-commerce jest
niedostosowanie sklepéw on-line, systemow aukcyjnych czy platform zakupéw grupowych, do
wymagan urzadzen mobilnych — jednie 16% uzytkownikéw nie napotyka zadnych barier
funkcjonalnych, uniemozliwiajacych Iub utrudniajacych korzystanie z elektronicznych
sklepow na urzadzeniu mobilnym.

W s$wietle powyzszych danych sformutowany zostat problem badawczy, ktory okresli¢
mozna jako probe odpowiedzi na pytanie: jak dostosowa¢é platformy handlu elektronicznego
do wymagan uzytkownikow urzadzen mobilnych?

Zaprezentowany problem zostat wybrany z uwagi na to, iz:

e dotyczy zagadnien aktualnych, zwigzanych z dynamicznie rozwijajacym si¢

sektorem biznesu elektronicznego;

e biorac pod uwage rozwoj zastosowania rozwigzan mobilnych, Autorka uwaza za
wlasciwe podjecie prac nad badaniem aspektow zwigzanych z projektowaniem
platform m-commerce — w literaturze istniejg metody projektowania witryn
internetowych dostosowanych do urzadzen mobilnych, jednak nie uwzgledniaja one

specyfiki systeméw mobilnego handlu elektronicznego;

4 Chmielarz W., Handel elektroniczny nie tylko w gospodarce wirtualnej, Wydawnictwo Wydziatu Zarzadzania
UW, Warszawa 2001, str. 86.

5> Raport E-commerce w Polsce 2015. Gemius dla e-Commerce Polska [online]
https://www.gemius.pl/files/reports/E-commerce-w-Polsce-2015.pdf pobrane 20.11.2016.

® Ihidem.



e problematyka taczaca zagadnienia z zakresu metod projektowania systemow
informatycznych biznesu elektronicznego oraz zarzadzania informacjg, ma
charakter wielowymiarowy i przekrojowy, za$ wnioski ptynace z dysertacji beda
stanowi¢ warto$¢ dodang dla wielu grup odbiorcow - zaréwno projektantéw witryn

internetowych, jak i wtascicieli sklepow i platform e-commerce.

Cele rozprawy

Analiza badan koncentrujgcych si¢ na zagadnieniu barier w korzystaniu z mobilnego
handlu elektronicznego wskazuje gléwnie na czynniki m.in. takie jak zbyt duza liczba
czynno$ci w procesie zakupu czy niedostosowanie stron internetowych do uzytkowania na
urzadzeniach mobilnych w zakresie mechanizméw interakcji (np. formularze)’. Wystepowanie
tych brakéw zwigzane jest z niedostosowaniem architektury informacji serwisow handlu
elektronicznego do urzadzen mobilnych. Widoczny jest brak powigzania sposobu dostarczania
informacji z jej charakterystyka, oczekiwaniami uzytkownika oraz ograniczeniami
wykorzystywanego urzadzenia.

Tym samym nadrzgdnym celem stawianym w planowanej dysertacji bedzie
opracowanie autorskiej metody projektowania architektury informacji systemow
mobilnego handlu elektronicznego.

Cele szczegolowe dysertacji podzielone zostaty na trzy grupy: cele poznawcze, cele

utylitarne oraz cele metodyczne.

Cele poznawcze

o charakterystyka gtéwnych sktadowych architektury informacji platform mobilnego
handlu elektronicznego,

e charakterystyka procesu projektowania architektury informacji w serwisach handlu
elektronicznego,

e identyfikacja czynnikdw determinujacych korzystanie z platform m-commerce
przez uzytkownikow,

e okreslenie oczekiwan uzytkownikow wzgledem informacji zamieszczanych na

portalach m-commerce.

7 Ibidem.



Cele metodyczne

e okreslenie katalogu cech pozwalajacych na ocen¢ jakosci platform mobilnego
handlu elektronicznego,

e weryfikacja mozliwosci zastosowania metody konwersji do oceny jako$ci platform
mobilnego handlu elektronicznego,

e weryfikacja mozliwosci zastosowania metodyk projektowania zwinnego

w modelowaniu architektury informacji witryn mobilnego handlu elektronicznego.

Cele utylitarne
e stworzenie interaktywnego prototypu (makiety) platformy m-commerce,
e stworzenie katalogu dobrych praktyk zarzadzania w zakresie projektowania

architektury informacji platform m-commerce.

Hipotezy badawcze

Podstawowy cel pracy, jakim jest opracowanie metody projektowania platform
mobilnego handlu elektronicznego, wyrazony zostat w hipotezie gtownej pracy:

Zwiekszenie uzytecznos$ci systeméw handlu elektronicznego wykorzystywanych na
urzadzeniach mobilnych, wymaga przeprojektowania architektury informacji tych
systemow.

Architektura informacji (ang. information architecture — Al) w klasycznej definicji
przedstawionej przez Rosenfelda L. i Mougille’a P. w ich publikacji Information Architecture
for the World Wide Web, opisywana jest jako® potaczenie sposobu organizacji informacji,
nadawania nazw rozpoznawczych (etykietowania elementow informacyjnych) i schematow
przeszukiwania w systemie informacyjnym. W literaturze przedmiotu architektura informacji
witryn internetowych przedstawiana jest jako wynik czterech elementow sktadowych
(podsysteméw)®: systemu organizacji, systemu etykietowania, systemu nawigacji, systemu
wyszukiwania.

W opinii Autorki definicja ta wymaga poszerzenia o dwa wymiary. Pierwszym z nich

jest element relacji pomigdzy poszczegdlnymi podsystemami. Projektowanie architektury

8 Rosenfeld L., Morville P. Architektura informacji w serwisach internetowych, Projektowanie duzych
serwisow internetowych, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2003, str. 19.

% Lange-Sadzinska K., Architektura informacji w praktyce, [w:] ,,Studia i materiaty polskiego Stowarzyszenia
Zarzadzania Wiedza” t. 53 red. Bojar W., Niedzwiedzinski M., Bydgoszcz 2011, str. 93-102.
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informacji powinno koncentrowa¢ si¢ nie tylko na analizie poszczegdlnych elementow
sktadowych, ale takze powigzan pomiedzy nimi.

Druga, najistotniejszag kwestig, jest uwzglednienie w sposobie zaprojektowania
architektury informacji oczekiwan uzytkownika. Projektowanie kolejnych podsystemdéw musi
koncentrowac si¢ na podstawowym celu, jakim jest dostarczenie informacji wysokiej jakosci,
tj. aktualnej, rzetelnej, dokltadnej, kompletnej, jednoznacznej, elastycznej i relewantne;j®.
Architektura informacji koncentruje si¢ na sposobie prezentacji i dostarczenia uzytkownikowi
pozadanych danych, nie samej ich zawartosci definiujacej jako$¢ — niemniej zle zaprojektowana
moze skutecznie jako$¢ t¢ obnizy¢, wplywajac negatywnie na uzyteczno$¢ catego portalu
e-commerce.

Sposéb prezentowania informacji w portalu e-commerce musi by¢ $cisle powigzany
Z jego zawarto$cig merytoryczng, za$ dobdr narzedzi powinien by¢ pochodng okreslonych
celéw biznesowych. Projektowanie architektury informacji w tym konteks$cie stanowi element
zarzadzania informacjg w handlu elektronicznym.

W oparciu o powyzsze, na potrzeby niniejszej dysertacji, architektura informacji
definiowana jest przez Autorke jako warstwa informacyjna witryny internetowej, na ktora
skladaja si¢ systemy organizacji, etykietowania, nawigacji i wyszukiwania informacji oraz
relacje pomiedzy nimi, majaca na celu dostarczenie wysokiej jakosci informacji zgodnej
z oczekiwaniami uzytkownika. W toku dysertacji zweryfikowane zostanie zatozenie o tym, iz
koncentracja w procesie projektowania systemu m-commerce na architekturze informacji
pozwala na zapewnienie wysokiej uzytecznosci projektowanego systemu.

Z uwagi na wieloaspektowos¢ problematyki, w trakcie badan weryfikowane bgda

nastepujace hipotezy pomocnicze:

Hipoteza 1: Dostosowanie sktadowych architektury informacji systemow projektowanych dla
urzadzen mobilnych wymaga okreslenia oczekiwan uzytkownikow wzgledem sposobu

dostarczania informacji w tych systemach.

Hipoteza 2: Dostosowanie architektury informacji systemu m-commerce do wymagan
uzytkownikow urzadzen mobilnych wymaga modyfikacji wszystkich czterech jej sktadowych:

systemu organizacji, nawigacji, etykietowania i organizacji.

10 Stefanowicz B., Zarzqdzanie informacjq, [w:] Informatyka Gospodarcza, t. 4, red. Zawita-Niedzwiecki J.,
Rostek K., Gasiorkiewicz A., C.H. Beck, Warszawa 2010, str. 280-286.
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Metoda rozwigzania problemu badawczego

Rozwigzanie problemow sformutowanych w hipotezach rozprawy wymagalo
zastosowania nastepujacych metod badawczych: analizy literaturowej, analizy materiatow
konferencyjnych, seminaryjnych i sympozjalnych, analizy raportow rynkowych, badania oceny
jakosci witryn m-commerce oraz badania eksperckiego, wspartych ankietami internetowymi.

Proces weryfikacji postawionej hipotezy gtownej sktada¢ si¢ bedzie z nastepujgcych
etapow:

1. opracowanie autorskiej metody projektowania architektury informacji witryn
e-commerce W oparciu 0 analize literaturowa oraz przeprowadzone badanie jakosci
serwisow m-commerce na uzytkownikach koncowych, w tym opracowanie katalogu
dobrych praktyk oraz interaktywnego prototypu (makiety) platformy m-commerce,

2. weryfikacja i uszczegotowienie opracowanej metody w badaniu eksperckim oraz ocena
jakos$ci stworzonego prototypu.

Z uwagi na powyzej opisang metod¢ rozwigzania problemu badawczego, tekst rozprawy
zostat podzielony na sze$¢ zasadniczych czesci.

W pierwszym rozdziale zarysowany zostanie kontekst badawczy 1 glowne
charakterystyki m-commerce, jego determinanty oraz cechy roznicujace wzgledem
tradycyjnego handlu elektronicznego. Na podstawie analizy literaturowej przedstawione
zostang czynniki determinujace korzystanie z wurzadzen mobilnych, charakterystyka
uzytkownikow urzadzen mobilnych oraz ich oczekiwania wzgledem sposobu prezentacji
informacji na portalach m-commerce. Efektem tych analiz bg¢da wynikajace
z charakterystyki uzytkownikow, wskazania do budowy autorskiej metody projektowania
architektury informacji platform mobilnego handlu elektronicznego.

Drugi rozdziat zawiera¢ bedzie analizg literatury w zakresie projektowania architektury
informacji oraz tradycyjnych metod projektowania systemow informacyjny, celem okreslenia
wytycznych do doboru metody projektowania platform m-commerce.

W trzecim rozdziale przeanalizowane zostang nowoczesne, tzw. zwinne metodyki
projektowania systemow informacyjnych i1 mozliwosci ich wykorzystania przy projektowaniu
architektury informacji.

W czwartym rozdziale, w oparciu o analiz¢ piSmiennictwa zostang przedstawione
pierwsze zalozenia autorskiej metody projektowania architektury informacji systemow
m-commerce. Zostanie tez przeprowadzone pierwsze badanie ilosciowe, ktorego celem bedzie

okreslenie cech systemOéw mobilnego handlu elektronicznego 1 metod ich realizacji, ktore
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zapewniaja najwyzsza, postrzegang uzytecznos$¢. Efektem badania bedzie opracowanie
katalogu kryteriow oceny jako$ci architektury informacji, dobrych praktyk zarzadzania
w zakresie projektowania systemOw mobilnego handlu elektronicznego oraz stworzenie
interaktywnego prototypu (makiety) serwisu m-commerce.

W rozdziale pigtym wyprowadzone w pierwszym badaniu zatozenia i narzgdzia zostang
poddane weryfikacji oraz uszczeg6lowieniu w toku badania eksperckiego, ktérego celem
bedzie ocena zatozen autorskiej metody oraz stworzonego na jej podstawie prototypu.

Ostatni, szosty rozdzial bedzie stanowi¢ rekapitulacje wnioskdw z analizy
piSmiennictwa oraz obu przeprowadzonych badan i1 bedzie zawieral ostateczng wersje
autorskiej metody projektowania architektury informacji systemow mobilnego handlu

elektronicznego oraz uzupetniajacych ja narzedzi.
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1. Tradycyjny i mobilny handel elektroniczny

Pierwszym etapem analizy, ktorej podstawowym celem jest opracowanie autorskiej
metody adaptacji architektury informacji do wymagan urzadzen mobilnych, jest ogdlne
zarysowanie kontekstu badawczego, tj. poziomu rozwoju 1 gldéwnych trendow ksztattujacych
wspotczesng gospodarke i1 handel elektroniczny w Polsce jak 1 na $wiecie. Kluczowym
elementem podlegajacym analizie jest charakterystyka zjawiska opisywanego jako mobilny
handel elektroniczny, czyli realizacja postulatow i zalozen handlu elektronicznego przy
pomocy urzadzen przenosnych (tablety oraz smartfony) oraz bezprzewodowych sieci
transmisyjnych.

W dalszej czeSci rozwazan zostanie takze podjgta proba opisu uzytkownikoéw
mobilnego handlu elektronicznego w wymiarach takich jak typ, cel, czgstotliwos¢ oraz kontekst
uzytkowania urzadzen przenosnych. Ponadto zostanie zaprezentowany przeglad wynikow
badan skupiajacych si¢ wokot okreslenia determinantow korzystania z urzadzen mobilnych
oraz serwisoOw transakcyjnych (zaréwno tradycyjnych jak i w wersji mobilnej) oraz oczekiwan

uzytkownikéw wzgledem informacji prezentowanych na platformach handlu elektronicznego.

1.1. Charakterystyka handlu elektronicznego (e-commerce)

Podejmujac probe charakterystyki zjawiska handlu elektronicznego, punkt wyjscia
stanowi opisanie omawianego zjawiska na tle innych procesow, ktore maja miejsce
w gospodarce elektronicznej. W dalszych analizach przedstawione zostang takze perspektywy
oraz podstawowe bariery, ktore w najwigkszym stopniu wpltywaja na rozwoj handlu
elektronicznego w Polsce 1 na §wiecie.

Na tym tle zostang szczegotowo opisane modele biznesowe, ktore mozna najczesciej
spotka¢ wsrdd serwisOw transakcyjnych, przeprowadzona zostanie takze analiza powigzan
pomiedzy typami witryn internetowych, a przyjetymi modelami prowadzenia przedsigbiorstwa
elektronicznego.

Ostatnim etapem jest szczegotowy opis serwisu transakcyjnego (platformy handlu
elektronicznego) jako elementarnej jednostki tworzacej ekosystem handlowy w przestrzeni
internetowej. Omowiona zostanie struktura jego budowy, funkcjonalnosci, typologia
wykorzystywanych systemoéw oraz cykl zycia przedsigbiorstw z sektora handlu
elektronicznego. Analiza ta pozwali na wyprowadzenie kryteriow pozwalajacych na
poréwnanie serwisOw e-commerce i m-commerce oraz okre§lenie determinantow

wplywajacych na decyzje o korzystaniu przez uzytkownikow obu tych kanatow.
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1.1.1. Miejsce handlu elektronicznego w e-gospodarce

Rosngce wykorzystanie sieci rozlegtych (glownie Internetu) w procesach biznesowych
nie jest juz trendem czy przewidywanym kierunkiem rozwoju, a pewnym stanem, w ktorym
obecnie znajduje si¢ wigkszos¢ krajow rozwinigtych i1 rozwijajacych sie. Model gospodarki
w ktérej] w przestrzeni wirtualnej prowadzona jest dziatalno$¢ ekonomiczna, transakcje
finansowe, gdzie dochodzi do tworzenia warto$ci i wymiany kontaktéw miedzy uczestnikami
procesu biznesowego, nosi miano gospodarki elektronicznej (e-gospodarki). Zjawisko to
zamiennie nazywane jest takze gospodarkg internetows, gospodarka sieciowg (ang. network
economy), nowa gospodarka, cyfrowa gospodarka (ang. digital economy), cyberekonomia!! lub
ekonomig internetowa!?. W niektorych opracowaniach pojecie gospodarki elektronicznej jest
utozsamiane z gospodarka oparta na wiedzy (np. Niedzwiedzinski M. w swojej pracy Globalny
handel elektroniczny uznaje te pojecia za synonimicznie), podczas gdy w innych traktowane sa
one jak dwa odrgbne fundamenty gospodarki postindustrialnej. Gospodarka elektroniczna
wigze si¢ przede wszystkim ze zmianami w szeroko pojetej infrastrukturze rynkowej —
sposobach dziatania organizacji, prowadzenia transakcji czy funkcjonowaniu rynkéw, podczas
gdy gospodarka bazujaca na wiedzy koncentruje si¢ na zmianie w zasobach organizacji.
Podstawowym elementem staje si¢ wiedza, tym samym zwigksza si¢ rola tej czesci gospodarki,
ktéra swoje funkcjonowanie i generowanie przychodéw opiera na przetwarzaniu informacji
i skutecznym zarzadzaniu wiedza®®.

Gospodarka elektroniczna stanowi swoiste potaczenie infrastruktury organizacyjno-
informacyjnej, instytucjonalno-prawnej z najwazniejszym elementem — narz¢dziami rynku
elektronicznego, w sktad ktorego wchodza takie komponenty jak#:

e towar, ktory moze by¢ zarowno dobrem materialnym, jak i ustugg lub informacja;

e kontrahenci (oferenci i konsumenci oraz ich relacje);

e clektroniczny pienigdz, obecnie wspomagany najczesciej pienigdzem tradycyjnym

i elektronicznym, ktory wystepuje w formie cyberptatnosci;
e elektroniczny dokument;
o elektroniczna transakcja — procedura rozliczeniowa pomigdzy kontrahentami,

przeprowadzona w sieci.

1 Niedzwiedzinski M., Globalny handel elektroniczny, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, str. 7.

12 Szpringer W., E-commerce, e-banking: wyzwania globalizacji, Difin, Warszawa 2002, str. 32.

1B Wielki J., Modele wplywu przestrzeni elektronicznej na organizacje gospodarcze, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2012, str. 47-48.

14 Chmielarz W., Handel elektroniczny..., op. cit., str. 15.
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Podstawowym ogniwem gospodarki elektronicznej sg organizacje i przedsi¢biorstwa
elektroniczne. Sg to podmioty zdolne do wymiany warto$ci — dobr, ustug, srodkow pienieznych
czy informacji — na drodze elektronicznej'®. Najczesciej organizatorami, posrednikami czy
wytworcami w owej wymianie sg przedsiebiorstwa, jednak do uczestnikéw e-gospodarki
zaliczane sg takze inne podmioty — konsumenci oraz organizacje administracji publicznej.
Gospodarka elektroniczna przyjmuje rozne formy, zaleznie od relacji migdzy
poszczegdlnymi uczestnikami procesu gospodarczego?®:
e B2B (ang. business to business) — dotyczy relacji migdzy przedsigbiorstwami;
e B2C (ang. business to consumer) — opisuje relacje miedzy przedsigbiorca,
a konsumentem;

e C2C (ang. consumer to consumer) — oznacza relacje mi¢dzy konsumentami;

e B2A (ang. business to administration) — ilustruje relacje miedzy przedsigbiorstwami
a administracjg publiczna;

e A2B (ang. administration to business) — w przypadku relacji odwrotnej do

powyzszej.

Wszelka dzialalnos$¢ typu handlowego na rynku elektronicznym nosi miano handlu
elektronicznego (ang. electronic commcerce, e-commerce). Niekiedy utozsamiane jest ono
takze z pojeciem biznesu elektronicznego (ang. e-business), ktory jednak obejmuje sobg takze
dzialalno$¢ wytworczo-produkcyjng, realizowang za pomoca sieci, podczas gdy zjawisko
handlu elektronicznego definiuje si¢ jako zakup i sprzedaz informacji, towaréw i ustug za
pomocg sieci komputerowych!’. Chmielarz W. poszerza dodatkowo te definicje o aspekty
zwigzane z operacjami przetwarzania i transmisji danych wykorzystywanych w gospodarce,
takie jak®®:

e zarzadzanie przedsigbiorstwem, kontakty z partnerami handlowymi;

e handel, promocja i reklama;

e realizacja zobowigzan finansowych.

Otoczenie handlu elektronicznego, jak i catej gospodarki elektronicznej, stanowi
spoleczenstwo informacyjne, czyli koncepcja spoteczenstwa, w ktorej zdecydowana wigkszos¢

obywateli ma dostep i1 powszechnie korzysta z technologii teleinformatycznych, za$

15 Golinski M. Od rynkéw elektronicznych do gospodarki elektronicznej. Podstawowe aspekty teoretyczne.
Implikacje badawcze, raport badawczy, Katedra Informatyki Gospodarczej, Szkota Gtoéwna Handlowa, Warszawa
1999, str. 9.

16 Niedzwiedzinski M., op. cit., str. 8.

17 Wielki J., Elektroniczny marketing poprzez Internet, PWN, Warszawa—Wroctaw 2000, str. 57.

18 Chmielarz W., Handel elektroniczny..., op. cit., str. 12.
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kluczowym zasobem jest informacja, ktorej pozyskanie, przesytanie i analiza sg nicograniczone

czasem czy miejscem?®.

Rysunek 1 Miejsce handlu elektronicznego w spoleczenstwie informacyjnym

Spoteczenstwo informacyjne

Gospodarka
elektroniczna

Elektroniczny
biznes

Handel
elektroniczny

Przedsigbiorstwo
elektroniczne

Zrédlo: Your Choice. How eCommerce Could Impact Europe’s Future, raport Andersen Consulting, Londyn,
1998 za: Chmielarz W., Handel elektroniczny nie tylko w gospodarce wirtualnej, Wydawnictwo Wydzialu

Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2001, str. 13.

Zjawisko handlu elektronicznego rozwija si¢ z wyrazng dynamikg. W 2013 roku
w Polsce zanotowano rekordowg sumg¢ obrotow segmentu e-commerce na poziomie
26 miliardow ztotych. W roku 2012 bylo to ponad 20 miliardow, za$ najwigkszy przyrost
odnotowany zostal miedzy rokiem 2011 a 2012 1 wynosit okoto 10 miliardow ztotych. Obecnie
13 milionoéw Polakow korzysta z roznego typu portali e-commerce — sklepow internetowych,
systeméw aukcyjnych, tablic ogtoszeniowych etc.?’ Czynnikami wptywajacymi na tak
dynamiczny rozwoj tej gatezi e-gospodarki jest nie tylko postep technologiczny, ale takze
wysoka innowacyjno$¢ sektora e-biznesu, w ktorym powstajace nowe podmioty bazuja na

niespotykanych dotad modelach biznesowych.

1 Definicja wilasna na podstawie Nowak J. S., Spofeczeristwo informacyjne — geneza i definicje,
[w:] Spofeczenstwo informacyjne. Krok naprzéd, dwa kroki wstecz, (red.) Sienkiewicz P., Nowak J. S., Polskie
Towarzystwo Informatyczne — Oddziat Gornoslaski, Katowice 2008, str. 25.

20 polskie Badania Internetu (PBI) na podstawie danych SMG, Kelkoo, Forrester Research, [online]
http://www.internetstandard.pl/news/393388/e.commerce.w.Polsce.2013.dominacja.ruchu.i.rozwiazan.mobile.ht
ml, pobrane 25.10.2014.
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1.1.2. Modele biznesowe w handlu elektronicznym

Model biznesowy jest to opis sposobu funkcjonowania firmy, oferowanych przez nig
wartosci, dobr i ushug oraz procesu ich tworzenia i dystrybucji. W definicji proponowanej przez
Osterwaldera A i Pigneur Y., model biznesowy traktowany jest jako ,,opis wartosci, jakie
przedsigbiorstwo dostarcza roznym segmentom konsumentow, architektury firmy i sieci jej
partnerow stworzonej w celu kreowania, promowania i dostarczania wartosci oraz kapitalu
relacyjnego, pozwalajacego generowaé trwate przeptywy pieniezne”?. W literaturze istnieje
szereg typologii wyrdzniajacych od kilku do kilkunastu modeli biznesowych, réznigcych sie
najczesciej sposobami realizacji zysku oraz typem oferowanej klientowi wartosci. Jedna
z najpopularniejszych typologii wyroznia:

e model posrednika (brokera),

e model posrednika informacyjnego,

e model sprzedajacego/kupujacego,

e model producenta,

e model reklamowy,

e model sieci afiliowanej,

e model abonencki (subskrypcyjny),

e model taryfowy,

e model wirtualnej wspdlnoty.

Model posrednika, zwanego tez brokerem, polega na kojarzeniu ze soba rdznych
oferentow z potencjalnymi nabywcami oraz organizowanie przebiegu transakcji, poprzez
zabezpieczenie procesu platnosci i zapewnienie terminowego dostarczenia zamdwionej ustugi
lub produktow. Posrednik nie posiada wtasnego towaru, udostepniajac na witrynie oferte wielu
producentéw, likwidujac tym samym ogniwa posredniczace takie jak hurtownie, centra
dystrybucyjne czy przedstawiciele handlowi. Dzigki temu oferta jest bardziej konkurencyjna
cenowo, posrednik za$ realizuje zysk w oparciu o nieduze optaty prowizyjne od kazdej
transakcji. Pewng odmiang modelu posrednika sg tzw. agenci wyszukujacy, czyli witryny

internetowe wyszukujace odpowiednich dostawcoéw na podstawie zapytania klienta®,

21 Scheibe A., Modele biznesowe w Internecie — aspekt teoretyczny, [w:] Drogi dochodzenia do spoteczenstwa
informacyjnego. Stan obecny, perspektywy rozwoju i ograniczenia. Tom Il. ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego” nr 651 Ekonomiczne problemy ustug nr 68, (red.) Babis H., Czaplewski R., Wydawnictwo
naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, str. 98.

22 Szpringer W., Prowadzenie dziatalnosci..., op. cit., Difin, Warszawa 2005, str. 93-94.

23 Borucki A. Gospodarka elektroniczna, Wydawnictwo Politechniki Poznanskiej, Poznaf 2013, str. 33-34.
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Zazwyczaj jednak w tym modelu posrednik nie pobiera prowizji od transakcji, a cykliczng lub
jednorazowa optatg od dostawcy za mozliwos¢ dodania do katalogu agenta wyszukujacego.

Rosnaca potrzeba coraz lepszego dostosowania oferty do oczekiwan réznych grup
docelowych, powoduje dynamiczny rozwdj wyspecjalizowanych przedsiebiorstw, zajmujacych
si¢ gromadzeniem danych na temat internautow i ich komercyjnym udostepnianiem
zainteresowanym podmiotom. Model ten nosi nazwe¢ modelu posrednika informacyjnego.

Firmy te oferujg uzytkownikom ciekawe tresci, zazwyczaj dostepne na innych portalach
za oplata, w zamian jedynie za rejestracje na portalu i pozostawienie kilku informacji o sobie.
Tworzone w ten sposob bazy danych sg nastepnie sprzedawane przedsigbiorstwom do
np. kampanii mailingowych. W ramach innej odmiany tego modelu, rejestracja nie jest
wymagana, a uzytkownik proszony jest jedynie o pozostawienie kilku pozornie nic nie
znaczacych informacji na temat swoich upodoban. Pozwala to po6zniej na prowadzenie
wnikliwych analiz rynkowych 1 doktadne profilowanie potencjalnych odbiorcow przez
zainteresowane przedsi¢gbiorstwa.

W bardziej zaawansowanej formie, witryny internetowe posrednikow informacyjnych
ewoluujg w wortale tematyczne skupiajace wokot siebie zainteresowanych konkretng tematyka
internautéw, ktorzy chetnie wymieniajg si¢ doswiadczeniami i opiniami w okreslonym zakresie
tematycznym?4,

Model kupujacego i sprzedajacego stanowi najprostsze przeniesienie idei handlu do
Internetu. Opisuje on r6zne podmioty (detalistow, jak 1 hurtownikow), ktorzy sprzedaja i kupuja
towary za posrednictwem sieci. Dziatalno$¢ ta moze stanowi¢ przeniesienie aktywnosci realnej
do strefy wirtualnej, jak 1 by¢ autonomicznym sposobem realizacji biznesu. Czgsto ten model
prowadzenia dziatalnos$ci stanowi naturalng droge rozwoju przedsiebiorstw posiadajacych
dos$wiadczenie w sprzedazy na odlegto$¢ przy wykorzystaniu np. katalogéw wysytkowych?,

Modelem pokrewnym do modelu sprzedawcy jest model producenta — réznica polega
na tym, iz w tym drugim przypadku podmiot oferujacy produkty na rynku wirtualnym jest ich
wytworcg. Oferowanie produktow na rynku elektronicznym pozwala producentowi obnizy¢
koszty posrednikdw, co czyni go bardziej konkurencyjnym. Niemniej Z uwagi na rosngca podaz
w sieci internetowej, producenci nierzadko zmuszeni sa do korzystania z ustug opisywanych
wczesniej posrednikéw takich jak np. agenci wyszukiwania.

Model reklamowy jest metodg realizacji zysku przez przedsigbiorstwo internetowe nie

tylko operujace w obszarze handlu elektronicznego. Kazda firma posiadajaca swoja witryne

2 1bidem, str. 38-39.
% Szpringer W., Prowadzenie dziatalnosci..., op. cit., str. 94.
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internetowa, szczegolnie cechujaca si¢ duzg iloscig odwiedzin, moze bazowac na tym modelu.
Polega on na udostgpnieniu czes$ci powierzchni serwisu na reklamy bannerowe. Odbywac sig
to moze w trojaki sposéb:

e bezposrednia kooperacja reklamodawcy i przedsigbiorstwa, gdzie warunki najmu
powierzchni negocjowane sg indywidualnie;

e instalacja automatycznych skryptow takich jak np. Google AdSense, ktore
wyswietlajg wybrane reklamy w oparciu o wiasne algorytmy;,

e udostepnienie powierzchni wyspecjalizowanym agencjom i domom mediowym.

Zysk realizowany moze by¢ w oparciu o nastepujace modele rozliczen:

e PPC (ang. Pay Per Click) — wtasciciel witryny otrzymuje nieduze wynagrodzenie
za kazde kliknigcie uzytkownika w wyswietlang reklame. Ta metoda rozliczen jest
stosowana np. w programie Google AdSense.

e PPV (ang. Pay Per View) — wynagrodzenie ustalane jest na podstawie ilosci
wys$wietlen reklamy na portalu, najczesciej okreslana jest z gory ilos¢ ekspozycji,
po ktérych reklama przestaje si¢ pojawia¢ uzytkownikom. Metoda ta stosowana jest
w systemach bannerowych, gdzie na przemian rotuje kilka r6znych reklam.

e czasowy wynajem powierzchni reklamowej — ptatnosé jest za okreslony okres,
w trakcie ktorego reklama jest widoczna na portalu.

Model reklamowy obejmuje takze inne formy promowania firm na portalach

internetowych np. w formie artykutow sponsorowanych.

Czerpanie korzys$ci z promowania innych serwiséw wystepuje takze w modelu sieci
afiliacyjnej, cho¢ jego logika jest zdecydowanie r6ézna od modelu reklamowego. Model ten
polega na tworzeniu sieci powigzah 1 przekierowan miedzy kolejnymi witrynami
internetowymi. Jesli uzytkownik przejdzie z jednego portalu na inny 1 dokona na nim zakupu,
wlasciciel witryny, z ktorej nastapito przekierowanie, otrzyma za to wynagrodzenie. Pojecie
sklepu afiliowanego (stowarzyszonego, przyje¢tego) oznacza sklep internetowy dziatajacy jako
filia innego podmiotu. W praktyce sklepy internetowe bardzo czg¢sto powigzane sa z wortalami
odpowiadajacymi tematycznie ofercie sklepu?®.

Kolejny model zwany abonenckim lub subskrypcyjnym, polega na udost¢pnianiu
pewnych tresci i materiatow z posiadanej bazy uzytkownikom, ktorzy systematycznie optacaja
nieduzg optatg abonamentowg. Model ten stosuja np. wortale prawne oferujace wzory pism

i umow oraz porady prawne i interpretacje przepisoéw. Modelem pokrewnym do abonenckiego

2 Borucki A., op. cit., str. 39.
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jest model taryfowy — w jego przypadku uzytkownik ponosi optate w oparciu o wykorzystany
transfer lub czas dostgpu do witryny internetowej. Popularnym przyktadem portali w tym
modelu sg platformy umozliwiajace wymiane¢ plikow pomigdzy uzytkownikami oraz Serwisy
internetowe hostujgce materialty multimedialne.

Ostatni model, wirtualnej wspodlnoty, okresla zjawisko wspotcze$nie funkcjonujace
gtownie jako portale spotecznosciowe (ang. social media), ktore wyrosto na gruncie czatow,
forow 1 grup dyskusyjnych. Model ten wykorzystuje potrzebg internautow do wymiany
informacji, nawigzywania znajomosci, komunikowania si¢ 1 budowania relacji z innymi
uzytkownikami sieci. Spotecznosci budowane sg wokot wspolnych zainteresowan i hobby (fora
I wortale tematyczne) lub na zasadzie tworzenia sieci znajomosci (LinkedIn, Facebook). Portale
spoteczno$ciowe moga mie¢ charakter zamknigty, by¢ dostgpne dla wybranych uzytkownikow
(np. cztonkéw danej organizacji) lub otwarty, gdzie kazdy internauta moze si¢ zapisac.
Kluczowymi funkcjonalnos$ciami takich portali sg m.in.:

e profil/konto uzytkownika, umozliwiajacy prezentacj¢ podstawowych informacji

0 sobie w formie elektronicznego CV;

e poczta umozliwiajagca wymian¢ wiadomosci prywatnych pomiedzy uzytkownikami;

e mozliwos¢ umieszczania  postow, komentowania wypowiedzi  innych

uzytkownikow;,

e grupy/kregi $wiadczace o przynaleznosci danego uzytkownika do mniejszej

spotecznosci 0 np. konkretnych zainteresowaniach;

o lista aktywnosci, pozwalajagca S$ledzi¢ poczynania w portalu innych

uzytkownikow?’.

Portale spotecznosciowe moga realizowaé zysk w sposob analogiczny do niemal
wszystkich wczesniej opisanych modeli. Cze$¢ z nich oferuje specjalne przywileje
uzytkownikom dokonujacym optaty, sprzedajac tym samym ustugi wirtualne. Model ten jest
jednak coraz mniej popularny. Obecnie portale spoteczno$ciowe bazuja najczesciej na modelu
reklamy, za$ kompleksowe dane o uzytkownikach, jakie posiadaja, pozwalaja na bardzo
szczegotowe pozycjonowanie komunikatow reklamowych do konkretnych grup odbiorcow.
Portale takie rzadko udostepniaja posiadane dane podmiotom trzecim, poniewaz gwarantuje im
to znaczaca przewage 1 wyjatkowa atrakcyjnos¢ w oczach potencjalnych reklamodawcow.

Wymienione modele stanowig najczgsciej spotykane formy prowadzenia dziatalno$ci

biznesowej przy pomocy Internetu, nie wyczerpuja one jednak catego spektrum mozliwosci.

27 |bidem, str. 43-44.
21



Codziennie powstaja kolejne przedsigwzigcia probujgce zaburzy¢ istniejacy stan rzeczy
oferujagc ustugi do tej pory niespotykane. Ciekawa metode analizy modelu biznesowego
przedsigbiorstwa elektronicznego proponuje w swojej publikacji E-business and e-commerce
management Chaffey D. Bazuje ona na analizie w trzech wymiarach — pozycji rynkowej,
modelu przychodéw oraz modelu ustalania cen. W ramach tego schematu mozliwe jest az
sze$¢dziesigt kombinacji prezentujacych rézne modele biznesowe. Analiza bazujgca na
w proponowanym przez Chaffey’a modelu pozwala na okreslenie miejsca przedsigbiorstwa
W wirtualnej rzeczywistosci oraz ocene mozliwych, alternatywnych Sciezek rozwoju. Kolejne

wymiary i mozliwe warianty dziatania zaprezentowano na rysunku 2.

Rysunek 2 Alternatywna perspektywa okreslania modelu biznesowego

Pozycja rynkowa Model przychodéow Model ustalania cen
* Wytworca/dostawca * Bezposrednia sprzedaz + Stata cena
ushug produktéw/ustug
* Sprzedawca/detalista « Subskrybcja lub  Negocjacje
wynajem

* Posrednik
* Prowizja od sprzedazy * Aukcje

* Integrator/dostawca

« Organizacja non-profit

Zrédlo: Chaffey D., E-business and e-commerce management, Pearson Education Limited, Harlow, Essex,
2002, str. 51.

Niezaleznie od obranego modelu biznesowego, poprawnie zaprojektowana witryna
internetowa stanowi warunek konieczny powodzenia kazdego przedsiewzigcia z zakresu
biznesu elektronicznego. Niemniej, zaleznie od obranego modelu biznesowego przed witryng
internetowa stawiane sg rozne cele, ktore z kolei okreslaja typ serwisu. Do najpopularniejszych

zaliczane s3%%:

28 Ziemba E., Metodologia budowy serwiséw internetowych dla zastosowarn gospodarczych, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego w Katowicach, Katowice 2005, str.10.
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e serwisy informacyjne,

e serwisy reklamowe,

e serwisy transakcyjne,

e portale komercyjne,

e wortale,

e portale korporacyjne,

e serwisy szkoleniowe.

Glownym celem projektantow serwisoOw informacyjnych jest prezentacja organizacji,
jej misji, strategii, celow, pracownikow oraz oferty. Ktada oni Szczegdlny nacisk na aktualnos¢
I wysoka jako$¢ zwartosci merytorycznej witryny. Wigkszos¢ wizytowek korporacyjnych
zalicza si¢ wlasnie do serwiséw informacyjnych.

Serwisy reklamowe stanowia narzedzia wspierajace dziatalno$¢ promocyjng
organizacji. Informacje zawarte na tego typu witrynach internetowych koncentrujg si¢ nie na
organizacji samej w sobie, ale na oferowanych produktach. Najczesciej sg to wirtualne wersje
katalogéw ofertowych. Czgsto umozliwiajg one takze personalizacj¢ produktu oraz zawieraja
podstawowe cenniki i kontakty do osob, u ktorych mozna ztozy¢ zamoéwienie. Typowym
przyktadem takiego portalu sa serwisy producentéw samochodow poswigcone konkretnym
modelom, na ktérych dostgpne sg konfiguratory pojazdow, zakup jednak odbywa si¢ tylko przy
kontakcie osobistym w salonie.

Swoistym rozwinigciem portalu reklamowego jest serwis transakcyjny. Jego gtéwnym
zalozeniem jest wsparcie sprzedazy oraz utrzymanie lojalno$ci nabywcow oferujac
zroznicowane ustugi posprzedazowe. Sklepy internetowe sg typowymi przyktadami serwiséw
transakcyjnych, do grupy tej jednak zaliczajg si¢ takze serwisy aukcyjne oraz witryny
ustugodawcow, gdzie zamiast modutu koszyka 1 formularza zamoéwien zaimplementowane sa
aplikacje rezerwacyjne — stosowane gtownie w branzach takich jak turystyka i gastronomia.

Kolejnym typem witryn internetowych sg portale komercyjne. Sg to rozbudowane
serwisy oferujace informacje z wielu branz takich jak: nauka, polityka czy gospodarka.
Codziennie aktualizowane, sg przeniesieniem funkcji mediéow tradycyjnych, takich jak
telewizja czy prasa, do Internetu. Bardzo czgsto wiascicielami najwiekszych portali
komercyjnych sg stacje telewizyjne czy wydawcy gazet. Gtownym zrédtem dochodu w takich
portalach sg reklamy, z uwagi na ogromny zasieg i wysoki wspdtczynnik odwiedzin.

Podobnie do portali komercyjnych dzialaja wortale tematyczne — skupiaja si¢ one

jednak wokot waskiej, specjalistycznej dziedziny, budujac wokot siebie spotecznosé
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internautOw zaangazowanych i1 zainteresowanych konkretnym tematem. Chociaz cechuje je
nizszy wspotczynnik odwiedzin niz portale komercyjne, wartos¢ marketingowa wortali jest
zazwyczaj wyzsza, ze wzgledu na mozliwo$¢ dotarcia z reklamami do bardzo konkretnego
segmentu odbiorcéw. Ponadto serwisy te oferujg czgsto specjalistyczne ustugi w segmencie
B2B, umozliwiajac ekspozycj¢ reklam grupom niecosiggalnym przy pomocy tradycyjnych
mediow.

Portale korporacyjne, chociaz skupione wokot tego samego zalozenia, CO serwisy
informacyjne, stanowig znacznie bardziej rozbudowane aplikacje. Poza dostarczaniem
informacji odbiorcom zewnetrznym, wokot portali korporacyjnych buduje si¢ czesto systemy
intra- i ekstranetowe wspierajace komunikacje pomig¢dzy pracownikami firmy oraz klientami
zewnetrznymi.

Ostatnim wymienionym w przytoczonej typologii rodzajem witryny internetowej sa
serwisy szkoleniowe. Dostarczaja one narzedzi pozwalajacych na zdobywanie i weryfikowanie
posiadanych umiejetnosci i wiedzy. Moga one mie¢ charakter wewnetrznych systemow
e-learningowych danej organizacji lub otwartych platform pozwalajacych na wymian¢ wiedzy
w modelu C2C.

Podejmujac probe systematyzacji typow Serwisow internetowych dla zastosowan
gospodarczych nalezatoby wyrdznié¢ takze portale spotecznosciowe. Chociaz czgsto wyrastajg
one na kanwie wortalu tematycznego lub, w przypadku pracownikow danej organizacji, portalu
korporacyjnego, wspodlczesnie stanowig oddzielne byty, w ktorych jedynym wspdlnym
mianownikiem wszystkich uzytkownikow jest che¢ poszerzania sieci kontaktow
1 nawigzywanie nowych relacji. Z uwagi na swoj ponadnarodowy zasieg 1 wielka popularnos¢,
portale takie stanowig same w sobie przedsigbiorstwa bedace w czotowce najwigkszych
organizacji e-biznesowych na $wiecie.

Analizujac najpopularniejsze modele biznesu elektronicznego 1 typy serwisOw
internetowych, mozna zaobserwowa¢ powigzania pomigdzy typem przedsigbiorstwa
elektronicznego, a celami stawianymi przed jego strong www, ktore zostaty zaprezentowane

w tabeli 1.
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Tabela 1 Powigzania migdzy modelem biznesowym, celami, a typem witryny internetowej

Lp. | Model biznesowy

Glowny cel witryny internetowej

Typ serwisu internetowego

1. Model posrednika (brokera)

Szeroki zakres ofert, przejrzystos$¢

Serwis reklamowy, serwis

ich prezentacji transakcyjny
Model posrednika Pozyskanie informacji o
2. . . Wortal
informacyjnego uzytkownikach
Model sprzedajacego/ ) . i
3. Prezentacja kluczowych cech oferty | Serwis transakcyjny

kupujacego

4, Model producenta Prezentacja kluczowych cech oferty | Serwis transakcyjny

Portal komercyjny, wortal,
5. Model reklamowy Maksymalizacja ilosci odwiedzin

portal spotecznosciowy

Maksymalizacja ilo$ci odwiedzin,

6. Model sieci afiliowanej prezentacja oferty serwisu Serwis transakcyjny

partnerskiego

Model abonencki Prezentacja warto$ciowych dla .
7. ] ) ) Portal komercyjny, wortal
(subskrypcyjny) uzytkownika tresci

8. Model taryfowy

Niezawodno$¢ oferowanej ustugi Serwis transakcyjny

i ‘ Tworzenie szerokiej sieci _ )
9. Model wirtualnej wspolnoty Serwis spoteczno$ciowy, wortal

kontaktow

Zroédlo: Opracowanie wlasne

Jak zostalo zaprezentowane w powyzszych rozwazaniach, handel elektroniczny
obejmuje szereg r6znych modeli prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej w sieci wirtualnej. Nie
kazdy z nich wymaga posiadania platformy e-commerce, niektére bazuja na portalach
komercyjnych, serwisach spotecznosciowych czy wortalach tematycznych. Nadal jednak,
serwisy transakcyjne stanowig podstawowy typ witryn internetowych wykorzystywanych
w biznesie elektronicznym, tym samym uzasadnionym wydaje si¢ przypuszczenie, iz wnioski
ptynace z niniejszej dysertacji stanowi¢ beda warto$¢ dla szerokiego grona odbiorcow,

prowadzacych dziatalno$¢ z zakresu biznesu elektronicznego.
1.1.3. FunkcjonalnoS$ci i cykl zycia sklepu internetowego

Sklepy internetowe, jako najbardziej podstawowe serwisy transakcyjne,

wykorzystywane sg w roznych przedsigwzieciach e-biznesowych. Mimo tej réznorodnosci,
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istnieje szereg cech i funkcjonalnosci, ktorymi charakteryzowac si¢ bedzie kazda platforma

handlu elektronicznego. Zaliczaja sie do nich mechanizmy takie jak?°:

koszyk, w ktorym uzytkownik moze umiesci¢ produkty i ustugi, ktére zamierza
naby¢;

katalog oferowanych produktow i ustug (wraz z ewentualnymi mechanizmami
wyszukiwania, filtrowania i1 sortowania produktow wg. wymaganych cech
uzytkowych);

zarzadzanie zamoéwieniami, wspotczesnie coraz czesciej zindywidualizowane
w stosunku do kazdego klienta i zintegrowane z systemami CRM,

zarzadzanie magazynami i logistyka;

zarzadzanie systemem dostaw do klienta (w tym integracja z systemami firm
kurierskich);

infrastruktura zapewniajaca tacznos¢ klienta ze sprzedawca i operatorami ptatnosci
rozliczajacymi transakcje;

system ptatnosci z odpowiednimi zabezpieczeniami.

Pogladowy model podstawowego, wzorcowego sklepu internetowego, zaprezentowano na

rysunku 3.

Rysunek 3 Struktura sklepu w handlu elektronicznym

Klient Elektroniczny katalog Koszyk
zakupow zamowien i
zakupow

System\rozliczen

System dostawy Zarzadzanie
do klienta <:: SPRZEDAWCA :> zamdOwieniami

Zarzadzanie
magazynami i logistyka

Zrédlo: Chmielarz W., Handel elektroniczny nie tylko w gospodarce wirtualnej, Wydawnictwo Wydziatlu

Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2001, str. 101.

2% Chmielarz W., Handel elektroniczny..., op. cit., str. 100.
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Przedstawiony model opisuje podstawowy zakres funkcjonalno$ci, ktore musi posiadac

witryna internetowa, by méc realizowac cele stawiane przed kazdym serwisem transakcyjnym.

Na poziom zaawansowania sklepu internetowego wptywa jednak wiele czynnikéw. Do

podstawowych mozna zaliczy¢ typ oprogramowania sklepowego oraz faze rozwoju

przedsi¢wziecia e-biznesowego.

Oprogramowanie e-commerce podzielié mozna na cztery kategorie®’:

e oprogramowanie abonamentowe,

e Oprogramowanie prowizyjne,

e oprogramowanie licencyjne,

e oprogramowanie darmowe (open source).

Oprogramowanie abonamentowe polega na dzierzawie platformy e-commerce za

comiesieczng oplata. Oprogramowanie takie posiada zazwyczaj podstawowe funkcje i nie daje

mozliwos$ci wgladu w kod zrodlowy, a co za tym idzie poszerzania i rozbudowy serwisu

o dodatkowe moduty. Ten rodzaj oprogramowania najczesciej wykorzystywany jest przez

nowe podmioty, poniewaz nie wymaga duzej inwestycji, ani opieki firmy informatycznej —

dostawca rozwigzan zapewnia ich aktualizacje, a takze hosting. Tego typu systemy sg tez

stosunkowo rozbudowane, producenci dbaja o kompleksowy charakter oferowanych

rozwigzan, by stanowi¢ atrakcyjng alternatywe dla systeméw dedykowanych.

Przyktadem oprogramowanie w modelu abonamentowym moze by¢ system ClickShop

oferowany przez firm¢ hostingowa home.pl. Poza standardowymi modutami, platforma ta

oferuje rowniez migedzy innymi:

statystyki sprzedazy oraz raporty odwiedzin;

mechanizmy okres$lania warto$ci klientow, budowania relacji 1 zarzadzania
programami lojalno$ciowymi;

modut opiniowania i oceny produktow;

moduly utatwiajgce optymalizacj¢ serwisu pod katem wyszukiwarek internetowych
(m.in. oznaczanie, ,,tagowanie” produktow, dodawanie atrybutow alt oraz title,
dodawanie znacznikéw <meta> do podstron);

system generowania kuponéw rabatowych;

mechanizmy umozliwiajace zautomatyzowang sprzedaz produktow elektronicznych;
modut tworzenia wersji jgzykowych 1 prezentacji cen w réznych walutach;

generator faktur pro forma;

30 Rozmiarek J., E-sklep: biznes na kryzys, Wydawnictwo Ksigzka i Wiedza, Warszawa 2010, str. 146-150.

27



e integracje z serwisami aukcyjnymi, pordwnywarkami internetowymi, ustlugami
kurierskimi, serwisami spoteczno$ciowymi, systemami e-ksieggowos$ci oraz
systemami magazynowymi.

Podobnie do oprogramowania abonamentowego funkcjonuje model prowizyjny.
Roznica polega na sposobie rozliczania optat za korzystanie z systemu — w przypadku modelu
prowizyjnego koszt nie jest staly, ale zalezy od realizowanego przez przedsi¢biorstwo
e-commerce przychodu.

W  przypadku oprogramowania licencyjnego mozliwa jest implementacja
funkcjonalnos$ci dostosowanych pod specyfike konkretnego przedsiewziecia — kupujac
oprogramowanie, dostawca modyfikuje i konfiguruje je na zyczenie klienta, dostosowujac
zarowno pod katem funkcjonalnym, jaki graficznym. Zazwyczaj licencja ma charakter
zamknigty, tj. po zakupie oprogramowania nie ma mozliwosci dalszego rozwoju, mozliwe jest
jednak wykupienie licencji rozszerzonej dajacej taka mozliwos¢. Platformy na bazie
oprogramowania licencyjnego sg jednymi z najbardziej rozwinietych systemow e-commerce.

Przykladem oprogramowania licencyjnego moze by¢ platforma Shoper.
Oprogramowanie to wystepuj¢ w dwoch formach — abonamentowym i licencyjnym, jednak ten
drugi oferuje znacznie szersze mozliwosci rozbudowy serwisu transakcyjnego. Do najczesciej
spotykanych moduléw implementowanych w ramach sklepéw opartych na licencji
samodzielnej Shoper mozna zaliczy¢ m.in.:

e integracje z systemami klasy ERP (np.: SAP, Asseco WARPO, lluo, Comarch
Optima, Comarch ERP XL, Sage, Enova i inne);

e konfiguratory i kreatory produktow;

e systemy mailingowe, newslettery;

e multimedialne formy prezentacji produktow (np.: prezentacje 3D, filmy wideo,
wirtualne spacery).

Konkurencja dla oprogramowania licencyjnego sa rozwigzania darmowe z otwartym
zrodlem (ang. open source), rozwijane przez spolecznos$¢ informatyczng. W praktyce wersje
darmowe zawieraja jedynie podstawowe funkcjonalno$ci, natomiast ich rozbudowa wymaga
zakupu komercyjnych dodatkow lub zatrudnienia zespotu programistycznego. Otwarte zrodto
powoduje jednak, ze tego typu system moze by¢ stale rozwijany i modyfikowany wraz

z rosngcymi potrzebami przedsigbiorstwa. Na rynku dostgpnych jest wiele systemow
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e-commerce typu otwartego zrodla (ang. open source), do najpopularniejszych zaliczajg sie:
Magento, VirtueMart, PrestaShop, Zen Cart, OsCommerce oraz OpenCart3L,

Dobor odpowiedniego oprogramowania e-commerce musi wynika¢ nie tylko
z przyjetych celow 1 zasobow finansowych organizacji, ale takze fazy rozwoju
przedsi¢biorstwa. W analizie organizacji e-biznesowych stosuje si¢ najczesciej podziat na szes$¢
etapow rozwoju — zasiewu (ang. seed), uruchomienia (ang. start-up), wczesnego wzrostu (ang.
early-growth), rozwoju (ang. expansion), stabilizacji (ang. mezzanine) i wyjscia (ang. exit).
Z uwagi na dynamike rozwoju zagadnienia, anglojezyczne nazwy zostaly zaadoptowane
i przyjete do uzytku takze w polskich opracowaniach®’, na potrzeby niniejszej dysertacji
Autorka postanowita jednak przyjac polskojezyczne odpowiedniki.

W pierwszym etapie — fazie zasiewu, biznes funkcjonuje jedynie w formie koncepcji
czy biznesplanu. Podejmowane sa pierwsze inwestycje zwigzane z badaniem rynku,
formowanie zespotu, legalizacji dziatalnosci etc. Przedsigbiorstwo w tej fazie nie posiada
jeszcze oprogramowania, ale rozpoczyna analize dostgpnych rozwigzan.

W fazie uruchomienia przedsigbiorstwo rozpoczyna dziatalno$¢, cale przedsiewzigcie
jest testowane, weryfikowane sg na biezaco zatozenia biznesplanu i przyjete modele biznesowe.
Przedsigbiorstwa start-up zazwyczaj posiadaja bardzo ograniczone $rodki finansowe, zatem
najczesciej korzystaja z oprogramowania darmowego typu open source, funkcjonalno$ci sg za$
ograniczone do najbardziej kluczowych.

Faza wczesnego wzrostu charakteryzuje si¢ zmniejszonym stopniem ryzyka, jesli
zatozenia zostaty zweryfikowane pozytywnie, firma zaczyna przynosi¢ zyski i staje si¢
samowystarczalna. Stabilizacja sprzyja poczynaniu pierwszych prorozwojowych inwestycji —
w przypadku przedsigbiorstw e-commerce, sklep zaczyna by¢ rozbudowywany o nowe
funkcjonalno$ci wspierajace sprzedaz takie jak lepsze silniki wyszukiwarek, systemy
rabatowania i rekomendacji, newslettery etc.

W kolejnej fazie — rozwoju, przedsigbiorstwo w pelni stabilizuje swojg pozycje na rynku
I tempo rozwoju, tworzy si¢ marka firmy. Podejmowane sg badania marketingowe, ktorych
celem jest znalezienie odpowiedniej drogi do utrzymania pozycji i zwigkszenia udzialu
w rynku. Dla przedsigbiorstw elektronicznych w tej fazie naturalnymi kierunkami rozwoju

wydaja si¢ by¢ rynki zagraniczne, co wigze si¢ z potrzeba stworzenia kolejnych wersji

31E-Commerce Market Overview and Platforms [online] http://www.slideshare.net/rishabhsoft/e-commerce-
market-overview-and-platforms, pobrane: 7.03.2015.

32 E-biznes. Innowacje w ustugach. Teoria, praktyka, przyktady, (red.) Olszanski M., Piech K., Polska Agencja
Rozwoju Przedsigbiorczosci, Warszawa 2012, str. 83-84.
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jezykowych serwisu, wdrozenia systemOw przewalutowan oraz integracji z nowymi
spedytorami.

W nastgpnej fazie — stabilizacji, firma musi przejs¢ do aktywnego wzrostu, aby
utrzymac si¢ na rynku. Do$wiadczenie i historia pozwalaja na pozyskanie dodatkowych zrodet
finansowania w ramach m.in. venture capital. Pozyskane w ten sposob $rodki pozwalajg na
wykorzystanie pojawiajacej si¢ szansy rynkowej, restrukturyzacje firmy lub sfinansowanie
przejecia innych firm. Przedsigbiorstwa e-commerce w tej fazie mogg rozwazy¢ wprowadzenie
stacjonarnych punktow (jesli wczesniej ich nie posiadaty), co wigzac si¢ bedzie z koniecznoscig
wdrozenia systeméw magazynowych do zarzadzania wielokanatowg sprzedaza.

Ostatnim etapem rozwoju jest faza wyjscia. Przedsigbiorstwo posiada znaczng warto$¢
ekonomiczng, za$ dla inwestora nadchodzi moment, w ktorym chce sprzeda¢ swoje udziaty.

Kazdy etap moze obejmowac rozny okres czasu zaleznie od wielu czynnikow takich jak
specyfiki branzy, dynamika rozwoju czy wizja kadry zarzadzajacej. Na rysunku
4 zaprezentowano kolejne fazy rozwoju przedsigbiorstwa elektronicznego w czasie i sposob

ksztattowania si¢ zysku w kolejnych etapach.

Rysunek 4 Etapy rozwoju przedsi¢biorstwa i zmiany wielkosci zysku w czasie
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Zrédlo: Borowy M., A study of the venture capital and private equity funds in Russia, [w:] Determinants of
innovativness, Skrzypek E., Kunasz M., The Knowledge & Innovation Institute, Warsaw 2009, str. 131, [za:]
E-biznes. Innowacje w ustugach. Teoria, praktyka, przykiady, (red.) Olszanski M., Piech K., Polska Agencja

Rozwoju Przedsi¢biorczosci, Warszawa 2012, str. 84.
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Podstawowy sklep internetowy jest relatywnie prostym serwisem transakcyjnym,
wyposazonym w funkcjonalnosci takie jak katalog produktu, koszyk, formularz zamowien,
system platnos¢ czy panel do zarzadzania dostawami. W =zaleznosci jednak od typu
oprogramowania, posiadanych srodkow finansowych, fazy rozwoju, branzy, a przede
wszystkim celow i strategii przedsi¢biorstwa elektronicznego, moze on posiadaé szereg
bardziej rozbudowanych mechanizmoéw, stanowiagc zaawansowang platforme handlu
elektronicznego (platforme e-commerce). Kierunki rozwoju sklepow internetowych sg Scisle
powigzane z globalnymi tendencjami i zmianami, ktére majg miejsce we wspotczesnej

e-gospodarce.

1.1.4. Perspektywy i bariery rozwoju handlu elektronicznego

Handel elektroniczny nie tylko stanowi wazny element e-gospodarki, ale tez jest
zjawiskiem stale rozwijajacym si¢ i zmieniajagcym swoj ksztatt. Na rozwdj e-commerce wptywa
szereg zjawisk, takich jak3:

e rosngcy niedobdr czasu u konsumentow, ktory powoduje poszukiwanie rozwigzan
pozwalajacych na podniesienie komfortu zycia poprzez utatwienie i przyspieszenie
wykonywania réznych czynno$ci, takich jak m.in. zakupy;

e rosngce wymagania i potrzeba niezalezno$ci — wspolczesny konsument nie chee by¢
zalezy od godzin otwarcia sklepow, oczekujac dostepu do ustug i towarow cata
dobe. Rosna takze oczekiwania zwigzane z poziomem obstugi 1 jakoS$cig
oferowanych produktow czy ustug;

e konwergencja technologii, bedaca wynikiem wspoélpracy firm komputerowych,
telekomunikacyjnych i branzowych, czego efektem jest powstanie catkiem nowej
galezi przemystu multimedialnego;

o digitalizacja, ktora umozliwia znaczne skrocenie czasu przekazu i obrobki danych.
W formie cyfrowej przesylane s3 juz nie tylko informacje dotychczas zapisywane
w formie papierowej, ale takze pienigdze (np. waluty wirtualne jak np. bitcoin®*),

ustugi (np. kina internetowe) czy produkty (np. e-booki);

33 Sliver De Kare M., E-szok, rewolucja elektroniczna w handlu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2002 za: Szopinski T., E-konsument na rynku ustug, CeDeWu Wydawnictwo Fachowe, Warszawa
2012, str. 79-80.

34 Bitcoin jest wprowadzona w 2009 roku implementacja idei tzw. ,kryptowaluty”, opisanej przez Wei Dai po raz
pierwszy w 1989 roku. Koncepcja ta zaktadata powstanie $rodka platniczego, ktory do kontroli tworzenia
pieniagdza oraz przeprowadzania transakcji wykorzystywaltby zabezpieczenia kryptograficzne, nie za§ wiadze
centralne. Waluta ta, stworzona przez Satoshi Nakamoto obecnie jest najwigksza siecig platnosci peer-to-peer
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e przejscie od aktywow trwalych do wiedzy — nowopowstale organizacje moga
zaistnie¢ na rynku 1 zwiera¢ transakcje z konsumentami bez kosztowej
infrastruktury technicznej, co jednocze$nie wywiera presj¢ zmiany i modernizacji
tradycyjnych proceséw handlowych u przedsiebiorstw, ktére do tej pory nie
funkcjonowaty w przestrzeni cyfrowe;.

Mimo potencjatu istnieje szereg barier ograniczajacych mozliwosci rozwoju handlu

elektronicznego. Najogolniej podzieli¢ je mozna na dwie grupy>>:

e Dariery intencjonalne,

e Dbariery nie wynikajace z intencji stron (w tym bariery infrastrukturalne, ludzkie,
proceduralne, technologii informacyjnej).

Bariery intencjonalne we wspotczesnej gospodarce praktycznie przestaty wystepowac.
Okreslaja one swiadomie budowane restrykcje z powodow ekonomicznych lub politycznych,
najczesciej wynikajace z checi ochrony wlasnego spoteczenstwa i gospodarki. Naleza do nich
takie instrumenty jak embarga, zakazy handlu, preferencyjne traktowanie niektorych parterow
handlowych, wysokie bariery taryfowe etc. Swoistym przyktadem takich barier w czasach
wspolczesnych moga by¢ np. sankcje natozone przez Uni¢ Europejska na Federacje Rosyjska
z powodu naruszania suwerenno$ci Ukrainy, dotycza one jednak glownie przemystu
i tradycyjnych sektorow gospodarki. W zakresie gospodarki elektronicznej, przyktadem barier
intencjonalnych moga by¢ ograniczenia naktadane na obywateli Chin, utrudniajace im dostep
do szeregu zagranicznych stron internetowych, gtownie amerykanskich, w tym wyszukiwarki
Google, po tym jak firma odméwita cenzurowania wynikéw wyszukiwania na terenie Chinskiej
Republiki Ludowe;j.

Wspotczesnie w opracowaniach podejmujgcych problematyke barier rozwoju e-handlu
I e-ustug wigkszy nacisk kladziony jest na ograniczenia spoteczne, zwigzane z czynnikiem
ludzkim, niz na ograniczenia infrastrukturalne czy technologiczne.

Do barier o charakterze spotecznym zaliczane sa m.in. obawy zwigzane z wykorzystaniem
nowoczesnych technologii, takie jak®®:

e obawa o niezawodno$¢ oprogramowania oraz infrastruktury komputerowej;

e obawa o bezpieczenstwo ptatnosci elektronicznych;

zasilang przez jej uzytkownikow, bez wladzy centralnej czy posrednikow. Z perspektywy uzytkownika Bitcoin
stanowi uniwersalng, internetowa gotowke. Zrodlo: oficjalna strona projektu Bitcoin, http://www.bitcoin.org,
pobrane: 1.08.2015.

% Niedzwiedzinski M., op. cit., str. 95.

3% Dobosz K., Handel elektroniczny, Wydawnictwo Polsko-Japofiskiej Wyzszej Szkoly Technik
Komputerowych, Warszawa 2012, str. 11.
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e obawa przed atakiem (hakerzy, cyberterrorysci);

e obawa o wyciek danych osobowych, wykorzystanie ich w sposob inny niz

zadeklarowany;

e nieznajomo$¢ jezykow obcych, utrudniajgca swobodne poruszanie si¢ w Internecie

i finalizowanie transakcji.

W ramach ograniczen drugiego typu, infrastrukturalnych i technologicznych,
najczesciej wskazuje si¢ czynniki takie jaki:

e jako$ i przepustowosc sieci;

e liczba konkurujgcych ze sobg operatoréw telekomunikacyjnych;

e penetracja gospodarstw domowych i przedsi¢biorstw przez szerokopasmowy dostep

do Internetu;

e poziom cen sprzetu komputerowego;

e dostgpnos¢ nowych technologii oraz ich promowanie przez dostawcow;

o dostgpnos¢ wysokiej klasy specjalistoéw, umozliwiajacych adaptacje innowacyjnych

rozwiazan do potrzeb biznesu®’.

Wymienione bariery nie pozostaja nie zauwazone przez instytucje administracji
rzadowej, zarowno W Polsce, jak i w catej Unii Europejskiej. Szereg programéw Unii
Europejskiej (np. Program Operacyjny Innowacyjna Gospodarka) ma na celu stymulowanie
procesu powstawania innowacji w przedsigbiorstwach 1 rozwoju sektoréw gospodarki
elektronicznej. Potencjal e-biznesu w polaczeniu z dziataniami rzadowymi pozwala
przezwycig¢zaé te bariery i zapewnia staty rozwdj e-handlu oraz catego e-biznesu.

Analizg perspektyw rozwoju handlu elektronicznego przeprowadzi¢ mozna w podziale
na trzy gtéwne obszary: socjoekonomicznym, prawnym oraz technologicznym®,

Zard6wno w zakresie ekonomicznym, jak 1 spolecznym, dominujaca tendencja
rozwojowg gospodarki jako takiej jest globalizacja, rozumiana jako ewolucyjne, ale stale
zblizanie si¢ do stanu, okre$lanego jako ,,gospodarka bez granic”*°. Tym samym globalny rynek
elektroniczny doswiadczac bedzie statego przyrostu uzytkownikow z rynkow rozwijajacych sig
(np. Chiny), co stymulujgc wzrost wolumenu transakcji elektronicznych przyczyniac si¢ bedzie
do zwigkszania ich udzialu w handlu detalicznym. Powielanie globalnych wzorcow konsumpcji

bedzie sprzyjac popularyzacji trendow z krajow rozwinigtych, tym samym handel elektroniczny

37 Sikorski M., Ustugi on-line. Jakos$¢, interakcje, satysfakcja klienta, Wydawnictwo Polsko-Japonskiej Wyzszej
Szkoty Technik Komputerowych, Warszawa 2012, str. 26-27.

38 Kaczorek G. Handel elektroniczny, [w:] Informatyka Gospodarcza t. 4 (red.) Zawita-Niedzwiecki J., Rostek K.,
Gasiorkiewicz A., C.H. Beck, Warszawa 2010, str. 93.

39 Niedzwiedzinski M., op. cCit., str. 94,
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obejmowac bedzie kolejne segmenty i1 branze — juz obecnie trudno jest znalez¢ grupe
produktow, ktéra nie bylaby sprzedawana przez Internet. Jedng z fundamentalnych zmian
w tym zakresie bylo upowszechnienie si¢ delikatesow internetowych i popularyzacja
internetowych zakupoéw spozywczych, ktére najdtuzej zarezerwowane byly tylko dla
tradycyjnych kanalow sprzedazy. Wejscie w wiek produkcyjny pokolenia, dla ktorego
technologie komputerowe sa zjawiskiem powszechnym i naturalnym, dodatkowo zwigkszy
zasieg i wage zakupdow internetowych?.

W obszarze administracyjno-prawnym konieczny bedzie rozwdj i modyfikacja
istniejgcych regulacji, ktére odpowiada¢ musza na nowe wyzwania 1 problemy
zinformatyzowanego spoteczenstwa. Kluczowe jest znalezienie kompromisu, pomigdzy
zapewnieniem bezpieczenstwa przedsigbiorstwom oraz konsumentom na rynku
elektronicznym, a unikaniem nadmiernego poziomu regulacji prawnych, co moze hamowac
rozw¢j Internetu. Przykladowo w Stanach Zjednoczonych dostawcy ustug internetowych,
w przeciwienstwie do radia czy telewizji, nie sg3 zmuszani do uzyskania zezwolenia czy
koncesji, co znacznie przyczynito sie do dynamicznego rozwoju sieci w USA*,

Innym wyzwaniem z zakresu regulacji sg problemy zwigzane ze standaryzacja i ochrong
wiasnosci intelektualnej. Trudno podwazy¢ konieczno$¢ ochrony innowacyjnych firm przed
imitatorami, podniesienie jednak do rangi opatentowanego standardu produktu jednej firmy
czynié¢ moze z niej monopoliste*?.

Ostatnig kwestig zwigzang z regulacjami prawnymi w zakresie sieci internetowej jest
problem ochrony danych osobowych i1 pozyskiwania przez najwigksze firmy danych
wrazliwych o uzytkownikach. Subtelna granica pomigdzy personalizacja zawartosci dla
podniesienia jako$ci oferowanej ustugi, a inwigilacja 1 naruszeniem prywatnosci jednostek,
stawia nowe wyzwania przed instytucjami odpowiedzialnymi za regulacje prawne w zakresie
telekomunikacji.

Kolejnym obszarem, w ramach ktorego nastapi ewolucja handlu elektronicznego, jest
sama technologia. W zakresie tym najtrudniej przewidzie¢ kierunek w jakim zmierzaja zmiany,
jednak wigkszo$¢ obserwowanych tendencji dazy do pelnej digitalizacji i automatyzacji
procesu zamowienia, aby w jak najwigkszym stopniu zminimalizowac koszty transakcyjne,
a tym samym jeszcze bardziej podnies¢ konkurencyjno$¢ handlu elektronicznego wzgledem

tradycyjnego handlu detalicznego. Rozwdj e-commerce wplynie takze na branze

40 Kaczorek G., op. cit., str. 93.
41 Szpringer W., Prowadzenie dziatalnosci..., op. cit., str. 37.
42 |bidem, str. 17.
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komparatywne, jak np. ustugi kurierskie, ktére docelowo z uwagi na efekt ekonomii skali, moga
osiagnaé poziom cenowy analogiczny do zwyktych ushug pocztowych*:.

Koncepcja bezposrednio powigzang z rozwojem e-commerce jest takze migdzy innymi
tak zwany ,,Internet rzeczy” (ang. Internet of Things). Zaktada ona, iz urzadzenia mogg
samodzielnie gromadzi¢, wymieniac¢ i przetwarza¢ dane z wykorzystaniem sieci komputerowe;.
Rozwoj tej idei moze doprowadzi¢ do pelnej automatyzacji nie tylko procesu realizacji, ale
i sktadania zaméwien, co docelowo w ogole wykluczyloby konieczno$¢ istnienia tradycyjnych
kanaléw sprzedazy. Koncepcja ta jest bardzo futurystyczna, istnieja juz jednak artykuty
elektroniczne gospodarstwa domowego monitorujgce poziom posiadanej zywnosci

i informujace o ewentualnych brakach, kierunek ten wigc wydaje si¢ by¢ prawdopodobny.

1.2. Mobilny handel elektroniczny (m-commerce) i jego uzytkownicy

Samo pojecie mobilno$ci wywodzi si¢ z lacinskiego stowa ,,mobile”, oznaczajacego
ruch czy zdolno$¢ do poruszania si¢ lub bycia przemieszczanym. Wspotczesnie stowo to
definiuje si¢ jako cechg¢ ludzka oznaczajaca mozliwos¢ poruszania si¢ czy dyspozycyjnosé, zas
w kontekscie przedmiotoéw okresla to ich zdolno$¢ do przemieszczania si¢ lub bycia
przemieszczanymi. Technologia mobilna koncentruje si¢ zatem na wytwarzaniu produktéw,
urzadzen, ktore moga by¢ wykorzystywane w ruchu. W kontekscie technologii komputerowych
pojecie mobilnosci jest $ciSle zwigzane z sieciami bezprzewodowymi, ktorych rozwdj
1 obecno$¢ jest jednym podstawowych warunkéw zapewnienia mobilnosci urzadzenia
elektronicznego, dedykowanego pracy w potaczeniu z siecig Internet. Tym samym mobilno$¢
oraz bezprzewodowos¢ sa w tym kontekécie pojeciami wykorzystywanymi zamiennie**.

Poczatkowo rosngce zainteresowanie zjawiskiem mobilno$ci, obok spotecznych
tendencji do zwigkszania tempa zycia, miato swoje racjonalne przestanki wsroéd wielu grup
zawodowych, ktorych charakter pracy zaktadat ciggly ruch (np.: agenci, handlowcy,
przewoznicy, ale takze lesnicy czy geodeci), lub ktorych miejsca pracy oddalone byty od biura
(np. budowy). Réwniez konieczno$¢ posiadania przenosnych terminali (np. w restauracjach)
stanowila istotne przestanki do rozwoju bezprzewodowych sieci. Umozliwialy one takze

implementacje¢ infrastruktury umozliwiajacej dostgp do Internetu w miejscach, gdzie

43 Kaczorek G, op. cit., str. 94.
4 Paweloszek-Korek 1., Technologie mobilne w dostarczaniu wiedzy, Wydawnictwo Politechniki
Czgstochowskiej, Czgstochowa 2009, str. 30.
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niemozliwa byla instalacja tradycyjnych tgczy telekomunikacyjnych z powodu wysokich
kosztow czy utrudnien terenowych®,

Z czasem technologia sieci bezprzewodowych zaczeta wypiera¢ dotychczas spotykane
tradycyjne rozwigzania kablowe nawet tam, gdzie nie wystepowaly czynniki utrudniajace czy
uniemozliwiajgce instalacje infrastruktury przewodowej. Szczegolnie w ramach sieci lokalnych
na korzys¢ sieci bezprzewodowych przemawiaty czynniki takie jak*®:

e prostota instalacji, z uwagi na brak koniecznosci budowy technicznej infrastruktury

przewodowej oraz standaryzacji rozwigzan (w szczegélnosci nosnikéw danych
1 protokolow transmisji);

e nizsze koszty wdrozenia, z uwagi na wspomniane w pierwszym punkcie mniejsze
wymagania odnosnie infrastruktury oraz powszechne, standardowe wbudowanie
interfejsow bezprzewodowych w urzadzenia komputerowe;

o wicksza estetyka oraz trwalo$¢ instalacji, zwigzana z brakiem widocznych
przewodow, ktore moglyby ulec mechanicznym uszkodzeniom;

e clastyczno$¢, zarowno w zakresie miejsca instalacji sieci jak i mozliwosci jej
pozniejszej rekonfiguracji;

e skalowalnos$¢, dzigki mozliwosci szybkiego 1 prostego dodania nowych urzadzen do
sieci.

Znaczacym etapem w rozwoju technologii mobilnego dostepu do Internetu bylo
powotlanie organizacji WAP Forum w 1997 roku, ktéra zajmowata si¢ dostosowaniem
technologii GSM do taczenia si¢ z Internetem*’. W wyniku tych prac powstat standard WAP
(ang. Wireless Application Protocol). W pierwotnej wersji 1.0. powstalej w 1998 roku
umozliwial korzystanie z Internetu przez pierwsze urzadzenia mobilne takie jak telefony
komorkowe i PDA (ang. Personal Digital Assistant) dzieki ttumaczeniu stron pisanych
w HTML do jezyka WML (ang. Wireless Markup Language), ktory mogt by¢ interpretowany
przez Owczesne oprogramowanie telefonow komorkowych. Chociaz obecnie przegladarki
zainstalowane w urzadzeniach mobilnych interpretujg bezposrednio kod HTML, technologia
WAP byla znaczagcym krokiem w rozwoju technologii mobilnych.

Sieci bezprzewodowe stanowig srodowisko umozliwiajace funkcjonowanie urzadzen

mobilnych (przeno$nych). Definicja tej grupy nie jest oczywista, brak jest standardow

4 Mitosz M., Systemy mobilne, [w:] Informatyka Gospodarcza t. 4 red. Zawila-Niedzwiecki J., Rostek K.,
Gasiorkiewicz A., C.H. Beck, Warszawa 2010, str. 200.

46 |bidem, str. 201-202.

47 Chmielarz W., Handel elektroniczny..., op. cit., str. 86.
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okreslajacych parametry np. wielko$ciowe czy wagowe, ktore decydowatyby o tym, czy dane
urzadzenie kwalifikuje si¢ jako mobilne czy nie. Podstawowym kryterium spotykanym
w literaturze jest jedynie fakt, czy dane urzadzenie moze by¢ z powodzeniem wykorzystywane
bez okablowania laczacego je ze zrodlem zasilania®®. Tym samym do grupy tej zaliczy¢ mozna
zarowno telefony komoérkowe (wspoiczesnie najwigksza grupe stanowig tzw. smartfony,
t]. zaawansowane technologicznie telefony wyposazone w ekrany dotykowe), tablety, jaki
i mate komputery przenos$nie (laptopy, netbooki, notebooki, palmtopy etc.).

Zdefiniowana na poczatku rozdzialu mobilnos$¢, czyli mozliwo$¢ przemieszczania
urzadzenia i korzystania z niego w ruchu, jest cechg skalowalng, odwrotnie proporcjonalng do
takich parametrow urzadzenia jak: wielko$¢, waga etc. Ponadto o stopniu mobilno$ci
urzadzenia decydujg tez takie parametry jak: wytrzymato$¢ baterii, ergonomia pracy (W tym
szczegolnie zakres mozliwosci interakcji z urzadzeniem i1 wprowadzania danych), odporno$¢
na warunki Srodowiskowe, mozliwo$¢ korzystania z réznych technologii bezprzewodowego
przesytania danych czy wreszcie bezpieczenstwo transmisji. Zjawisko mobilnosci w kontekscie
technologii informatycznych oferuje przedsigbiorstwom szereg mozliwosci, stanowi jednak
takze Zroédto nowych zagrozen. Do glownych zalet wykorzystania technologii mobilnych
mozna zaliczy¢®:

e wszechstronno$¢, rozumiana jako mozliwo$¢ dostepu do pozadanych informacji czy

przeprowadzania transakcji w czasie rzeczywistym niezaleznie od miejsca pobytu;

e clastyczno$¢, zwigzana z mozliwoscig dostgpu do informacji czy przeprowadzeniu

transakcji w dowolnym czasie;

e personalizacja, mozliwa dzigki dostosowaniu tresci nie tylko na postawie historii

uzytkownika, ale takze informacje o jego obecnych potozeniu, odwiedzanych
W przesztosci miejscach czy zainteresowaniach, okreslanych
w oparciu o zainstalowane aplikacje;

e lokalizacja — mozliwos¢ dostgpu do informacji zwigzanych oraz adekwatnych do

miejsca, w ktorym znajduje si¢ uzytkownik.

Do podstawowych wad oraz ograniczen technologii mobilnych zalicza si¢ miedzy

innymi:

8 Paweloszek-Korek 1., op. cit., str. 32.
49 Ibidem, str. 58-59.
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e interferencja i opdznienia — wyzszy wskaznik strat w przesyle danych z uwagi na
niedoskonatos$¢ sieci bazujacych na transmisjach radiowych oraz opo6znienia od
kilku milisekund do sekund zaleznie od przepustowosci sieci;

e mniejsze bezpieczenstwo — wynikajace zaré6wno z podatnosci sieci
bezprzewodowych na ataki zwigzane z podstuchiwaniem pakietéw, jak i mniejszej
swiadomosci uzytkownikow odno$nie bezpieczenstwa transakcji w przestrzeni
mobilnej;

e czestsze przerwy w polaczeniach;

e ryzyko utraty — urzadzenia mobilne sa znacznie bardziej podatne na kradziez, tatwiej
jest tez je zgubi¢ czy zapomniec;

e niskie pasmo — mimo dynamicznego rozwoju standardow bezprzewodowych, nadal
polaczenia kablowe majg znacznie wyzsza przepustowos$¢, niz transmisje radiowe.

Rozwo6j technologiczny biznesu elektronicznego w kierunkach jak zarysowano

w pierwszym rozdziale mozliwy jest dzigki dynamicznemu rozwojowi sieci bezprzewodowych.
Przenikanie si¢ Internetu i telefonii komorkowej powoduje powstanie tzw. przestrzeni mobilnej
(ang. m-space), ktora stanowi swoiste rozszerzenie przestrzeni internetowej, definiowane;j jako
wirtualna przestrzen, w ktorej na bazie infrastruktury technicznej réznorodne podmioty
(np.: instytucje, osoby prywatne) realizuja swoje cele®®. Handel elektroniczny realizowany
w ramach przestrzeni mobilnej okre$lany jest mianem angielskiego m-commerce lub mobile

shopping.
1.2.1. Charakterystyka zjawiska mobilnego handlu elektronicznego

W pierwszym rozdziale zarysowane zostato pojecie platformy handlu elektronicznego
jako rozbudowanego serwisu transakcyjnego, stanowigcego podstawe funkcjonowania
przedsigbiorstwa elektronicznego w  sferze e-handlu. Kolejnym krokiem analizy jest
zarysowanie zjawiska m-commerce, jego podstawowych perspektyw, jak i ograniczen oraz
oczekiwan uzytkownikdw wobec tego wymiaru handlu elektronicznego.

Swiatowe badania nad zjawiskiem m-commerce wskazuja bardzo rézne podejscie do
omawianego zagadnienia. Niektorzy badacze twierdza, iz w rzeczywistosci mobilny handel

elektroniczny stanowi nie wiecej, jak naturalne rozwinigcie e-commerce, za$ jedyna réznica

0 Wielki J., Modele wphywu przestrzeni..., op. cit., str. 136.
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tkwi w typie wykorzystywanego urzadzenia®. Z drugiej strony istnieje silna opozycja

udowadniajaca, iz m-commerce rzadzi sie zupehie innymi prawami, a réznice dotycza m.in.%%:

e interakcji z uzytkownikiem,

e wzorcow uzytkowania,

e lancucha wartosci
tym samym oferujagc modele biznesowe nieosiggalne dla tradycyjnego e-commere (np. ushugi
zwigzane z geolokalizacja i tzw. rzeczywistoscig rozszerzona)®®. Autorce blizsze jest drugie
z wymienionych podej$¢, za$ peten zestaw cech rdoznigcych e-commerce i m-commerce
zostanie przedstawiony w toku dalszych rozwazan niniejszej dysertacji.

Niezaleznie od przyjetej perspektywy, niezaprzeczalng i podstawowa rdznicg, oraz
jednocze$nie przewaga mobilnego handlu elektronicznego nad tradycyjnymi zakupami przez
Internet z wykorzystaniem komputera stacjonarnego jest mozliwos¢ dokonywania transakcji
niezaleznie od czasu i miejsca. Ten aspekt stanowi kluczowy czynnik rozwoju m-commerce®.
Do glownych ograniczen i barier zaliczajg si¢ za$ przede wszystkim te narzucane przez same
urzadzenia mobilne, takie jak®:

e ograniczenia obslugiwanych technologii (np. Flash);

e znacznie mniejsze ekrany, utrudniajace prace w kilku oknach rownoczes$nie;

e ograniczone wzgledem komputeréw stacjonarnych mozliwosci przetwarzania

danych;

e zmieniony sposob interakcji z urzadzeniem (ekran dotykowy i polecenia gtosowe

zamiast klawiatury czy myszki);

e oOgQraniczona przepustowos$¢ sieci bezprzewodowych, zwlaszcza dostepnych

publicznie.

1 Np.: Ngai E.W.T., Gunasekaran A., A review for mobile commerce research and applications, “Decision
Support Systems”, 43 (1), 2007, str. 3-15, Varshney U., Vetter, R., Mobile commerce: framework, applications
and networking support, “Mobile Networks and Applications”, 7 (3), 2001, str. 185-198, Wu J.H., Wang S.C.,
What drives mobile commerce? An empirical evaluation of the revised technology acceptance model, “Information
& Management”, 42 (5), 2005, str. 719-729.

52 Np. Tiwari R., Buse, S., The Mobile Banking Prospects: A Strategic Analysis of Mobile Commerce,
Hamburg University Press, 2006, Feng H., Hoegler T., Stucky W., Exploring the Critical Success Factors for
Mobile Commerce, Proceedings of the International Conference on Mobile Business (ICMB '06), IEEE Computer
Society, Washington 2006.

%8 Chong A. Y., Understanding mobile commerce continuance intentions: An empirical analysis of Chinese
consumers, “Journal of Computer Information Systems”, 53 (4), 2013 str. 22-30.

% 0zok A. A., Wei J., An empirical comparison of consumer usability preferences in online shopping using
stationary and mobile devices: Results from a college student population, “Electronic Commerce Research” (10),
Springer Science+Business Media, LLC 2010, str. 111-137.

%5 Zaranska K., Kryteria oceny jakosci mobilnych wersji serwiséw internetowych, [W:] Innowacje w zarzqdzaniu
i inZynierii produkcji, (red.) Knosala R., Oficyna Wydawnicza Polskiego Towarzystwa Zarzadzania Produkcja,
Opole 2014, str. 904.
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W Polsce w 2014 roku juz co trzeci Internauta dokonujacy zakupu w kanale
elektronicznym, chociaz raz wykorzystat do tego smartfon, co piaty skorzystat z tabletu.
Najczesciej uzytkowanym urzadzeniem sg nadal komputery, jednak ich wersje przenosne
(laptopy) sa wykorzystywane czesciej (86,00%) niz komputery stacjonarne (69,00%)%.
Wskazuje to wyraznie na wysokie zainteresowanie uzytkownikow m-commerce, jednak dalsza
analiza danych wtornych zarysowuje takze, jak wiele elementdéw wymaga jeszcze
dopracowania, aby zapewni¢ wigksza uzytecznos¢ mobilnych aplikacji e-commerce.

Jak wskazuja przeprowadzone przez agencje Gemius badania®’, jedna z gtéwnych barier
W rozwoju m-commerce jest niedostosowanie sklepéw on-line, systemoéw aukcyjnych czy
platform zakupow grupowych do wymagan urzadzen mobilnych — 59,00% uzytkownikow,
ktérzy korzystali z m-commerce zwracalo uwage na ten problem. Ponadto, badani uzytkownicy
Internetu zwracali gtéwnie uwage na niewygodne formularze (66,00%), zbyt mate litery
(49,00%), skomplikowanie procesu finalizacji transakcji (45,00%), brak aplikacji mobilnej
(41,00%), niewygodny sposob platnosci (27,00%) oraz problemy z dokonaniem platnosci
(26,00%). Jednie 16,00% uzytkownikow nie napotkato zadnych barier funkcjonalnych,
uniemozliwiajacych lub utrudniajacych korzystanie z elektronicznych sklepéw na urzadzeniu
mobilnym.

Powyzsze dane wstepnie zarysowuja problematyke dostosowania platform e-commerce
do wymagan urzadzen mobilnych. Aby moéc w pelni scharakteryzowa¢ wymagania
uzytkownikéw wzgledem aplikacji e-commerce, a nastepnie wyprowadzi¢ katalog kryteriow
1 czynnikow, ktore musza zosta¢ wzigte pod uwage przy adaptacji systemu e-commerce,
konieczne jest wnikliwe badanie uzytkownikow m-commerce w zakresie charakterystyki
korzystania z urzadzen mobilnych, czynnikéw determinujgcych korzystanie z platform
mobilnego handlu elektronicznego oraz oczekiwan wzgledem dostarczanych przez nie

informacji.
1.2.2. Charakterystyka uzytkownikéw urzadzen mobilnych

Segment uzytkownikdw urzadzen mobilnych nie jest grupa spdjna i homogeniczna.
Mnogos¢ typow urzadzen oraz sposobow ich wykorzystania zostata dostrzezona przez badaczy

zajmujacych si¢ problematyka systemow mobilnych, ktorzy podejmuja kolejne proby analizy

%6 Raport E-commerce w Polsce 2014. Gemius dla e-Commerce Polska [online]
http://www.ecommercepolska.pl/pl/dla-czlonkow/baza-wiedzy-do-rozwoju-biznesu-online/badania-i-raporty/
pobrane 25.10.2014, str. 147.

57 Ibidem, str. 157.
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1 systematyzacji tej grupy, co pozwolitoby na lepsze zrozumienie charakterystyki korzystania
ze wspomnianych urzadzen i dostosowanie oferowanych tresci — czy to w formie aplikacji
mobilnych, czy witryn internetowych.

Przyktadem takiej analizy jest przeprowadzone przez Sikorskiego M. i Redlarskiego K.
badanie obserwacyjne, ktorego glownym celem bylo zidentyfikowanie czynnikow
motywujacych do checi korzystania z ustug on-line za pomoca réznych typéw urzadzen
mobilnych®®. Proba obejmowala siedmiu uzytkownikow, za§ badanie miato charakter
etnograficzny — zachowanie uzytkownikoéw rejestrowane byto w naturalnym otoczeniu, bez
ingerencji zewnetrznej. Kazdy z badanych otrzymat specjalny dziennik, w ktérym notowat
kazdorazowe wykorzystanie urzadzenia mobilnego opisujac takie elementy jak:

e typ (nazwe) urzadzenia — smartfon, tablet, laptop;

e datg i godzing skorzystania z ustugi on-line;

e zakres wykorzystania — nazwa ustugi;

e czynniki oslabiajagce cheé skorzystania z urzadzenia (techniczne, sytuacyjne,

funkcjonalne), zwigzane z biezacym kontekstem uzycia;

e czynniki wzmacniajace chg¢é skorzystania z urzadzenia (techniczne, sytuacyjne,

funkcjonalne), zwigzane z biezacym kontekstem uzycia.
Agregacja i analiza pozyskanych w ten sposob danych pozwolita na wyprowadzenie
wnioskéw  dotyczacych powigzan pomigdzy wykonywanymi zadaniami on-line
a preferowanymi urzadzeniami. W wyniku badania okreslono:
e najczestsze sytuacje, w ktorych uzytkownicy wykorzystuja urzadzenia mobilne
(tzw. kontekst uzytkowania): w warunkach domowych, w takcie podrozy
1 Srodkach lokomocji, przy biurku, w trakcie wykonywania pracy umystowej oraz
w tzw. terenie czyli ruchu pieszym, na miescie;

e sposoby wykorzystania urzadzen, czyli najczgsciej wykorzystywane ustugi on-line:
sprawdzanie poczty elektronicznej, planowanie podrdzy, sprawdzanie pogody
1 wiadomosci biezagcych, ustugi finansowe takie jak e-przelewy czy dotadowania,
przegladanie serwisow www, zakupy elektroniczne oraz rozrywka;

e czynniki ostabiajace che¢¢ korzystania z urzadzen mobilnych, a wérdd nich takie

zjawiska jak zawodna synchronizacja danych pomiedzy urzadzeniami, utrudnienia

zwigzane z zapisem i odczytem plikow PDF oraz plikow pakietu MS Office,

%8 Redlarski K., Sikorski M., Ustugi on-line w kontekscie mobilnym — jakosciowe badanie obserwacyjne.
,Problemy Zarzadzania”, vol. 10, nr 3 (38), Wydawnictwo Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego,
Warszawa 2012, str. 148-165.
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utrudnienia zwigzane z drukowaniem, diugie oczekiwanie na uruchomienie
systemu, zle zaprojektowana witryna mobilna lub aplikacja oraz powolny transfer
w sieciach bezprzewodowych;

e czynniki wzmacniajace che¢¢ korzystania z urzadzen mobilnych, a wérdd nich takie
zjawiska, jak pozytywna relacja pomi¢dzy czasem uzyskania gotowosci urzadzenia
do dzialania a czasem realizacji okreslonego zadania, niska ztozonos$¢ zadania, brak
potrzeby wysokiej precyzji dziatania, oczekiwany format wyniku (brak
koniecznosci druku).

Dalszym rozwinieciem tych analiz byto badanie®® powigzan pomiedzy sposobem
korzystania z roznych typow urzadzen mobilnych, typem zadania, kontekstem uzytkowania,
a czestotliwos$cig korzystania z urzadzen mobilnych.

W badaniu wyrozniono trzy podstawowe typy urzadzen mobilnych: tablet, smartfon
oraz notebook.

W wymiarze sposobu korzystania ocenie podlegata czgstotliwo$¢ korzystania z réznych
typow ustlug, ktore podzielone zostaly na nast¢pujace grupy:

e Kkorzystanie z poczty elektronicznej;

e korzystanie z mediow spotecznosciowych i kontaktowanie si¢ ze znajomymi,

e planowanie podrézy, nawigacja;

e przegladanie wiadomosci na portalach internetowych;

e poszukiwanie konkretnych informacji w serwisach www;

e zakupy on-line oraz portale rozrywkowe.

W wymiarze kontekstu uzytkowania w przytoczonym badaniu okreslano czgstotliwosé
korzystania z urzadzen mobilnych w kolejnych sytuacjach, takich jak:

e w domu, podczas czynnos$ci nie zwigzanych z pracg zawodowa,

e w podrézy, w srodkach komunikacji zbiorowej;

e przy biurku, podczas aktywno$ci umystowe;;

e na miescie, W ruchu pieszym i miejscach publicznych.

Ostatnim obszarem byta czgstotliwo$¢ wykorzystywania urzadzen mobilnych okreslona
na podstawie pieciu progow: rzadziej niz raz w miesigcu, kilka razy w miesigcu, kilka razy

w tygodniu, raz dziennie, kilka razy dziennie.

% Zaranska K., Analiza skupieh jako narzedzie wspomagajgce budowe person w projektowaniu stron
internetowych, na przyktadzie wykorzystania urzqdzenn mobilnych, [w:] ,Studia i Materialy Polskiego
Stowarzyszenia Zarzadzania Wiedzg” t. 74, (red.) Bojar W., Januszewski A., Polskie Towarzystwo Zarzadzania
Wiedza, Bydgoszcz 2015, str. 113-127.
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Glownym celem catej analizy bylo podzielenie uzytkownikow urzadzen mobilnych na
mozliwie najbardziej homogeniczne wewngtrznie 1 zréznicowane zewngtrznie grupy, aby
okresli¢ kilka glownych profili i opisa¢ ich sposoby korzystania z Internetu przy pomocy
urzadzen mobilnych. Kazde skupienie (grupa uzytkownikow) opisane zostato w zakresie tego
jak czesto, w jakim celu, w jakim kontekscie 1 z jakiego urzadzenia korzysta.

Na rysunku 5 zaprezentowano ostatecznie wygenerowane centroidy dla pierwszego
wymiaru analizy, jakim byl typ wykorzystywanego urzadzenia. Widoczne zrdznicowanie
wskazuje na wyraznie odmienne preferencje kazdej ze zidentyfikowanych grup uzytkownikow
w tym zakresie. Mozna wyr6zni¢ grupe uzytkujaca jedynie smartfony, reprezentowang przez
centroid S1, grupe uzytkujaca wszystkie trzy wyrdznione typy urzadzen, reprezentowang przez
centroid S2, grupe uzytkownikow urzadzen dotykowych, czyli telefonow i tabletow,
reprezentowang przez centroid S3 oraz grupe uzytkownikow koncentrujacych si¢ na

wykorzystaniu smartfonéw oraz przenosnych komputerow, ktora reprezentuje centroid S4.

Rysunek 5 Finalnie wygenerowane centroidy czterech skupien dla wymiaru: typ wykorzystywanych

urzadzen mobilnych
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Zrédlo: Zaranska K., Analiza skupien jako narzedzie wspomagajgce budowe person w projektowaniu stron
internetowych, na przykladzie wykorzystania urzgdzenn mobilnych, [w:] ,Studia i Materialy Polskiego
Stowarzyszenia Zarzadzania Wiedzg” t. 74, (red.) Bojar W., Januszewski A., Polskie Towarzystwo
Zarzadzania Wiedza, Bydgoszcz 2015, str. 120.

Na rysunku 6 zaprezentowano finalnie wygenerowane centroidy dla drugiego wymiaru
analizowanego w przytoczonym badaniu, jakim byl kontekst uzytkowania urzadzenia
mobilnego. Podobnie jak w przypadku pierwszego wymiaru, mozna zobaczy¢ wyrazne réznice
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w charakterystyce zidentyfikowanych skupien. Grupa uzytkownikOw reprezentowana przez
centroid S1 charakteryzuje si¢ najbardziej mobilnym kontekstem uzytkowania, decydujac si¢
na siggnigcie po urzadzenie mobilne gldwnie na miescie i w podrozy. Uzytkownicy
reprezentowani przez centroid S2 korzystaja z urzadzen mobilnych w réznych sytuacjach,
chociaz stosunkowo najrzadziej bedagc w domu lub przy biurku, z dostepem do komputera
stacjonarnego. Podobna charakterystyka cechuje skupienie reprezentowane przez centroid S3,
chociaz uzytkownicy tej grupy zdecydowanie czgsciej korzystaja z urzadzen mobilnych
w domu. Skupienie reprezentowane przez centroid S4 stanowi bardzo wyrazne przeciwienstwo
pierwszej omawianej grupy — korzysta z urzadzen mobilnych glownie w domu i przy biurku,

praktycznie nie si¢gajac po nie w podrozy lub bedac na miescie.

Rysunek 6 Finalnie wygenerowane centroidy czterech skupien dla wymiaru: kontekst uzytkowania

urzadzenia mobilnego.
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Zrodlo: Zaranska K., Analiza skupien jako narzedzie wspomagajgce budowe person w projektowaniu stron
internetowych, na przykladzie wykorzystania urzqdzern mobilnych, [w:] ,,Studia i Materialy Polskiego
Stowarzyszenia Zarzadzania Wiedzg” t. 74, (red.) Bojar W., Januszewski A., Polskie Towarzystwo
Zarzadzania Wiedza, Bydgoszcz 2015, str. 121.

Kolejnym analizowanym wymiarem w przytoczonym badaniu byta czestotliwos¢
korzystania z urzadzenia mobilnego, zaprezentowana na rysunku 7. W zakresie tym najtrudniej
zidentyfikowa¢ wyrazne roznice pomiedzy kolejnymi skupieniami. Wszystkie grupy

uzytkownikoéw si¢gaja po urzadzenia mobilne co najmniej raz lub kilka razy dziennie.
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Najwyzsza czestotliwoscig charakteryzuje si¢ grupa reprezentowana przez centroid S3, za$
najnizszg ta reprezentowana przez centroid S1, réznice nie sa jednak znaczace. Wszyscy
uzytkownicy bioragcy udzial w cytowanym badaniu wykazuja wysokg intensywnos¢

w korzystaniu z urzadzen mobilnych.

Rysunek 7 Finalnie wygenerowane centroidy czterech skupiefn dla wymiaru: czestotliwo$¢ uzytkowania

urzadzenia mobilnego
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Zrédlo: Zaranska K., Analiza skupien jako narzedzie wspomagajgce budowe person w projektowaniu stron
internetowych, na priykladzie wykorzystania urzqdzern mobilnych, [w:] ,Studia i Materialy Polskiego
Stowarzyszenia Zarzadzania Wiedzg” t. 74, (red.) Bojar W., Januszewski A., Polskie Towarzystwo
Zarzadzania Wiedza, Bydgoszcz 2015, str. 123.

Ostatnim analizowanym wymiarem byl zakres, w jakim uzytkownicy korzystaja
z urzadzen mobilnych i rodzaj wykorzystywanych ustug on-line. Wyniki tej czesci badania
zaprezentowano na rysunku 8. W wymiarze tym charakterystyki poszczegdlnych skupien nie
byty tak zréznicowane, jak w przypadku pierwszego i drugiego obszaru, natomiast mozna
wskaza¢ kilka wyraznych czynnikéw roznicujacych. Przede wszystkim uzytkownicy
reprezentowani przez centroidy S1 oraz S2 wykorzystuja urzadzenia mobilne gléwnie
w zakresie komunikacji 1 wyszukiwania informacji, nie traktujac ich jako formy rozrywki.
Z ustug rozrywkowych, m-commerce czy multimediow znacznie czgéciej korzystaja dwie
pozostale grupy, reprezentowane przez centroidy S3 1 S4. Dodatkowo grupa S3
w maksymalnym stopniu wykorzystuje urzadzenia mobilne do obslugi mediow
spoteczno$ciowych. Jest to tez segment, ktory charakteryzuje cato§ciowo najwyzsza
intensywno$¢ korzystania ze wszystkich typéw ustug on-line. Grupa reprezentowana przez
centroid S4 w najwigkszym stopniu korzysta z urzadzen mobilnych w celach rozrywkowych

oraz do zakupow elektronicznych.
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Rysunek 8 Finalnie wygenerowane centroidy czterech skupien dla wymiaru: typ uzytkowanej ustugi on-line

na urzadzeniu mobilnym
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Zrédlo: Zaranska K., Analiza skupien jako narzedzie wspomagajgce budowe person w projektowaniu stron
internetowych, na przykladzie wykorzystania urzqdzern mobilnych, [w:] ,,Studia i Materialy Polskiego
Stowarzyszenia Zarzadzania Wiedzg” t. 74, (red.) Bojar W., Januszewski A., Polskie Towarzystwo
Zarzadzania Wiedza, Bydgoszcz 2015, str. 122.

Pierwsza wyrozniong grupe uzytkownikéw symbolizowang przez centroid Sl
charakteryzuje wyraznie typ uzytkowanego urzadzenia mobilnego — osoby o tym profilu
wykorzystujg jedynie smartfony. Pozostaje to w $cistym zwigzku z kontekstem uzytkowania —
korzystanie z ustug elektronicznych odbywa si¢ zazwyczaj w ruchu, w trakcie podrozy
i przemieszczania si¢ Srodkami transportu lub podczas przebywania w miejscach publicznych.
Grupa ta bardzo rzadko siega po urzadzenie mobilne w pracy czy w domu, przy biurku.
Roéwnoczesnie segment ten korzysta z urzadzen mobilnych najmniej intensywnie, na tle
pozostatych skupien — nadal jest to jednak co najmniej jedno polaczenie z Internetem przy

wykorzystaniu urzadzenia mobilnego dziennie.
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W obszarze typu wykorzystywanej ustugi on-line pierwsze skupienie charakteryzuje
wyrazna roznorodnos¢. Wysokim wspotczynnikiem korzystania charakteryzujg si¢ takie
obszary jak poczta elektroniczna, media spotecznosciowe czy poszukiwanie konkretnych
informacji. Zasadne wydaje si¢ powigzanie tych obserwacji z uzyskanymi wynikami
w obszarze kontekstu uzytkowania — w trakcie podrozy uzytkownicy ci wykorzystujg wolny
czas na interakcje spoteczne przy pomocy kanalu elektronicznego, b¢dac za§ w miejscach
publicznych czgsto odczuwaja potrzebe wyszukania informacji o np. godzinach otwarcia
punktow ustugowych, sklepow, etc. Zdecydowanie najrzadziej grupa ta uzytkuje urzadzenia
mobilne w celach rozrywkowych oraz zakupowych — z punktu widzenia prowadzonych badan
segment ten nie bedzie wigc istotnym odbiorcg ustug m-commerce.

Drugi centroid symbolizowany przez oznaczenie S2 reprezentuje profil uzytkownikow
znacznie bardziej zréznicowanych w swoich zachowaniach. Nie ma jednego dominujacego
urzadzenia wykorzystywanego przez ta grupe, zdecydowanie jednak dominujg smartfony oraz
netbooki. Widoczne jest jednak takze sporadyczne wykorzystanie tabletu, w przeciwienstwie
do skupienia S4, w ktérym urzadzenia te praktycznie nie wystepuja. Grupa reprezentowana
przez centroid S2 opisuje zatem uzytkownikow posiadajacych najszersze spektrum urzadzen,
z ktérych kazde wykorzystywane jest w innych celach i w innym kontekscie.

W opisywanej grupie w mniejszym stopniu niz w pierwszym segmencie, nadal jednak
dominuje mobilny kontekst uzytkowania. Mozna domniemywac, iz istnieje zwigzek pomiedzy
wykorzystywanym urzadzeniem a miejscem — smartfony zdaja si¢ by¢ naturalnym wyborem w
przypadku uzytkowania w miejscach publicznych czy w trakcie podrozy srodkami komunikacji
miejskiej, podczas gdy netbooki sg znacznie wygodniejsze w uzyciu przy pracy
w domu oraz dtuzszych podrdzach np. pociggiem.

Przedstawiciele profilu S2 podobnie jak uzytkownicy w pierwszej opisanej grupie,
wykorzystuja urzadzenia mobilne najcze¢sciej do sprawdzania poczty elektronicznej, medidw
spolecznosciowych, przegladania wiadomosci jaki 1 poszukiwania konkretnych informacji
w Internecie. Jest do druga grupa, w ktorej wykorzystanie urzadzen mobilnych do zakupow
elektronicznych jest wskazywane bardzo rzadko. Wskazuje to na fakt, iz istnieje znaczna grupa
uzytkownikow intensywnie korzystajacych z urzadzen mobilnych, ktérzy z réznych przyczyn
rezygnuja z zakupow elektronicznych w tym kanale — dalsze badania prezentowane
w kolejnych rozdziatach dysertacji pozwolg na okreslenie determinantéw tego zjawiska.

Trzecie skupienie reprezentowane przez centroid S3 opisuje uzytkownikow
najintensywniej korzystajacych z urzadzen mobilnych z ekranami dotykowymi — zaréwno

smartfonow jak i tabletow, w réznych okolicznos$ciach — zarowno w podrézy, w domu jak

47



1 w miejscach publicznych. Jedynym kontekstem rzadko wskazywanym w tej grupie byta praca
przy biurku. Mozna domniemywaé, ze kontekst ten jest zarezerwowany dla komputerow
stacjonarnych.

W grupie tej nie ma zadnej ustugi on-line wyraznie pomijanej i niewykorzystywane;.
Jednocze$nie  wszyscy uzytkownicy wskazali na czeste Kkorzystanie z  portali
spoteczno$ciowych. Jest to takze pierwszy segment, w ktérym pojawia si¢ intensywne
uzytkowanie systemow handlu elektronicznego. Poniewaz w analizowanej grupie praktycznie
nie wystgpowalo wskazanie na wykorzystanie komputeréw przenosnych, grupa ta reprezentuje
kluczowy z punktu widzenia prowadzonych w dysertacji badan segment uzytkownikow, ktorzy
dokonujg transakcji elektronicznych przy wykorzystaniu smartfonow oraz tabletow.
Charakteryzuje si¢ ona tez najwyzsza ze wszystkich czterech skupien czestotliwoscia
korzystania z urzadzen mobilnych.

Ostatnia grupa reprezentowana przez centroid S4 w wymiarze wykorzystywanego
urzadzenia przypomina strukturg skupienie drugie, jednak z praktycznie catkowitym
wykluczeniem tabletéw. Grupa ta wyraznie rézni si¢ jednak od wszystkich pozostatych
segmentoOw kontekstem uzytkowania — gléwnie w domu oraz sporadycznie przy biurku.
Zdecydowanie bardziej stacjonarny niz w przypadku wszystkich analizowanych poprzednio
segmentow kontekst ukazuje, iz urzadzenia mobilne wykorzystywane sg takze z powodzeniem
w Sytuacjach do tej pory dedykowanych dla komputerow stacjonarnych. Duzy odsetek stanowig
tu prawdopodobnie komputery przenosne, ktore niczym nie ustgpujac w mocy obliczeniowe]
tradycyjnym komputerom klasy PC, z uwagi na mniejsze rozmiary coraz czesciej stanowig
podstawowe i1 jedyne urzadzenie w gospodarstwie domowym. Nadal jednak analizowany
segment charakteryzowalo takze szerokie wykorzystanie smartfonow w tym samym konteks$cie
stacjonarnym. Obserwacja ta jest istotna z uwagi na kolejne wnioski, ptynace z analizy wymiaru
typu uzytkowanej ustugi on-line. Skupienie to jest drugim segmentem z wyraznym
uzytkowaniem ustug m-commerce, obok pozostalych zastosowan obecnych we wszystkich
skupieniach na podobnym poziomie. Oznacza to, iz urzgdzenia mobilne sg wykorzystywane do
przeprowadzania transakcji handlu elektronicznego nie tylko w sytuacjach, gdy brakuje
alternatyw w postaci komputera stacjonarnego. Istotne znaczenie ma tez wysoki poziom
wykorzystania netbookow w tej grupie — oznacza to, iz pelne spektrum urzadzen znajduje
zastosowanie w mobilnym handlu elektronicznym i ich ograniczenia oraz wymagania powinny
by¢ brane pod uwage przy projektowaniu serwisow transakcyjnych.

Reasumujac, przytoczone badanie dostarcza wielu istotnych obserwacji dotyczacych

charakterystyki korzystania z urzadzen mobilnych przez uzytkownikow. Przede wszystkim
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urzadzenia te wykorzystywane sg bardzo czg¢sto — co najmniej raz, a najczescie]j kilka razy
dziennie, niezaleznie od pozostatych czynnikow.

Zdecydowanie dominujagcym typem urzadzenia mobilnego sg smartfony — wszystkie
wyszczegolnione w badaniu grupy wykorzystuja je z wysoka intensywnoscig. Czes$¢
uzytkownikéw ogranicza si¢ jedynie do tych zaawansowanych technologicznie telefonow
(skupienie S1), zazwyczaj jednak jest to jedno z dwoch posiadanych urzadzen obok netbooka
(skupienie S4) lub tabletu (skupienie S3). Stosunkowo waska grupa wykorzystuje wszystkie
typy urzadzen (S2).

Praktycznie wszyscy uzytkownicy urzadzen mobilnych wykorzystujg szereg
dostepnych ustug on-line. Sa to takie funkcje jak poczta elektroniczna, media spotecznosciowe,
wyszukiwanie informacji w Internecie lub w mniejszym stopniu planowanie podrézy czy
przegladanie wiadomosci. Ustuga, ktora w wyrazny sposob rozrdzniata kolejne skupienia byto
wlasnie m.in. m-commerce. Dwie z czterech grup w bardzo ograniczonym stopniu deklarowaty
korzystanie z takich mozliwosci, z kolei dwie pozostate oznaczaly ja jako bardzo istotna.
Mozna domniemywac, iz istnieje wyrazny podziat wsrod uzytkownikow na osoby otwarte
i chetne do dokonywania transakcji w tym kanale oraz grupe zdystansowana, nieufng
w stosunku do rozwigzan mobilnego handlu elektronicznego. Wskazuje to na konieczno$¢
przeprowadzenia bardziej wnikliwych badan okreslajacych determinanty wplywajace na

decyzje o skorzystaniu z kanatu mobilnego.
1.2.3. Czynniki determinujace korzystanie z platform mobilnego handlu elektronicznego

Posiadajac juz wiedze¢ na temat kontekstu, sposobu 1 czgstotliwosci korzystania
z roznych typow urzadzen mobilnych przez Internautéw, drugim krokiem analizy, ktora
pozwoli na lepsze zrozumienie tej grupy i w konsekwencji opracowanie zatozen pozwalajacych
na dostosowanie platform handlu elektronicznego do jej oczekiwan, jest proba zrozumienia
czynnikéw determinujacych korzystanie z ustug m-commerce.

W polskiej literaturze odnalez¢ mozna badania skoncentrowane na odpowiedzi na
pytanie, dlaczego uzytkownicy Kkorzystaja z ustug handlu elektronicznego, bez
wyszczegolnienia roznic pomiedzy tradycyjnym dostgpem do ustug e-commerce przy pomocy
komputera stacjonarnego, a dostgpem mobilnym. Do czynnikow tych zaliczane sg aspekty m.in.

takie jak®:

80 Szopinski W., Czynniki determinujgce korzystanie z handlu elektronicznego przez konsumentéw, [w:] ,,Handel
wewnetrzny”, 6/2013, Instytut badan rynku, konsumpcji i koniunktury, Warszawa 2013, str. 32-42.
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e nizsza cena,

e dostawa do domu,

e 0szczednos¢ czasu,

e duzy wybor produktow,

e mozliwos¢ ztozenia zamowienia o dowolnej porze.

Z kolei do czynnikéw wpltywajacych na decyzje o skorzystaniu z ustug konkretnego
serwisu transakcyjnego zalicza sig®:

e ceng produktu,

e Dbezpieczenstwo transakcji,

e gwarancj¢ zwrotu pienigdzy,

e wiarygodno$¢ oferty,

e ochrong danych osobowych,

e opinie klientow,

e latwos$¢ obstlugi serwisu,

e rekomendacje przyjaciot,

e popularno$¢ sklepu,

e asortyment produktow.

Kluczowa watpliwoscig pozostaje jednak pytanie, czy te same czynniki determinuja
korzystanie z mobilnego handlu elektronicznego oraz w jakich obszarach ustugi m-commerce
sa chetniej wybierane 1 postrzegane jako bardziej uzyteczne, niz tradycyjny handel
elektroniczny.

W opracowaniach naukowych poruszajacych tematyke determinantow korzystania
z systemow handlu elektronicznego, najczgsciej przyjmowang perspektywa jest analiza tego
zjawiska przez pryzmat modelu akceptacji technologii Davisa (ang. Technology Acceptance
Model - TAM). Model ten w swojej podstawowej formie zaktada, iz na faktyczne korzystanie
z sytemu wptywa bezposrednio behawioralna intencja uzycia (ang. behavioral intention of use),
ksztaltowana w oparciu o postawe wobec uzytkowania (ang. attitude toward using). Na postawe
bezposrednio wptywajg dwa czynniki: postrzegana przydatno$¢ (ang. perceived usefulness)
1 postrzegana tatwos$¢ obstugi ustugi (ang. perceived ease of use). ZaleznosCi pomigdzy

kolejnymi wymienionymi elementami modelu zaprezentowane zostaty na rysunku 9.

51 |bidem, str. 38
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Rysunek 9 Model akceptacji technologii (TAM)

Postrzegana
przydatnosé
o Postawa Intencia Zachowanie
czymid / wobec behawiorjalna (uzycie
zewngtrzne uzytkowania systemu)

Postrzegana
latwosé /

obstugi

Zrédto: Davis F., Bagozzi R., Warshaw P., User Acceptance of Computer Technology: A Comparison of Two
Theoretical Models, ,,Management Science 1989, nr 35 [za:] Szmigielska B., Wolski K., Jaszczak A., Modele
wyjasniajgce zachowania uiytkownikow Internetu, ,,E-mentor” nr 3 (45), Szkola Glowna Handlowa

w Warszawie, Warszawa 2013, str. 20.

W literaturze spotka¢ mozna rozwinigcia modelu TAM dedykowane analizie
uzytkownikow m-commerce. Yee-Loong Chong A. w kontekécie omawianych rozwazan
proponuje rozwini¢cie modelu TAM o elementy modelu ECM (ang. Expectation Confirmation
Model) oraz czynniki takie jak postrzegany koszt, zaufanie oraz przyjemno$¢ z uzycia systemu
elektronicznego. Model ECM bazuje na teorii potwierdzonych oczekiwan zapoczatkowane;j
przez OliveraR. L., wykorzystywanej szeroko pierwotnie w naukach spotecznych
i marketingowych, z czasem zaadaptowanej takze do badan z zakresu systemow
informacyjnych (np. Bhattacherjee A., Understanding information systems continuance: An
expectation-confirmation model, MIS quarterly, Vol. 25, No. 3, Management Information
Systems Research Center, University of Minnesota 2001, str. 351-370). Schemat teorii ECM

zaprezentowany zostat na rysunku 10.
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Rysunek 10 Model teorii potwierdzonych oczekiwan (ECM)

Oczekiwania +
(t) -

Potwierdzenie Satysfakcja Intencja ponownego
(t2) (t2) zakupu (uzycia) (t2)

Postrzegana
wydajnosé /

()

t;— zmienna przedkonsumpcyjna, t — zmienna pokonsumpcyjna

Zrédlo: Bhattacherjee A., Understanding information systems continuance: An expectation-confirmation
model, “MIS quarterly”, Vol. 25, No. 3, Management Information Systems Research Center, University of
Minnesota 2001, str. 353.

Zgodnie z zaprezentowanym modelem, pierwszym etapem procesu oceniajgcego chec
ponownego uzycia jest okreslenie przez konsumenta (uzytkownika) oczekiwan odnos$nie
produktu lub - jak w przypadku prowadzonej analizy, systemu informacyjnego. W trakcie
uzytkowania produktu Ilub systemu formowana jest subiektywna, postrzegana ocena
wydajnosci, ogdlnego efektu ptynacego z uzytkowania systemu. Obie powstale zmienne sg
nastgpnie porownywane, aby okresli¢, czy 1 w jakim stopniu oczekiwania uzytkownika zostaly
potwierdzone. Wptywa to bezposrednio na ogdlng satysfakcje, co przektada si¢ na intencje
ponownego uzycia analizowanego systemu®?.

Model ECM w przeciwienstwie do TAM, koncentruje si¢ nie na racjonalnych walorach
systemu, takich jak przydatnos$¢ czy tatwos¢ obstugi, ale emocjach towarzyszacych korzystaniu
z niego, satysfakcji lub rozczarowaniu, ktére ma miejsce w przypadku nie spetnienia oczekiwan
uzytkownika. Potaczenie ich wydaje si¢ zatem rozsadng proba uwzglednienia zaréwno
racjonalnego jak i emocjonalnego wymiaru postrzegania rzeczywistosci.

Yee-Loong Chong A., bazujac na modelach TAM i ECM, rozbudowuje swojg teori¢
jeszcze o trzy zmienne - postrzegany koszt, zaufanie oraz przyjemnos$¢ z uzycia systemu. Dwie

pierwsze byly juz wczesniej wielokrotnie analizowane w badaniach uzytkownikow

b2 Bhattacherjee A., Understanding information systems continuance: An expectation-confirmation model,
“MIS quarterly”, Vol. 25, No. 3, Management Information Systems Research Center, University of Minnesota
2001, str. 353.
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m-commerce, gdzie udowodniono ich istotny wplyw na intencje uzytkowania tych systemow®?.

Wymiar przyjemno$ci zostat za§ uwzgledniony w zwigzku z definicja m-commerce
prezentowang przez autora badania, w ramach ktorej pojecie to obejmuje takze ushugi on-line
zwigzane z rozrywka, takie jak gry czy multimedia. Ostatecznie, zgodnie z zaprezentowanymi
wynikami badania przeprowadzonego przez Yee-Loong Chong, A., wszystkie trzy dodatkowe
zmienne okazaty si¢ by¢ istotniejsze z punktu widzenia wpltywu na satysfakcje uzytkownika,
niz czynniki znane z klasycznego modelu TAM, takie jak postrzegana przydatnosc¢ i tatwosc

uzycia.

Rysunek 11 Polgczenie modeli TAM i ECM dla oceny intencji uzycia systemu m-commerce
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Zrédlo: Yee-Loong Chong, A. Understanding Mobile Commerce Continuance Intentions: An empirical

Analysis Of Chinese consumers, “Journal of Computer Information Systems”, 53, 4, 2013, str. 25.

8 Np.: Wei T.T., Marthandan G., Chong A.Y.L., Ooi K.B., Arumugam S., What drives Malaysian m-commerce
adoption? An empirical analysis, “Industrial Management & Data Systems”, 109 (3), 2009, str. 370-388 oraz
Wu J.H., Wang S.C., What drives mobile commerce? An empirical evaluation of the revised technology
acceptance model, “Information & Management”, 42 (5), 2005, str. 719-729.
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Analiza zaprezentowanych modeli badawczych wykorzystywanych w okre§laniu
czynnikdbw wplywajacych na che¢ korzystania z systemé6w m-commerce pozwala na
wyciggniecie szeregu wnioskOw na temat sposobu postrzegania i oceny determinantow
wykorzystania systemow handlu elektronicznego.

Przedstawione badania wyraznie wskazujag na konieczno$¢ uwzglednienia dwoch
wymiardw oceny: funkcjonalnego i emocjonalnego. W ramach pierwszego z nich okresli¢
nalezy cechy charakterystyczne dla modelu TAM, takie jak tatwo$¢ korzystania, postrzegana
przydatno$¢ czy uzytecznosé, ale tez np. koszty zwigzane z uzytkowaniem systemu. Aspekt
emocjonalny odnosi si¢ do zmiennych, takich jak poczucie bezpieczenstwa oraz satysfakcja
I przyjemnos$¢ uzytkowania systemu.

Prezentowany model ECM odnosi si¢ do analizy ponownego uzycia. Z uwagi na fakt,
iz zjawisko m-commerce jest obecnie w Polsce postrzegane jako nowe i niosagce ze sobg
nieznane zagrozenia, kluczowe jest okre§lenie czynnikow wptywajacych na decyzje
0 pierwszym uzyciu, od ktorego model ten niejako abstrahuje. Warto jest jednak w opinii
Autorki wykorzysta¢ proponowang w nim metod¢ pomiaru satysfakcji, jako relacji pomigdzy
oczekiwaniami a oceng wydajnosci systemu. Poziom oczekiwan definiowany wowczas bedzie
przez doswiadczenia zwigzane z tradycyjnym handlem elektronicznym, za§ ocena wydajnos¢
m-commerce bedzie wprost zalezna od satysfakcji wynikajacej z poréwnania transakcji w obu
tych kanatach.

Obok klasycznych modeli analizy wykorzystania systemu jak TAM, ECM oraz ich
hybrydy, w literaturze mozna znalez¢ narz¢dzia dedykowane ocenie poréwnawczej mobilnego
oraz tradycyjnego dostepu do serwiséw transakcyjnych. Jednym z nich jest kwestionariusz
MCCS (ang. The Mobile Commerce Comparison Survey), zaproponowany przez Ozok A.A.
z University of Maryland oraz Wei J. z University of West Florida.®* Sprowadza on analize
checi korzystania z poszczegdlnych metod dostepu (stacjonarnej i mobilnej) do 25 kluczowych
czynnikdéw, podzielonych na cztery obszary:

e czynniki zwigzane z uzytkownikiem (ogodlna wygoda korzystania, mozliwosci

korzystania z dowolnej lokalizacji, mozliwosci korzystania w dowolnym czasie);

e czynniki zwigzane z interfejsem (ogo6lna wygoda interfejsu, wygoda ekranu, wygoda

mechanizmow do wprowadzania danych — klawiatury, kursora);
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e czynniki zwigzane z produktem (mozliwo$¢ personalizacji produktu, korzystanie
z szerokiej oferty produktowej oraz zawartosci, dostepnos¢ zdje¢ i animacji
produktow);

e czynniki zwigzane ustugami (dostosowanie ustug, mozliwos¢ korzystania z oferty
migdzynarodowych sprzedawcow, obstuga posprzedazowa, szeroki zakres ustug,
komunikacja z innymi kupujagcymi oraz ze sprzedawcami, bezpieczenstwo
transakcji, wygoda w podawaniu danych osobowych, mozliwo$¢ pisania recenzji
zakupionych produktéw oraz udzialu w internetowych aukcjach).

Dla kwestionariusza MCCS zaproponowano takze poszerzona wersje®®, wzbogacong

0 Kryterium postrzeganego bezpieczenstwa transakcji oraz czynnik emocjonalny zwigzany
z przyjemnoscia i satysfakcja z dokonania transakcji. Narzedzie to zostalo z powodzeniem
wykorzystane w badaniu polskich uzytkownikéw urzadzen mobilnych, ktérego celem byta
odpowiedz na nastepujace pytania:

e Jakie czynniki wpltywaja na decyzje uzytkownika o korzystaniu z kanalu
m-commerce?

e Ktore z tych czynnikow s3 najistotniejsze dla uzytkownikow korzystajacych
z handlu elektronicznego?

e W jakich aspektach uzytkownicy dostrzegaja przewage m-commerce nad
e-commerce?

Praktycznie wszyscy respondenci (96,85%) deklarowaty korzystanie ze sklepow

i aukcji internetowych oraz posiadanie urzadzenia mobilnego, takiego jak tablet lub smartfon
(95,28%), z czego 49,61% deklarowato korzystanie z nich w celach dokonywania transakcji
elektronicznych. Najwiecej, 61,90% z tej grupy uzytkownikéw, deklarowato korzystanie
z m-commerce kilka razy w roku, 23,81% kilka razy w miesigcu, 6,35% kilka razy w tygodniu,
natomiast jedynie 1,59% uzytkuje ustugi mobilnego handlu elektronicznego codziennie, 6,35%
deklarowatlo uzytkowanie rzadziej niz raz do roku. Zarysowana statystyka prezentuje
niewykorzystany potencjal mobilnych transakcji elektronicznych — niemal wszyscy
uzytkownicy w badanej grupie maja mozliwo$s¢ mobilnego dostepu do Internetu 1 sg
uzytkownikami elektronicznych portali zakupowych — mimo to jednie czg$¢ decyduje si¢

skorzysta¢ z ustug m-commerce.

85Zaranska K., Determinanty korzystania z mobilnego handlu elektronicznego, [w:] Chmielarz W. Mobilne
aspekty technologii informacyjnych, Wydawnictwo Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego,
Warszawa 2016, str. 30-39.
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Analiza danych wtoérnych z badan prowadzonych przez polskie agencje badawcze
pozwala na wskazanie kilku czynnikow, ktore wpltywaja na taka statystyke omawianego
zjawiska. Pierwszym =z nich sg bariery funkcjonalne, ktore napotykaja uzytkownicy
korzystajacy z portali e-commerce przy pomocy urzadzen mobilnych. Jak wskazujg
przeprowadzone badania®®, jedng z gtéwnych barier w rozwoju m-commerce jest
niedostosowanie sklepdw on-line, systemow aukcyjnych czy platform zakupéw grupowych,
do wymagan urzadzen mobilnych — w badaniu Gemius dla e-Commerce Polska 59,00%
uzytkownikow, ktorzy korzystali z m-commerce zwracalo uwage na ten problem. Ponadto
badani uzytkownicy Internetu zwracali gldwnie uwage na niewygodne formularze (66,00%),
zbyt mate litery (49,00%), skomplikowanie procesu finalizacji transakcji (45,00%), brak
aplikacji mobilnej (41,00%), niewygodny sposéb platnosci (27,00%) oraz problemy
z dokonaniem ptatnosci (26,00%). Jednie 16,00% uzytkownikow nie napotkato zadnych barier
funkcjonalnych, uniemozliwiajacych lub utrudniajacych korzystanie z elektronicznych

sklepow na urzadzeniu mobilnym.

% Raport E-commerce w Polsce 2014. Gemius dla e-Commerce Polska [online]
http://www.ecommercepolska.pl/pl/dla-czlonkow/baza-wiedzy-do-rozwoju-biznesu-online/badania-i-raporty/
pobrane 25.10.2014.
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Rysunek 12 Napotykane problemy podczas e-zakupoéw z wykorzystaniem smartfona (N=320)
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Zrédlo:  E-commerce w  Polsce  2014.

Gemius dla e-Commerce Polska

[online]

http://www.ecommercepolska.pl/pl/dla-czlonkow/baza-wiedzy-do-rozwoju-biznesu-online/badania-i-

raporty/, pobrane 25.10.2014.

W kontekscie powyzszych danych, mozna domniemywaé, iz lepsze dostosowanie

portali internetowych do uzytkownikoéw mobilnych pozwoliloby na zwigkszenie ilosci

transakcji przez nich dokonywanych. Chociaz dla petnego opisu zjawiska obiecujace wydaje

si¢ by¢ przeprowadzenie poglebionych badan na temat obaw uzytkownikéw i1 czynnikow

hamujacych rozwdj mobilnego handlu elektronicznego, przyjeta perspektywa badania

koncentruje si¢ na determinantach stymulujacych rozwdj m-commerce.
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Rysunek 13 Czynniki determinujac korzystanie z m-commerce (N=127)

Bezpieczenstwo transakcji 48,03%
Ogdlna wygoda korzystania 46,46%
Szybko$¢ dokonania transakcji 43,31%
Mozliwo$¢ korzystania w dowolnym czasie 40,16%
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Zrédlo: Zaranska K., Determinanty korzystania z mobilnego handlu elektronicznego, [w:] Chmielarz
W. Mobilne aspekty technologii informacyjnych, Wydawnictwo Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu

Warszawskiego, Warszawa 2016, str. 34.

Czynnikiem najczgséciej wskazywanym jako kluczowy determinant wptywajacy na
korzystanie z m-commerce bylo bezpieczenstwo transakcji — wybrane przez 48,03%
uzytkownikéw. Ukazuje to duze zaufanie uzytkownikow do urzadzen mobilnych jako lepiej
zabezpieczonych i mniej podatnych na ataki hakerow niz komputery stacjonarne. 46,46%
uzytkownikow wskazato na wysoka ogolng wygode Kkorzystania, za$ 43,31% jako
najistotniejszy determinant wskazalo szybko$¢ przeprowadzenia transakcji. Czynniki, ktore
powszechnie najbardziej kojarza si¢ z m-commerce, takie jak mozliwo$¢ dokonania zakupu
o dowolnej porze i w dowolnym miejscu byty odpowiednio wskazywane prze 40,16% oraz
38,58% uzytkownikow. Tyle samo wskazato jako najistotniejszy czynnik wygode dokonania
platnosci. Jest to zjawisko interesujace szczeg6lnie w kontekscie faktu, iz wlasnie niewygodny
sposob dokonania ptatnosci jest wskazywany takze jako jeden z kluczowych probleméow
z jakimi majg do czynienia uzytkownicy m-commerce. Oznacza¢ to moze, iz portale, ktore
oferuja odpowiednio dostosowane mechanizmy platnosci, moga liczy¢ na przychylnosé¢
uzytkownikéw, ktorzy postrzegaja ten element jako istotny, jednocze$nie dane wtorne

wskazuja, iz czesto system platnosci nie spetnia ich oczekiwan.
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Zdecydowanie najrzadziej wskazywanym czynnikiem determinujacym korzystanie
Z m-commerce byla satysfakcja i przyjemno$¢ z dokonania transakcji (7,87%). Aspekt
emocjonalny nie jest uwazany za istotny przez uzytkownikoéw, ktorzy zdecydowanie wigksza
uwage przyktadajg do obiektywnych wskaznikoéw, takich jak szybkos$¢ czy bezpieczenstwo
transakcji.

Drugim krokiem analizy byta ocena, w zakresie ktorych ze zdefiniowanych czynnikéw
wptywajacych na jako$¢ transakcji elektronicznej uzytkownicy dostrzegaja przewage
m-commerce lub e-commerce. Analiza statystyk opisowych — S$redniej oraz odchylenia

standardowego dla tej cz¢s$ci badania zaprezentowana jest w tabeli 2.

Tabela 2 Statystyki opisowe kwestionariusza MCCS

Lp. Czynnik Srednia Odchylente
standardowe
1. Ogolna wygoda korzystania 2,63 1,474
2. Mozliwo$¢ korzystania w dowolnym miejscu 4,18 1,312
3. Mozliwo$¢ korzystania w dowolnym czasie 3,79 1,131
4, Ogolna wygodna interfejsu 2,54 1,174
5. Wygodna, czytelno$¢ ekranu 2,25 1,386
6. Wygoda we wprowadzaniu danych 2,13 1,374
7. Wygoda w dokonaniu ptatnosci 2,63 1,053
8. Mozliwo$¢ przejrzenia szerokiej oferty produktowe;j 2,61 1,017
9. Dostgpnos¢ do zdjeé, filmow, wizualizacji produktow 2,62 1,046
10. Bezpieczenstwo transakcji 2,62 1,076
11. Przyjemno$¢ i satysfakcja z dokonania transakcji 2,93 0,669
12. Szybko$¢ dokonania transakcji 2,92 0,931

Zrédlo: Zaranska K., Determinanty korzystania z mobilnego handlu elektronicznego, [w:] Chmielarz
W. Mobilne aspekty technologii informacyjnych, Wydawnictwo Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu

Warszawskiego, Warszawa 2016, str. 34.

Zdecydowanie za najwigksza przewage m-commerce uzytkownicy uznaja mozliwos¢
dokonania transakcji w dowolnym miejscu (x = 4,18) oraz w dowolnym czasie (x = 3,79).
Przewaga ta jest znacznie bardziej widoczna niz w przypadku wynikow kwestionariusza MCCS

przeprowadzonego na uczelniach amerykanskich, gdzie $rednie wynosity odpowiednio 2,81
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12,58. Dla czynnikow, przy ktorych §rednia arytmetyczna oscyluje w okolicach 3, uzytkownicy
nie byli w stanie wskaza¢ wyrazniej przewagi zadnego z kanatow. W grupie tej znalazly si¢
takie aspekty jak przyjemnos$¢ i satysfakcja oraz szybkos¢ dokonania transakcji. Czynniki te
charakteryzowaly si¢ tez najnizszym odchyleniem standardowym, co $wiadczy
0 spojnosci odpowiedzi respondentow. Dla pozostatych wynikéw badani wskazywali lekka Iub
wyrazng przewagg tradycyjnego handlu elektronicznego, szczegélnie wyrazng dla czynnikow
takich jak wygoda wprowadzania danych oraz czytelnos¢ ekranu.

Ostatnim krokiem badania byta weryfikacja przy pomocy analizy czynnikowej,
mozliwosci redukcji ilosci czynnikdéw 1 okreslenie ich poziomow istotnosci. W jej wyniku
otrzymano cztery podstawowe skladowe, na ktore skladaty si¢ kolejne kryteria,

zaprezentowane w tabeli 3.

Tabela 3 Analiza czynnikowa kwestionariusza MCCS — metoda wyodrebniania czynnikéw — gléwnych

skladowych — macierz rotowanych skladowych, metoda rotacji — Varimax z normalizacja Kaisera

. Skladowa
Lp. | Kryterium
1 2 3 4

1. Wygodna, czytelnos¢ ekranu 0,796
2. Bezpieczenstwo transakcji 0,778
3. Wygoda we wprowadzaniu danych 0,773
4, Ogolna wygodna interfejsu 0,669

Mozliwo$¢ korzystania w dowolnym
5. ] 0,928

Cczasle

Mozliwo$¢ korzystania w dowolnym
6. o 0,816

miejscu

Mozliwo$¢ przejrzenia szerokiej
7. . 0,853

oferty produktowej

Dostepnosé do zdjeé, filmow,
8. P ¥ 0,812

wizualizacji produktow
9. Szybko$¢ dokonania transakcji 0,916
10. | Ogolna wygoda korzystania 0,554

Zrédlo: Zaranska K., Determinanty korzystania z mobilnego handlu elektronicznego, [w:] Chmielarz
W. Mobilne aspekty technologii informacyjnych, Wydawnictwo Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu

Warszawskiego, Warszawa 2016, str. 37.

Pierwsza grupa czynnikdw zwigzania jest z interfejsem i mechanizmami dokonywania

transakcji — znalazly sig tu takie czynniki jak czytelnos$¢ ekranu, dostosowanie mechanizméw
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do wprowadzania danych, zabezpieczenie transakcji oraz ogolna wygoda interfejsu. Kolejna
grupa czynnikOw zwigzana jest z kontekstem uzytkowania, obejmujagc mozliwos¢ korzystania
w dowolnym miejscu i czasie. Nastepna grupa czynnikoOw zwigzana jest z asortymentem
produktowym — jego szeroko$cig oraz atrakcyjno$cig prezentacji, z wykorzystaniem elementow
multimedialnych, takich jak zdjecia, filmy oraz wizualizacje. Ostatnia grupa to czynniki
Zwigzane z przebiegiem transakcji — jej szybkos$cig i ogdlng wygoda.

Podsumowujac calo$¢ cytowanego badania, mozna wykaza¢, iz kluczowymi
przewagami mobilnego handlu elektronicznego nad tradycyjnym, oraz determinantami
korzystania z rozwigzanh m-commerce jako takich, sa czynniki zwigzane kontekstem
uzytkowania (niezalezno$¢ w wyborze miejsca i czasu), jak i procesem transakcyjnymi
(szybkos¢ transakcji, og6lna wygoda korzystania). Aspektami, w ktorych m-commerce
wymaga optymalizacji, by sta¢ si¢ realng alternatywg dla tradycyjnego handlu elektronicznego
sa czynniki zwigzane z budowa interfejsu oraz sposobem i zakresem prezentacji oferty
produktowej. Tym samym obszary te powinny zosta¢ uwzglgdnione w procesie tworzenia
zatozen do autorskiej metody adaptacji architektury informacji serwiséw transakcyjnych do
urzadzen mobilnych. Wyprowadzona w wyniku analizy czynnikowej skala moze postuzy¢ do
oceny jakosci platformy handlu elektronicznego, szczegdlnie w kontekscie uzytkownikow

mobilnych.

1.2.4. Oczekiwania uzytkownikéow wzgledem sposobu prezentacji informacji na

platformach m-commerce

Posiadajagc wiedzg¢ na temat sposobu korzystania z urzadzeh mobilnych przez
uzytkownikdéw oraz determinantdw wptywajacych na decyzj¢ uzycia platform m-commerce,
ostatnim obszarem wymagajacym lepszego poznania dla pelnego scharakteryzowania
uzytkownikéw mobilnych witryn handlu elektronicznego jest okreslenie ich oczekiwan
wzgledem informacji dostarczanych przez te serwisy.

Termin jinformacja” jest bardzo réznie opisywany. Kisielnicki J. wskazuje, iz
W szeregu opracowan rezygnuje si¢ z jego definiowana lub bazuje na potocznym rozumieniu,
w ktorym informacja jest rodzajem zasobu, pozwalajacym na zwickszenie wiedzy o $wiecie®’.
W innych publikacjach informacje okresla si¢ jako pojecie pierwotne, ktore nie jest

definiowalne w sensie normatywnym®. Na potrzeby niniejszego opracowania, za punkt

57 Kisielnicki J., Zarzqdzanie i informatyka, Wydawnictwo Placet, Warszawa 2014, str. 23.
88 Czerwinski A., Krzesaj M., Wybrane zagadnienia oceny jakosci systemu informacyjnego w sieci WWW,
Wydawnictwo Uniwersytetu Opolskiego, Opole 2014, str. 39.
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wyjscia Autorka postanowita przyja¢ definicje Dziuby D., ktory okresla informacje jako
kategorie, odwzorowujgcq wltasnoscé rzeczy, okreslajgcg pewne formy zwigzkow lub zaleznosci
obiektow, zjawisk bgdz procesow myslowych. W dalszej czeSci tej definicji, informacja
opisywana jest jako sposob organizacji i wyboru faktow, ktory okresla relacje pomigdzy nimi®®.
Tak definiowana informacja, nieodzownie wigze si¢ z oceng i procesem decyzyjnym, naturalnie
wigc jest adekwatna do analizowanej problematyki projektowania architektury informacji
systemow handlu elektronicznego.

Pojeciem nieodzownie powigzanym z informacjg jest jej jakos¢. W literaturze mozna
spotka¢ rézne definicje, wiekszo$¢ autorow podkresla jednak, iz niec ma uniwersalnego
I powszechnego rozumienia tego terminu oraz jego sktadowych. W pewnym uogdlnieniu
mozna definiowa¢ informacj¢ wysokiej jakos$ci jako charakteryzujaca si¢ cechami takimi jak:
aktualno$¢, rzetelno$¢, dokladnos¢, kompletnos¢, jednoznacznos¢, elastyczno$¢
i relewantnos¢’®,

Aktualnos¢ w tym kontekScie rozumiana jest jako zgodno$¢ informacji ze stanem
rzeczywistym opisywanego obiektu. Na ceche tg duzy wpltyw ma czas, ktory w roznym stopniu,
ale praktycznie zawsze, powoduje transformacj¢ obiektu i pojawienie si¢ nowych, lepiej
odwzorowujacych nowa rzeczywisto$¢ komunikatow.

Rzetelnos¢ jest cechg nierozerwalnie potaczong z metoda pozyskiwania i gromadzenia
informacji. Kluczowe znacznie ma obiektywizm i1 poprawnos¢ metodologiczna, a takze
niezalezno$¢ adresata, by unikna¢ zjawiska tzw. dostrajania informacji w pewnym pozadanym
kierunku.

Doktadno$¢ informacji jest czgsto utozsamiana z jej kompletnoscig, w istocie jednak
cechy te odnoszg si¢ do roznych wymiaréw oceny informacji. Doktadno$¢ okresli¢ mozna jako
stopien uszczegotowienia lub, w przypadku warto$ci mierzalnych, stopien bliskosci
,pozyskanej wartosci” do ,warto$ci prawdziwej”, w praktyce nieznanej z uwagi na
niedoskonato$¢ metodologii zbierania informacji’®.

Kompletno$¢, w odréznieniu od doktadnosci, oznacza teoretyczng konieczno$¢

dostarczenia wszystkich danych odnoszacych si¢ do obiektu, aby wypehi¢ istniejaca luke

8 Dziuba D., Gospodarki nasycone informacjq i wiedzq. Podstawy ekonomiki sektora informacyjnego. Katedra
Informatyki Gospodarczej i Analiz Ekonomicznych, Wydziat Nauk Ekonomicznych Uniwersytet Warszawski,
Warszawa 2000, str. 23.

70 Stefanowicz B., Zarzqdzanie informacjg, [w:] Informatyka Gospodarcza, t. 4, (red.) Zawita-Niedzwiecki J.,
Rostek K., Gasiorkiewicz A., C.H. Beck, Warszawa 2010, str. 280-286.

"L lbidem, str. 282.
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informacyjng. Upraszczajgc mozna wigc jg okresli¢ jako zakres, 1lo$¢ parametroéw opisujacych
obiekt (np. produkt).

Jednoznaczno$¢ informacji okre$la konieczno$¢ stosowania odpowiedniego jezyka
1 zdefiniowanych poje¢, dostosowanych do adresata informacji. Szczego6lng role w realizacji tej
cechy majg normy i standardy jezykowe czy réznego rodzaju nomenklatury i klasyfikacje.

Kolejna cecha, jaka jest elastyczno$¢ informacji, definiuje stopien zaspokojenia potrzeb
uzytkownikéw informacji. Elastyczno$¢ jest najwigksza w przypadku informacji
jednostkowych, natomiast maleje wraz z agregacja 1 uogdlnianiem, co powoduje ograniczenie
zakresu jej przydatnosci.

Ostatnig cechg definiujaca jakos¢ informacii jest jej relewantnosé. Odnosi si¢ ona do
stopnia zblizenia do problemu z jakim ma do czynienia uzytkownik. W uproszczeniu
informacja relewantna jest wigc adekwatng odpowiedzia na zadane pytanie.

Z punktu widzenia niniejszej dysertacji, istotne jest tez nieodzowne powigzanie
informacji z jej odbiorca i uzytkownikiem. W tym wymiarze jakos$¢ informacji jest wlasnoscia,
ktora mowi, ze'?:

e informacja jest uzyteczna dla jej konsumenta,

¢ informacja spelnia lub przekracza wymagania uzytkownika,

¢ informacja wypelnia specyfikacje lub nalozone wymagania,

¢ informacja ma duzg warto$¢ dla uzytkownika.

Tak zdefiniowana jako$¢ bedzie nieodzownie powigzana z poziomem oczekiwan
uzytkownika. Umiejetne ich okreslenie 1 zdefiniowanie, pozwoli tym samym z wigkszym
stopniu dostosowac¢ architekture serwisu transakcyjnego tak, by zapewni¢ jak najwigksza
jakos$¢ oferowanej informacji.

Istotne jest tez rozrdéznienie pojecia jakosci samej informacji od jakosci systemu jej
dostarczania. Rozne czynniki moga determinowa¢ zawarto$¢ merytoryczng informacji, jej
aktualnos$¢ oraz kompletnos¢. Projektanci architektury informacji koncentrujg si¢ gtéwnie na
sposobie jej prezentacji i dostarczenia uzytkownikowi pozadanych danych, czgsto nie majac
mozliwo$ci weryfikacji jej warto$ci merytorycznej - niemniej Zle zaprojektowana moze
skutecznie jako$¢ te obnizy¢, wplywajac negatywnie na uzyteczno$¢ catego systemu handlu
elektronicznego. Tym samym niniejsze badanie nie bedzie koncentrowac si¢ na walorach

merytorycznych informacji, ktore sg tez nieoderwalnie powigzane z branzg, w jakiej dziata dany

72 Czerwinski A., Krzesaj M., op. cit., str. 40.
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serwis transakcyjny, grupa docelows, sytuacja rynkowa czy nawet tak przejSciowymi
czynnikami jak moda i aktualne trendy. Przedmiotem analizy opisywanej w niniejszym
rozdziale beda uniwersalne zasady dotyczace prezentacji informacji na portalach m-commerce,
ktore znajdg =zastosowanie w przypadku znacznej wigkszosci mobilnych serwisow
transakcyjnych.

Pierwszym krokiem analizy umozliwiajacej okreslenie oczekiwan uzytkownikéw
wzgledem informacji prezentowanych na platformach e-commerce, jest powigzanie kryteriow
okreslajacych jako$¢ informacji z mechanizmami serwisu transakcyjnego, wpltywajacymi
bezposrednio na realizacje¢ tej cechy. Pozwoli to na operacjonalizacje¢ pojecia jakosci informacji
przez pryzmat mechanizméw platform handlu elektronicznego. Kluczowe elementy analizy

zostaly zaprezentowane w tabeli 4.

Tabela 4 Powiazania miedzy wymiarami oceny jako$ci informacji, a mechanizmami serwisu

transakcyjnego
Lp. Cecha informacji Mechanizmy serwisu transakcyjnego wplywajace na realizacje cechy
e mechanizmy prezentacji danych
1. Aktualnosé e mechanizmy opiniowania i komentowania
e mechanizmy filtrowania
2. Rzetelno$¢ e mechanizmy opiniowania i komentowania
3. Doktadno$é e mechanizmy prezentacji danych
e mechanizmy prezentacji danych
4. Kompletnosé e mechanizmy wyszukiwania
e mechanizmy nawigacji
e mechanizmy prezentacji danych
5. Jednoznaczno$é e mechanizmy nawigacji
e mechanizmy filtrowania
6. Elastycznoée e mechanizmy filtrowania
e mechanizmy opiniowania i komentowania
; Relewantiodd e mechanizmy wyszukiwania
e mechanizmy nawigacji

Zrédlo: Opracowanie wlasne

Mechanizmy prezentacji danych w serwisach transakcyjnych zawieraja w sobie uktad
tzw. formatki produktu, czyli zestaw tego, jakie parametry zawiera opis produktu i w jakiej
formie sg one zaprezentowane. Wplywajg one bezposrednio na doktadnos¢ prezentowanych

informacji (poziom szczegétowosci opisu parametrow produktu, np. koloru, smaku,
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wygladu etc.), ich kompletnos¢ (ilos¢ zdefiniowanych parametréw opisu), jednoznacznosé
(definiowang jako zrozumiato$¢ prezentowanych informacji), a takze aktualno$¢ (zgodnosé
opisu ze stanem faktycznym). Szczegdlnie w kontek$cie urzadzen mobilnych bardzo czesto
wymagany jest kompromis pomiedzy doktadnoscig, a kompletnoscig informac;ji.
Maksymalizacja realizacji obu tych cech stoi zas w sprzecznosci z cechami jednoznacznosci
i relewantnos$ci, powodujac swoisty przesyt informacyjny i zacierajac klarownos¢ przekazu.

Mechanizmy opiniowania i komentowania umozliwiaja uzytkownikom dodawanie
wilasnych ocen i opisow do sprzedawanych w danym serwisie transakcyjnym produktow.
Wplywa to bezposrednio na wigksza rzetelnos¢ informacji, z uwagi na dywersyfikacje zrodet
1 mozliwo$¢ pozyskania wielu niezaleznych opinii, a takze uzyteczno$¢ (elastycznosc)
informacji, z drugiej jednak strony prezentowane informacje moga by¢ miej aktualne.

Mechanizmy wyszukiwania pozwalaja na automatyczne odszukanie pozadanych
informacji przy pomocy wbudowanych algorytmow, ktore najczgséciej porownuja zadang fraze
lub zestaw fraz z meta-tagami i meta-opisami” przypisanymi do konkretnych treéci witryny.
Poprawno$¢ konstrukcji tych algorytméw definiuje realizacje cechy relewantnosci
1 kompletnosci w odniesieniu do prezentowanych wynikow wyszukiwania.

Mechanizmy nawigacji to wszystkie elementy witryny umozliwiajace uzytkownikowi
poruszanie si¢ po niej. Poprawnie skonstruowane zapewniaja mozliwos¢ szybkiego dojscia do
pozadanych (relewantnych) informacji. Klarowne nazewnictwo elementéw nawigacyjnych jest
jednym z kluczowych elementow realizacji cechy jednoznaczno$ci. Dobrze skonstruowane
mechanizmy nawigacji pozwalaja takze na sprawne dojscie do innych obszaréw witryny
zawierajacych informacje powigzane, co wptywa na realizacj¢ cechy kompletnosci informacji
(np. bezposrednie przejscie z opisu produktu do informacji o cenie 1 sposobie jego wysylki czy
metodach ptatnosci).

Ostatnia grupa funkcjonalno$ci sa mechanizmy filtrowania. Umozliwiaja one
uzytkownikowi ograniczenie wyswietlanych informacji do jedynie tych, ktore spetniajg zadane
kryteria — tym samym prezentowane informacje sg bardziej adekwatne (aktualne), zrozumiate
(jednoznaczne) i uzyteczne (elastyczne).

W oparciu o przedstawione rozwazania, mozna zauwazyc, iz realizacja wszystkich cech

definiujagcych jako$¢ informacji jest niemozliwa. Wiasciwe jest uzyskanie pewnego

3 Metadane s3 to niewidoczne dla uzytkownika, wpisane w kodzie zrodtowym serwisu internetowego etykiety
definiujace jego zawarto$¢, sczytywane przez roboty wyszukiwarek — zaréwno zewnetrzne, jak Google czy Bing,
jak i wewngtrzne, wbudowane w witryne. Pozwalajg one na dodawanie par ,,wlasciwo$¢ — warto§¢” takich jak opis
witryny (ang. description tag) czy stowa kluczowe (ang. keywords tag). Zrédto: Weyl E., HTML5. Strony mobilne,
Wydawnictwo Helion, Gliwice 2014, str. 63.

65



kompromisu pomigdzy dwoma cechami, ktore s w pewnym wymiarze sprzeczne. W takich
sytuacjach, jakos$¢ bedzie determinowana przez wymiar dostosowania informacji do oczekiwan
uzytkownika. Aby moc zadoscuczyni¢ temu parametrowi, konieczne jest okreslenie hierarchii
cech definiujacych jako$¢ otrzymywanej informacji w konteksScie witryny mobilnego handlu
elektronicznego. W odniesieniu do przeprowadzonych badan warto wskazac, iz hierarchia cech
jakosciowych okreslona moze by¢ w dwoch wymiarach:
e bezwzglednym, czyli usystematyzowanie wszystkich cech od najmniej do
najbardziej istotnej dla uzytkownika,
e wzglednym, czyli poréwnanie cech parami w sytuacjach, gdzie dojs¢ moze do
konfliktu w przypadku proby realizacji obu z nich.
Podjeta zostata proba okreslenia wag istotno$ci kryteriow oceny jakosci informacji
prezentowanej w serwisach internetowych, a co za tym stworzenia hierarchicznej skali’.
Statystyki opisowe przeprowadzonego badania okreslajacego bezwzglednag istotnos¢ kolejnych

cech jakosciowych dla uzytkownikéw zaprezentowano w tabeli 5.

Tabela 5 Istotno$é cech informacji na portalach m-commerce

Lp. | Cecha Minimum Maximum x o
1. Aktualnos$¢ informacji 3 5 4,85 0,419
2. Rzetelnos¢ informacji 2 5 4,65 0,596
3. Doktadnos¢ informacji 2 5 4,15 0,836
4, Kompletno$¢ informacji 2 5 4,25 0,786
5. Jednoznaczno$¢ informacji 2 5 4,20 0,827
6. Elastycznos¢ informacji 1 5 3,87 0,920
7. Relewantno$¢ informacji 1 5 4,34 0,769

Zrédlo: Zaranska K., Propozycja doboru kryteriéw oceny jakosci informacji w badaniach serwiséw
internetowych, [w:] ,,Annales Universitatis Mariae Curie-Sklodowska, sectio H — Oeconomia”, vol. L, 2,
Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sklodowskiej, Lublin 2016, str. 179.

Zdecydowanie najistotniejsza dla badanych uzytkownikow cecha informacji
prezentowanej na portalach handlu elektronicznego jest ich aktualno$¢. Kryterium to
charakteryzowalo si¢ jednoczesnie najwyzszg $rednig, najnizszym odchyleniem standardowym

1 jako jedyne nigdy nie byto oceniane jako nieistotne lub mato istotne. Cecha ta zawierata

74 Zaranska K., Propozycja doboru kryteriéw oceny jakosci informacji w badaniach serwiséw internetowych,
[w:] ,,Annales Universitatis Mariae Curie-Sktodowska, sectio H — Oeconomia ”, vol. L, 2, Wydawnictwo
Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2016, str. 175 — 182.
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w sobie czynnik zgodno$ci informacji ze stanem rzeczywistym, co w sposéb naturalny stanowi
najwicksza warto§¢ w przypadku handlu elektronicznego. Jej realizacja jest jednak
W najnizszym stopniu zwigzana z architekturg portalu, moze by¢ jednak wzmocniona poprzez
dodatkowe mechanizmy prezentacji produktu, jak zdjecia czy filmy.

Kolejnym istotnym czynnikiem byta rzetelno$¢ informacji, czyli poziom jej
obiektywizmu. Cecha ta nigdy nie byla uznawana za nieistotng i charakteryzowata si¢ tez
niskim odchyleniem standardowym. Jej realizacja w praktyce projektowania serwisu
transakcyjnego moze by¢ wzmocniona poprzez systemy opinii, komentarzy oraz oceny
produktu przez uzytkownikow.

W przypadku kolejnych czynnikow jednomys$lnos$¢ badanych nie byta tak wyraznie
widoczna w wynikach badania. Stosunkowo wysoka $rednig arytmetyczng (4,34)
charakteryzowata si¢ cecha relewantnosci, czyli adekwatnos$ci prezentowanych informacji do
oczekiwan uzytkownika. Jednocze$nie jednak wysokie odchylenie standardowe oraz
wystepujace minimum réwnoznaczne z odpowiedzig o catkowitym braku istotnosci czynnika
wskazuje na pewng grupe, dla ktorej cecha ta nie ma znaczenia i przedkladaja oni inne
wilasciwosci informacji nad fakt otrzymania oczekiwanego zakresu danych. Szerzej ten aspekt
zostanie omowiony przy analizie wynikéw drugiej czesci badania, w ktdrej oceniana byla
wzgledna istotno$¢ w pordwnaniu do innych czynnikow.

Stosunkowo podobnym poziomem istotnosci charakteryzuja si¢ cechy dokladnosci,
kompletnoéci i jednoznacznosci informacji. Srednie arytmetyczne tych cech wyniosty
odpowiedni 4,15, 4,25 i 4,20 przy jednoczesnym do$¢ wysokim odchyleniu standardowym
oscylujacym w okolicach 0,8. Czynniki te sg bezposrednio zwigzane z szerokoS$cig
i doktadnoscig prezentowanych informacji o produktach oraz poziomem ich zrozumienia
i czytelno$ci. Jednoczesnie kryteria te sa najtrudniejsze do jednoczesnej realizacji
I podstawowym zadaniem przeprowadzonego badania byto ustanowienia ich hierarchii zgodnie
z oczekiwaniami uzytkownikow. W tym konteks$cie, w oparciu 0 zaprezentowane dane
widoczna jest nieznaczna przewaga kompletnosci nad dokladnoscig — uzytkownicy preferuja
duza ilos¢ parametréw nad ich poziomem szczegdtowosci — wnioski te musza by¢ jednak
jeszcze zweryfikowane w drugiej czesci badania, z uwagi na bardzo nieduza roznice
w statystykach opisowych tych kryteriow.

Zdecydowanie najmniej istotna dla uzytkownikéw okazala sie cecha elastycznos$ci
informacji, czyli jej swoista prostota i prezentacja w pojedynczych, latwych do oceny
1 poro6wnania parametrach. W pewnym uproszczeniu mozna uznac, iz uzytkownicy sa w stanie

zaakceptowacé opisy produktow w postaci dluzszych form tekstowych, tak dtugo, dopoki sg one
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aktualne, rzetelne i kompletne. Jest to bardzo cenna obserwacja z punktu widzenia architektury
informacji, poniewaz wskazuje, iz prezentacja parametrow w formie np. tabel
z wylistowanymi poszczegdlnymi cechami produktu nie jest wymagana, jesli ma si¢ odby¢
kosztem mozliwo$ci zamieszczenia np. wigkszej iloSci informacji czy dodatkowych materiatow
takich jak szczegotowe zdjecia produktu, ktére wplywaja korzystnie na realizacje cech
aktualnos$ci oraz doktadnosci.

W drugiej czesci badania poszczegolne stwierdzenia obrazowaty wzgledng przewage
jednego kryterium nad drugim, w przypadku tych cech informacji, ktorych petna realizacja
moze si¢ wyklucza¢. Analiza wynikow pozwolita na ostateczne okreslenie postrzeganej przez
uzytkownikéw hierarchii wlasciwosci informacji.

Pomimo iz uzytkownicy wskazywali na bardzo wysokie znaczenie aktualnos$ci
informacji, ktorg mozna utozsamia¢ z obiektywnymi cechami opisujagcymi produkt, to
ostatecznie wigksza wage przypisuja opiniom innych uzytkownikow. Tym samym mozna
wnioskowac, iz ostatecznie to cecha rzetelnosci ma wigksze znaczenie niz pewnos¢ aktualnosci
informacji. Bardzo wysokie odchylenie standardowe wskazuje jednak na wysoka
niejednorodno$¢ odpowiedzi, tym samym obie te cechy powinny by¢ w miar¢ mozliwosci
realizowane rownolegle.

Niejasna byta takze hierarchia pomi¢dzy cechg kompletnosci, a doktadnosci. W oparciu
o zaprezentowane wyniki mozna wskazaé, iz szeroki zakres parametrow jest dla uzytkownikow
istotniejszy niz poziom ich szczegétowosci. Niemniej realizacja tej cechy nie moze odbywac
si¢ kosztem elastycznos$ci, jednoznaczno$ci czy aktualnosci, gdyz wszystkie te kryteria
ocenione zostaty przez uzytkownikow jako istotniejsze.

Wskaza¢ mozna takze na zdecydowanie wyzszg oceng istotnosci relewantno$ci
informacji, rozumianej jako jej adekwatnosci do oczekiwan uzytkownika, niz wynikatoby to
z samej oceny tego kryterium. Chociaz w ocenie bezwzglednej wskaznik ten charakteryzowat
si¢ duzg rozbieznoscig ocen 1 wysokim odchyleniem standardowym, to w drugiej czes$ci badania
uzytkownicy jasno wskazali jego przewage nad zard6wno doktadnoscia, jednoznacznoscia, jak
i elastycznos$cig informacji.

Kolejne wyniki potwierdzilty oceny wynikajace z pierwszej czesci badania. Aktualno$é
informacji zawsze byla istotniejsza od innych kryteridéw, podobnie jak rzetelnos¢. Bardzo
podobnie oceniane byl w pierwszym etapie kryteria jednoznaczno$ci oraz kompletnos$ci, jednak
przy ich bezposrednim poréwnaniu badani wskazali na wigksze znacznie jednoznacznosci,

czyli prezentacji opisow w tatwy do zrozumienia sposob.
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Ostateczng hierarchi¢ kryteridow, a co za tym idzie przypisane im wagi istotnosci,

zaprezentowano w tabeli 6.

Tabela 6 Wagi istotnosci kryteriéw — cech informacji zamieszczanych na portalach m-commerce

Lp. Cecha Waga istotnosci (pkt)
1. Aktualnosé 0,22
2. Rzetelnosé 0,22
3. Relewantnos$¢ 0,19
4, Elastycznos¢ 0,15
5. Jednoznaczno$¢ 0,11
6. Kompletnosé 0,07
7. Dok}adno$é 0,04

Zrédlo: Zaranska K., Propozycja doboru kryteriéw oceny jakosci informacji w badaniach serwiséw
internetowych, [w:] ,,Annales Universitatis Mariae Curie-Sklodowska, sectio H — Oeconomia”, vol. L, 2,
Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sklodowskiej, Lublin 2016, str. 181.

Opracowane wagi istotnos$ci stanowig nie tylko istotng wskazowke, dla potrzeb
stworzenia metody adaptacji architektury informacji witryn handlu elektronicznego do
urzadzen mobilnych, w zakresie opisu oczekiwan uzytkownikow, ale stanowi¢ tez mogg skale
wykorzystywang przy ewaluacji uzytecznosci serwisow transakcyjnych w zakresie jakos$ci
prezentowanych tam informaciji.

Stworzenie charakterystyki uzytkownikéw urzadzen mobilnych, okreslenie
determinantéw korzystania z platform m-commerce oraz rozpoznanie preferencji w zakresie
prezentowanych tam informacji pozwolilo wytworzy¢ ramy, w ktorych osadzi¢ nalezy dalsze
analizy prowadzace do opracowania metody adaptacji architektury informacji serwiséw
transakcyjnych do urzadzen mobilnych. Kolejnym etapem tego procesu jest analiza istniejacych
metodyk projektowania witryn internetowych oraz architektury informacji, ze szczegolnym

uwzglednieniem tych dedykowanych na urzadzenia mobilne.

1.2.5. Wskazania do budowy metody projektowania architektury informacji platform

mobilnego handlu elektronicznego wynikajace z analizy uzytkownikow m-commerce

Analiza zjawiska mobilnego handlu elektronicznego, w szczeg6lnosci uzytkownikdéw
tego segmentu biznesu internetowego, pozwala na wyciggniecie pierwszych wnioskow
1 wyprowadzenie szeregu wytycznych, pomocnych do sformulowania zatozen metody

projektowania architektury informacji dla platform mobilnego handlu elektronicznego.
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Kluczowymi, zidentyfikowanymi w poprzednich podrozdziatach, czynnikami
determinujacymi korzystanie przez uzytkownikow z mobilnych sklepow internetowych s3:

e Dbezpieczenstwo transakcji,

e o0golna wygoda korzystania,

e szybkos$¢ dokonania transakcii,

e mozliwo$¢ korzystania w dowolnym czasie,

e mozliwos¢ korzystania w dowolnym miejscu.

Trzy ostatnie czynniki sg tez najcze$ciej wskazywanymi przez uzytkownikow
przewagami dostepu mobilnego, nad stacjonarnym. Na szybko$¢ dokonania transakcji wptywa
szereg czynnikdw, migdzy innymi:

e moc obliczeniowa urzadzenia mobilnego,

e przepustowos$¢ sieci bezprzewodowej,

e latwos$¢ wyszukania pozadanego produktu,

e ilo$¢ krokéw w procesie transakcyjnym,

szybkos$¢ dokonania ptatnosci.

Wtasciwie skonstruowana architektura internetowego serwisu transakcyjnego pozwala
W pewnej mierze zoptymalizowac czas potrzebny na dokonanie zakupu praktycznie w kazdym
ze zidentyfikowanych obszarow.

Moc obliczeniowa urzadzenia mobilnego, podobnie jak przepustowos¢ sieci
bezprzewodowej sg parametrami, na ktore projektanci witryn internetowych czy aplikacji
mobilnych nie maja bezposredniego wptywu. Pomimo ewolucji technologicznej urzadzen
przeno$nych (najnowsze modele wyposazone sa w o$miordzeniowe procesory
z czestotliwoscig taktowania okoto 2.0 GHz i kilkoma gigabajtami pamigci RAM) nadal
pozostaja one stosunkowo drogie, wobec czego, aby dostosowac¢ serwis do jak najwigkszej
ilosci potencjalnych uzytkownikoéw, nalezy nadal dazy¢ do jego optymalizacji w zakresie
szybkosci tadowania. Optymalizacja ta obejmuje elementy zwigzane z aspektami
technologicznym wykonania witryny, takimi jak:

e konwersja oraz ograniczenie ilo$ci 1 rozdzielczosci plikéw graficznych,

e utrzymanie wysokiej jakosci kodu strony (rozumianej jako jego czytelnosc,

wydajnos¢ 1 tfatwos¢ rozbudowy),

e pobieranie z bazy tylko niezbednych informacji (skrocenie zapytan).

Ostatni z tych elementéw jest Sci§le powigzany ze strukturg strony — okreSlenie

priorytetow W zakresie treSci oraz podzial jej na logicznie powigzane elementy (sekcje,
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podstrony,

informacji.

menu, submenu etc.) stanowi jeden z podstawowych wymiaréw architektury

Kolejnymi czynnikami wplywajacymi na szybkos$¢ dokonania transakcji sa aspekty

zwigzane z samym Usprawnieniem procesu wyszukiwania tresci i dokonywania transakcji —

W sposéb

bezposredni wynikaja one z konstrukcji architektury informacji serwisu

internetowego. Wyrdzni¢ mozna tu nastepujace zagadnienia:

nazewnictwo poszczegoélnych przyciskow;

nazewnictwo kategorii produktowych;

podzial produktéw na sekcje i kategorie;

Sposob organizacji tresci;

konstrukcja wyszukiwarki (np.: opcje filtrowania i sortowania wynikow
wyszukiwania, algorytm wyszukiwania, opcje wyszukiwania zaawansowanego
etc.);

ilo$¢ etapow w procesie zamowienia,

wykorzystanie mechanizmoéw nawigacji pomocniczej.

Poza szybko$cig dokonania transakcji, uzytkownicy zwracali tez uwage na wigkszg

uniwersalno$¢ dostgpu mobilnego z uwagi na mozliwo$¢ korzystania z urzadzen przeno$nych

w dowolnym czasie i miejscu. Tym samym architektura informacji musi zapewnia¢ wysoka

elastycznos$¢ serwisu internetowego tak, aby zachowat czytelnos¢ i funkcjonalnos¢ podczas

uzytkowania w roznych warunkach otoczenia. Kluczowe wiec beda tu takie czynniki jak:

Cel

poprawne zachowanie si¢ witryny przy réznym sposobie interakcji (przestawianie
uktadu z wertykalnego na horyzontalny);

dostosowana wielkos¢ przyciskow (ang. buttons);

dostosowanie typoéw pol formularzy (np.: pola tekstowe, listy rozwijane, pola
jednokrotnego lub wielokrotnego wyboru etc.);

podziat tresci na widoczna na pierwszym ekranie tzw. ATF (ang. Above the Fold)
oraz tresci dalsze, widoczne dopiero po przewinigciu strony, tzw. BTF (ang. Below
the Fold)™;

kolorystyka 1 kontrast zapewniajace czytelno$¢ przy réznym poziomie o$wietlenia.

em precyzyjnego wyprowadzenia sposobu realizacji wymienionych powyzej

postulatow, kolejny rozdziat po§wiecony bedzie analizie dostepnych w literaturze przedmiotu

s Zaremba M., Mobile dla menedzeréw, czyli jak tworzyé dobre produkty mobilne, Wydawnictwo Poltext,
Warszawa 2015, str. 147-148.
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zasad 1 dobrych praktyk projektowania architektury informacji. Zostang zidentyfikowane
kolejne obszary, sktadajace si¢ na ten wymiar serwisu transakcyjnego oraz podj¢ta zostanie
proba systematyzacji cech i funkcjonalnosci platform mobilnego handlu elektronicznego
w kontekscie kolejnych podsystemow architektury informacji. Pozwoli to w dalszych etapach
na wyprowadzenie zaréwno dobrych praktyk projektowania systemow mobilnego handlu
elektronicznego, stanowigcych podstawe autorskiej metody, jak i kryteriow oceny jakoSci
architektury informacji serwisu internetowego, ktore beda mogly zosta¢ wykorzystane do

przeprowadzenia badania prototypow platform m-commerce.
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2. Projektowanie architektury informacji witryn internetowych

Szybki rozwdj technologii komputerowych i sieci informatycznych z jednej strony
utatwia 1 usprawnia dostep uzytkownikéw do szerokiego spektrum tresci, z drugiej czgsto
powoduje przesyt informacyjny. Tym samym kluczowe staje si¢ odpowiednie zorganizowanie
tresci oraz zapewnienie sprawnego systemu poruszania si¢ po nich — problematyka tg zajmuje
si¢ dziedzina zwana architekturg informacji (ang. Information Architecture — 1A). Szczegolne
znacznie ma ona w sektorze e-commerce, z uwagi na ztozonos$¢ struktur tego typu serwiséw
oraz brak standardow i jednorodnosci’®. Projektowanie kazdego systemu zgodnie z zasadami
architektury informacji zaktada w pierwszym etapie analiz¢ potrzeb i oczekiwan uzytkownika
— tym samym perspektywa ta wpisuje si¢ w nurt projektowania zorientowanego na

uzytkownika.
2.1. Projektowanie zorientowane na uzytkownika (user-centered design)

Z uwagi na dynamiczny rozwoj gospodarki elektronicznej, a co za tym idzie wszystkich
jej sktadowych, ro$nie znaczenie 1 waga, jaka przedsiebiorcy oraz konsumenci przyktadaja do
jako$ci witryn internetowych, stanowigcych podstawowe narzedzie wymiany informacji
w sieci wirtualnej. W praktyce realizacji projektow informatycznych, w tym witryn
internetowych, mozna wyréznié dwie klasyczne $ciezki postepowania’’:

e projektowanie zorientowane na cele techniczne, czyli uruchomienie systemu

1 uzyskanie zatozonych parametrow;

e projektowanie zorientowane na potrzeby uzytkownika, czyli zapewnienie dostepu

do funkcji oraz tatwosci w obstudze systemu.

Badania nad metodami projektowania opartymi na drugiej z wymienionych $ciezek
doprowadzily z czasem do pojawienia si¢ podejscia opisywanego w literaturze jako
projektowanie zorientowane na uzytkownika lub projektowanie uzytkowe (ang. user-centered
design). Bazuje ono na zalozeniu, iz docelowy uzytkownik powinien by¢ aktywnym
uczestnikiem procesu projektowania, ktorego celem jest jak najlepsze sprostanie jego

oczekiwaniom oraz potrzebom. Projektowanie w nurcie UCD ma z natury charakter iteracyjny

— punkt wyjscia stanowig wnikliwe analizy, ktorych celem jest ustalenie zamierzen grupy

76 Lange-Sadzinska K., Architektura informacji w projektowaniu serwisow internetowych, [w:] ,,Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu. Informatyka Ekonomiczna”, t. 19, nr 159, Wroctaw 2011, str. 124-
128.

7 Sikorski M., Interakcja czlowiek-komputer, Wydawnictwo Polsko-Japonskiej Wyzszej Szkoty Technik
Komputerowych, Warszawa 2010, str. 185.
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docelowej, w trakcie procesu projektowania zas przyjete zatozenia sg weryfikowane w oparciu

o kolejne badania uzytkownikéw docelowych’®,

Do cech wyrdzniajacych podejscie user-centered design na tle projektowania

technicznego, zgodnie z definicjg obecng w standardzie ISO 13407 (1999), zalicza si¢ miedzy

innymi’®:

ukierunkowanie na spetnienie wymagan uzytkowych, zadaniowych 1 tatwosci
obstugi oraz zapewnienie przyjemnosci uzytkowania;

wczesne uwzglednienie w projekcie charakterystyk i1 ograniczen uzytkownikows;
eksperymentalne badania i pomiary reakcji uzytkownikéw podczas testowania
prototypow w zadaniach roboczych;

iteracyjne projektowanie, korekta probleméw wykrytych podczas testowania oraz

ponowne testowanie, az do osiagniecia zadowalajacego wyniku.

Analizujac literatur¢ mozna spotka¢ takze szersza definicjg UCD — Gulkinsen J.

w swojej pracy z 2003 roku dotyczacej koncepcji projektowania zorientowanego na

uzytkownika, proponuje nastepujace wyrdzniki®’:

koncentracja na uzytkowniku — okreslenie celow uzytkownika, kontekstu uzycia,
jego potrzeb 1 zadan powinno stanowi¢ gltdéwna wytyczng od pierwszy etapow
rozwoju projektu;

aktywne uczestnictwo uzytkownika — reprezentatywny uzytkownik powinien
partycypowac w catym procesie projektowym i cyklu zycia systemu,

ewolucyjny rozwdj systemu — proces rozwoju systemu powinien by¢ zarO6wno
iteracyjny jak i przyrostowy;

prosta konstrukcja (ang. design) — konstrukcja systemu powinna by¢ przedstawiona
W sposob tatwy do zrozumienia zar6wno przez uzytkownikow jak 1 innych
interesariuszy;

prototypowanie — zarowno w poczatkowej fazie projektu, jak i w trakcie jego
trwania, prototypy stuzace wizualizacji oraz weryfikacji pomystéw 1 rozwigzan
dotyczacych konstrukcji systemu powinny by¢ uzywane w kooperacji

z uzytkownikiem docelowym;

8 Zborowski M., Modelowanie witryn internetowych uczelni wyzszych o profilu ekonomicznym, [doktorat
Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego], Warszawa 2013, str. 46.

™ livari J., livari N., Varieties of user-centredness: an analysis of four systems development methods, “Info
Systems Journal”, nr 21, 2011, str. 126.

8 Gulliksen J., Goransson, B., Boivie 1., Blomkvist S., Persson J. & Cajander A, Key principles for user-centred
system design. “Behaviour & Information Technology ”, 22, Uppsala 2003, str. 401.

74



ewaluacja uzytkowania — okreslone cele i kryteria powinny by¢ wykorzystywane do
kontroli procesu rozwoju systemu;

jawne i $wiadome dziatania projektowe — proces rozwoju systemu powinien
zawiera¢ dedykowane dziatania projektowe;

profesjonalne podejscie — proces rozwoju systemu powinien by¢ prowadzony przez
efektywne, interdyscyplinarne zespoty;

zaangazowanie ekspertow od uzytecznosci (ang. usability) w trakcie catego procesu
rozwoju systemu;

podejscie holistyczne do projektu — wszystkie aspekty wptywajace na przyszie
wykorzystanie powinny by¢ rozwijane rownolegle;

adaptacja procesu — proces projektowania zorientowanego na uzytkownika
powinien by¢ zaadaptowany i zaimplementowany zgodnie ze specyfika konkretnej
organizacji lub przedsiewzigcia,

ustanowienie podejscia UCD - wszyscy uczestnicy projektu, zarowno po stronie
zespolu projektowego jak i klienta, powinni by¢ zaznajomieni z zatozeniami

projektowania UCD i1 $wiadomi istotnosci uczestnictwa uzytkownika.

Projektowanie w koncepcji UCD koncentruje si¢ docelowo na wytworzeniu produktu

(systemu, serwisu internetowego etc.), ktory powinien oferowaé nastepujace korzysci®®:

funkcjonalno$¢ (ang. functionality) — posiada¢ funkcje dopasowane do potrzeb
zadaniowych uzytkownika;

uzyteczno$¢ (ang. usability) — umozliwia¢ tatwe wykonywanie zadan przy pomocy
danego systemu;

warto$¢ (ang. value) — zapewni¢ poczucie wartoSciowe] relacji i korzysci
z uzytkowania systemu;

doswiadczenie uzytkownika (ang. user experience) — dostarcza¢ interesujgcych

przezy¢ oraz emocji — by¢ atrakcyjnym, angazujacym, wciggajacym.

Wykorzystywanie ostatniej z wymienionych korzy$ci stanowi podstawe metody

projektowania systemow bedaca pochodng koncepcji UCD, zwang projektowaniem

z wykorzystaniem do$wiadczen uzytkownika (ang. user experience design). Kluczowym

wyroznikiem tej metody jest koncentracja nie na fakcie, jak produkt czy system dziata w jego

wnetrzu, ale jak si¢ zachowuje przy kontakcie z uzytkownikiem. Szczegolnie w przypadku

witryn internetowych jest to istotne z uwagi na brak instrukcji, serwisu czy szkolenia, ktore

81 Sikorski M., Interakcja cztowiek komputer ..., 0p. cit., str. 219.
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pozwolityby uzytkownikowi na efektywng interakcje z systemem. Jedyng wskazowka sg jego
przeszte do§wiadczenia, stad kluczowe staje si¢ ich uwzglednienie w procesie projektowania®.

Projektowanie z wykorzystaniem doswiadczen uzytkownika jest pojgciem
holistycznym 1 interdyscyplinarnym. Zawiera si¢ w nim szereg dziedzin, takich jak inzynieria
uzytecznoéci, projektowanie grafiki, projektowanie interakcji oraz architektura informacji®.
Wszystkie dalsze rozwazania dotyczace projektowania architektury informacji 1 jej
poszczeg6lnych sktadowych, beda zatem bazowaty i1 odnosity si¢ do przedstawionych zatozen

charakteryzujacych metody z nurtu projektowania zorientowanego na uzytkownika.

2.2. Ogolne zalozenia projektowania architektury informacji

Termin architektura po raz pierwszy uzyty zostal w 1976 roku przez Richarda Saul
Wurmana®. Wspoltczesnie istnieje kilka definicji tej dyscypliny, z czego najczesciej cytowane
w literaturze sa te prezentowane przez Rosenfelda L. i Mougille’a P. w ich publikacji
Information Architecture for the World Wide Web, zgodnie z ktoérymi architektura informacji
to%:

e polaczenie sposobu organizacji informacji, nadawania nazw rozpoznawczych

(etykietowania elementow informacyjnych) 1 schematow przeszukiwania
w systemie informacyjnym;

e strukturalne projektowanie przestrzeni informacyjnej, sluzace ulatwieniu
kompletowania informacji 1 udostepnianiu jej uzytkownikom;

e sztuka oraz nauka nadawania struktur i klasyfikowania serwisow (stron)
internetowych 1 intranetowych, majace na celu utatwienie ludziom znajdowanie
informacji i ich wykorzystanie;

e nowa dyscyplina poznawcza 1 praktyczna zajmujaca si¢ dostarczaniem zasad
projektowania i tworzenia konstrukcji w krajobrazie wirtualnym.

Architektura informacji jest powigzana z szeregiem innych dyscyplin, bedac nauka
86

wybitnie interdyscyplinarng. Do glownych jej zrodet zaliczy¢ mozna m.in.

e projektowanie wizualne,

82 Garrett J. J., The Elements of User Experience, User-Centered Design for the Web, New Riders, Aiga,
New York 2003, str. 11.

8 Rosenfeld L., Morville P., op. cit., str. 27.

8 Skorka S., Architektura informacji czyli stare wino w nowej butelce, [w:] ,,Czasopismo Akademii
Pedagogicznej” 2004 nr 19, Krakow 2004, str. 65.

8 Rosenfeld L., Morville P., op. cit., str. 20.

8 Skorka S., op. cit., str. 66.
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e projektowanie informacji,

¢ Dibliotekarstwo,

e psychologi¢ poznawcza,

e inzynieri¢ czynnikoéw ludzkich,

e dziennikarstwo,

e edytorstwo.

Wspoélczesnie, gdy przetwarzane sg coraz wigksze ilosci danych, rosnie znaczenie
zaawansowanych technik ich wizualizacji. Pomagaja one w reprezentacji duzych zbiorow
danych numerycznych w sposéb zrozumiaty, intuicyjny i przejrzysty dla uzytkownika. Do
tradycyjnych metod wizualizacji danych zalicza si¢ m. in. tabele, grafy, wykresy, szkice czy
diagramy. Bardziej zaawansowane narz¢dzia wizualizacji daja dodatkowo mozliwosé
whnikliwszej analizy struktury danych i zwigzkéw pomiedzy nimi, co finalnie poprawia jako$¢
witryny. Aplikacje wizualizacji informacji, ktérych zadaniem jest prezentacja danych w formie
przejrzystych, a takze niekiedy interaktywnych wykresow, tabel czy rysunkow, wykorzystuja
nowoczesne technologie sieciowe i multimedialne, np. Silverlight czy AJAX®’,

Pojeciem pochodnym, ktore coraz czesciej wystepuje w literaturze, jest takze architekt
informacji, definiowany jako osoba wyszukujgca 1 segregujaca zasoby informacyjne na
potrzeby innych uzytkownikow®. Do zaprojektowania wygodnych w wykorzystaniu
1 zarzadzaniu repozytoriow informacji, architekci bazuja na szeregu kryteridow, do ktorych
zaliczajg si¢ m. in. typ i potrzeby uzytkownika, srodowisko informacji (wydruk w formie
papierowej, Internet), forma przekazu, czytelnos¢, przeznaczenie oraz posta¢ graficzna.

Do gtéwnych zadan architektow informacji serwisow internetowych naleza®:

e wyjasnienie misji 1 wizji witryny internetowej;

e rownowazenie interesOw reklamodawcow 1 wilascicieli witryny z potrzebami
odbiorcow;

e okreslanie tresci 1 funkcjonalnos$ci witryny;

e wyszczegolnienie skladnikow pomocnych w znalezieniu pozadanych przez
uzytkownika informacji;

e rozplanowywanie serwisu tak, aby mozna byto go rozbudowywac i zmieniac.

8 QOsinska V., Rola mechanizméw wizualizacyjnych w architekturze informacji, [w:] ,,Torunskie Studia
Bibliologiczne”, nr 2 (11), tom 6, Torun 2013 str. 82.

8 Hernes M., Palczyniski J., Szydtowski T. Architektura informacji w rozwigzaniach e-commerce na przyktadzie
modelowego interfejsu sklepu internetowego, [w:] Technologie internetowe w zarzqdzaniu i biznesie, red.
Sanowski D., Nowakowski J., Wydawnictwo Politechniki Lodzkiej, £.6dz 2005, str. 87.

89 Skorka S., op. cit., str. 66.
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Jak zostalo zarysowane, architektura informacji jest dziedzing interdyscyplinarng,

ztozona, wymagajaca posiadania wiedzy z szerokiego zakresu pokrewnych dyscyplin.

Skuteczne zarzadzanie nig zapewnia jednak szereg korzysci dla uzytkownikoéw jak i organizacji

wykorzystujacych witryny internetowe

9.
minimalizacja kosztéw znajdowania informacji przez uzytkownikows;
minimalizacja kosztow niemozno$ci znalezienia informacji, a co za tym idzie
podjecia btednych decyzji;

warto$¢ edukacji, zwigzana z przekazaniem klientom wiedzy o np. nowych
produktach;

minimalizacja kosztow zwigzanych z konieczno$cia przebudowy Zle
zaprojektowanego serwisu internetowego;

minimalizacja kosztow utrzymania serwisu internetowego;

minimalizacja kosztow szkolen z zakresu administracji serwisem internetowym;
ograniczenie spadku warto$ci marki zwigzanej z uszczerbkiem na wizerunku firmy

zwigzanym ze zle funkcjonujaca witryng internetowa.

Architektura informacji moze by¢ definiowana w rozumieniu statycznym jako swoisty

zbidr podsysteméw witryny internetowej, ktore wplywaja na jej organizacje i sposoby

interakcji

z uzytkownikami lub jako proces powstawania, projektowania serwisu

internetowego. W tej pierwszym ujeciu Al definiowana jest jako zbior czterech sktadowych:

systemu organizacyjnego,
systemu etykietowania,
systemu nawigacyjnego,

systemu wyszukiwawczego.

Dla rzetelnej analizy dyscypliny architektury informacji, kazdy z systemow zostanie

opisany w kolejnych podrozdziatach niniejszej dysertacji. W zakresie ujecia procesowego Al,

nie stanowi ona odrgbnej metodyki, moze by¢ jednak swoistym pryzmatem, przez ktory

postrzega si¢ proces projektowania serwisu internetowego. Zagadnieniu temu bedzie szerzej

poswigcony rozdziat trzeci dysertacji, w ktérym opisane zostang dominujace wspodtczesnie

metodyki projektowania, w konteks$cie modelowania architektury informacji.

% Rosenfeld L., Morville P., op. cit. , str. 28.
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2.2.1. Projektowanie systemu nawigacyjnego witryn internetowych

System nawigacji strony WWW okresli¢c mozna jako dobor, realizacj¢ oraz sposob
utozenia elementow w witrynie internetowej, ktore pomagaja uzytkownikowi odnalezé
poszukiwana informacje®’. Tym samym stanowi on kluczowy element tzw. interfejsu
uzytkownika, na ktory sktadaja si¢ cztery warstwy®2:

e metafora, czyli wizualna reprezentacja obszaru pracy na ekranie, odwotujaca si¢ do
obszarow, ktére uzytkownik zna — przyktadem moze tu by¢ np. funkcjonalno$¢
koszyka w sklepie internetowym, symbolizowana ikong wézka sklepowego;

e metody: $rodki i techniki realizacji dialogu, wynikajace z zastosowanej metafory;
przyktady, polecenie, przyciski funkcyjne, formularze, okna dialogowe,
manipulacja bezposrednia etc. — przykladem moze by¢ tu przycisk ,,Dodaj do
koszyka”;

e urzadzenia, ktére uzytkownik wykorzystuje do wprowadzania danych i polecen
(myszka, klawiatura, ekran dotykowy, joystick, touchpad, zwane ogoélnie
manipulatorami) oraz dostepne urzadzenia wyjsciowe (ekran, gtosniki);

e warstwa fizyczna — punkt przestrzeni, w ktorym nastgpuje kontakt migdzy
uzytkownikiem a systemem, zwykle bedacy punktem kontaktu reki
z manipulatorem oraz punktem obserwacji danych na ekranie.

Interfejs strony internetowej, poza tzw. klasycznymi metodami realizacji dialogu,
takimi jak np. formularze, okna dialogowe, metoda pytanie-odpowiedZ czy menu ekranowe,
wyrdznia si¢ wystepowaniem takze innych elementéw niewystepujacych w klasycznym
interfejsie graficznym uzytkownika, takich jak®:

e kursor zmieniajacy si¢ w ,.tapke” nad elementami aktywnymi;

e grafika, wykorzystywana do ksztattowania: stylu, nastroju i klimatu witryny

internetowej;

e nawigacja przez sie¢ czy strukturg, z mozliwoscig wyboru kierunkéw oraz

postugiwaniem si¢ pomocami nawigacyjnymi;

9 Zborowski M., Poréwnanie budowy nawigacji wybranych polskich serwisow WWW uczelni wyzszych
i wydziatow o profilu ekonomicznym. Informatyka Q przysztosci, Wydawnictwo Naukowe Wydziatu Zarzadzania
Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2010, str. 142.

92 Sikroski M., Projektowanie interfejsu uzytkownika, [w:] Informatyka Gospodarcza, t. 1, red. Zawita-
Niedzwiecki J., Rostek K., Gasiorkiewicz A., C.H. Beck, Warszawa 2010, str. 475.

% 1bidem, str. 479.

79



e nowe elementy i funkcje, ktore staty si¢ standardowym elementem interfejsu WWW
— wyszukiwarka, koszyk, przyciski wstecz 1 naprzod, historia nawigacje etc.
W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ szereg wytycznych odno$nie cech, jakimi

powinna charakteryzowac¢ si¢ dobrze skonstruowana nawigacja serwisu internetowego. Do
94

najwazniejszych zaliczy¢ mozna nastgpujace wskazania™:

e nawigacja musi pomoc uzytkownikowi szybko odnalez¢ informacje;

e styl nawigacji musi by¢ utrzymany w jednej konwenc;ji;

e nawigacja powinna informowac uzytkownika, jak korzysta¢ z danej witryny;

e nawigacja powinna wskazywac na lokalizacj¢ w witrynie;

e zasadnicza cz¢$¢ nawigacji powinna by¢ spdjna dla catego serwisu,

e dobdr elementdéw nawigacji musi czyni¢ witryne czytelng i tatwa w odbiorze®.

Do podstawowych wbudowanych systeméw nawigacyjnych (ang. embedded navigation
systems) zalicza si¢ tak zwane systemy nawigacji: globalnej, lokalnej i kontekstowej®®.

Globalne systemy nawigacyjne obejmuja caty serwis WWW i s3 obecne na kazdej jego
podstronie. Podstawowymi elementami nawigacji globalnej jest np. logotyp witryny
internetowej, kierujacy uzytkownika z kazdego miejsca struktury na strone gldéwng oraz tzw.
menu gltéwne lub glowna belka nawigacyjna (ang. navigation bar). Mozna wyrdéznié trzy
najczesciej stosowane metody jej implementacji na stronie internetowej®’:

e menu horyzontalne, zamieszczone na gorze strony (ang. top-running menu);

e menu boczne (ang. side-running menu);

e jednoczesne wykorzystanie menu bocznego oraz gornego.

Menu poziome zamieszczone na gorze strony reprezentuje gtowne dziaty lub sekcje
witryny internetowej i, w oparciu o literature przedmiotu, powinno zawiera¢ od 5 do 7 pozycji.
W przypadku bardziej rozbudowanych serwisow, menu gorne posiada niekiedy dodatkowa
mozliwo$¢ rozwijania si¢ o kolejne poziomy (tzw. menu kaskadowe), co pozwala
uzytkownikowi na szybkie przeanalizowanie struktury strony i ilo$ci podstron w ramach
kolejnych sekcji.® Wspotczesnie, w dobie urzadzen mobilnych, odchodzi sie od tego

rozwigzania w zwigzku z ograniczonymi mozliwosciami interakcji z menu kaskadowym na

urzadzeniach wyposazonych w ekrany dotykowe. Brak mozliwo$ci naprowadzenia kursora na

94 Zborowski M., Poréwnanie budowy nawigacji..., op. Cit., str. 143.

% Chmielarz W., Systemy biznesu elektronicznego, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2007, str. 188.

% Rosenfeld L., Morville P., op. cit., str. 132.

9 Duyne D. K. Van, Landay J. A., Hong J. I., The Design of Sites, Patterns, Principles and Processes for Crafting
a Customer-Centered Web Experience, Addison-Wesley, Boston 1999, str. 551.

%8 Zborowski M., Poréwnanie budowy nawigacji..., 0p. Cit., str. 144,
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pozycje menu celem jej rozwinigcia (tj. brak stanu zwanego z ang. hover) uniemozliwia
efektywne korzystanie z tego podtypu menu gornego lub wymaga przemodelowania sposobu
interakcji — zamiast najechania kursorem nastgpuje kliknigcie (dotknigcie). Proste menu gorne
jest jednak najczestszym wyborem projektantow stron internetowych w przypadku
nowoczesnych witryn jednostronicowych (ang. one-page), gdzie na mniejszych ekranach
zastgpowane jest ono ikong tzw. ,hamburgera”, ktora dopiero po kliknigciu rozwija si¢
prezentujac wszystkie dostepne w serwisie podstrony.

W przypadku realizacji menu gléwnego w formie belki bocznej, zazwyczaj
zamieszczona jest ona z lewej strony, szczegolnie w przypadku kultur, w ktorych czyta si¢ od
lewej do prawej. Zazwyczaj stosowane sg one w sytuacjach, gdy liczba pozycji menu lub
dlugos$¢ ich nazw nie pozwalaja na estetyczne i przejrzyste wylistowanie wszystkich dziatow
w horyzontalnym pasku nawigacyjnym®®. Taka organizacja pozwala takze na prezentacje pelnej
struktury — wraz z linkami drugiego i trzeciego rz¢du. Przy stosowaniu tego menu na stronach
dostosowanych do urzadzen mobilnych, menu wypetnia caty ekran, za§ tre$¢ zazwyczaj
widoczna po jego prawej stronie zostaje przeniesiona ponizej. Chociaz menu takie moze
zawiera¢ wiecej pozycji, opracowane przez World Wide Web Consortium (W3C) wytyczne
Mobile Web Best Practices (MWBP) sugeruja, by cala lista pozycji menu miescita si¢ na
jednym ekranie.

Znacznie rozbudowane witryny internetowe stosuja niekiedy rownocze$nie menu gorne
oraz boczne. Klasycznym przyktadem takiego zastosowania s3 sklepy internetowe — menu
gorne jest zarezerwowane dla gtownych dziatow informacyjnych 1 sekcji takich jak np.:
0 sklepie, kontakt, ptatno$¢ 1 dostawa czy regulamin, podczas gdy w bocznym prezentowana
jest lista kategorii produktowych, ktore czesto zorganizowane sa w strukturze hierarchicznej.

Systemy nawigacji lokalnej zmieniaja si¢ zaleznie od tego, w jakim miejscu
w strukturze serwisu znajduje si¢ uzytkownik. Jesli witryna nie wykorzystuje menu bocznego
jako elementu nawigacji globalnej, to wlasnie tam najczgsciej zamieszczona jest nawigacja
lokalna. Odnos$niki w niej si¢ znajdujace nie sg zazwyczaj zawarte w menu gtownym, chociaz
w praktyce zdarza si¢ dublowanie rozwinig¢ pierwszego stopnia menu kaskadowego w formie
menu bocznego na podstronach z danego dzialu witryny.

Ostatniag grupa mechanizméw jest tzw. nawigacja kontekstowa. Znajduje ona
zastosowanie w przypadki tresci, ktore moga by¢ powigzane z réznymi elementami, ktorych

nie mozna dopasowac¢ do strukturalnego podziatu na kategorie, stanowigcego podstawe przy

% Duyne D. K. Van, Landay J. A., Hong J. I., op. cit., str. 551.
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tworzeniu systeméw nawigacji globalnej i lokalnej*®. Przyktadem nawigacji kontekstowej

moga by¢ odnoséniki takie jak ,,Zobacz takze” czy ,,Produkty powigzane” w przypadku

serwisOw transakcyjnych.

Chociaz podziat na nawigacj¢ globalng, lokalng i kontekstowg pozwala na pewne

usystematyzowanie mechanizmdéw nawigacyjnych witryn internetowych, wigkszos$¢ z nich

posiada takze szereg dodatkowych elementdéw, ktorych zakwalifikowanie do ktorejs z wyzej

wymienionych grup jest trudne z uwagi na ich réznorodne zastosowanie. Do tego typu

pomocniczych funkcjonalnosci zaliczy¢ mozna m.in.:

Sciezk¢ nawigacyjng zwang ,,okruszkami chleba” (ang. breadcrumbs) — sg to
wyswietlane po sobie nazwy pozycji menu w odniesieniu do hierarchii kategorii
witryny. Pokazuje ona, gdzie znajduje si¢ uzytkownik i umozliwia szybki powrot
do wczesniej przegladanej strony lub kategorii®l; pomimo, iz $ciezka nawigacyjna
wystepuje na kazdej podstronie, podobnie jak elementy nawigacji globalnej, to
zmienia si¢ zaleznie do tego, gdzie znajduje si¢ uzytkownik, co czyni ja elementem
takze nawigacji lokalne;j;

mape serwisu — jest to spis tresci witryny w formie odno$nikow, ktory ukazuje kilka
najwyzszych stopni hierarchii informacji, dajac szerokie spojrzenie na zawarto$¢
serwisu, i utatwia skokowe dotarcie do wybranego fragmentu zawartosci%;
odnos$niki osadzone, zakotwiczone na fragmentach tekstu, sugerujace, iz dostgpna
jest dalsza informacja na temat opisywany w tresci dokumentu®;

chmury oznaczen zwane tez chmurami ,,tagow” (ang. tags) — zbior fraz kluczowych
bedacych odnos$nikami utozonymi w formie nieregularnych zbiorow, tzw. ,,chmur”,
0 roznorodnej wielko$ci — im czg$ciej pojawia si¢ dane zagadnienie tym wigkszy
jest rozmiar hasta, co umozliwia uzytkownikowi oszacowanie, jak szeroko

omoéwiony jest dany temat'%,

Mnogo$¢ mechanizméw nawigacyjnych oraz nattok informacji prezentowanych we

wspotczesnych serwisach internetowych moga prowadzi¢ do przesytu i chaosu nawigacyjnego.

Nielsen J. prezentuje szereg metod pozwalajacych na jego uporzadkowanie!

05.

100 Rosenfeld L., Morville P., op. cit., str. 142.

101 Zhorowski M., Poréwnanie budowy nawigacji..., op. Cit., str. 144,

102 Rosenfeld L., Morville P., op. cit., str. 147.

103 Nielsen J., Projektowanie funkcjonalnych serwiséw internetowych, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2003,

str. 205.

104 Kalbach J. Projektowanie nawigacji stron WWW, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2008, str. 88.
15 Nielsen J., Projektowanie funkcjonalnych serwiséw..., op. cit., str. 231.
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e grupowanie (agregacja) — wyswietlanie pojedynczego obiektu jako reprezentanta
grupy mniejszych obiektow;,

e streszczanie — przedstawienie wickszej ilosci danych za pomocg mniejszej iloSci.
Metoda ta obejmuje réwniez wykorzystanie miniatur dla plikow graficznych oraz
stosowanie abstraktow;

e filtrowanie — usuwanie catych zbioréw niepotrzebnych informacji. Szczegdlnie
przydatne jest filtrowanie kolaboracyjne, czyli wyswietlanie tylko tych informac;ji,
ktére uzytkownicy uznali za przydatne (np. wyswietlanie tylko najwyzej ocenionych
opinii o produkcie);

e skracanie — usuwane wszystkiego poza poczatkiem dokumentu i pozostawienie
jedynie kontekstowego odnos$nika ,,Czytaj wiecej” dla uzytkownikow
zainteresowanych petng zawarto$ciag dokumentu;

e odwzorowanie na przyktadach — wys$wietlanie jedynie kilku reprezentacyjnych
przyktadow wzbogaconych informacja np. ,,x wigcej obiektow”.

Chociaz systemy nawigacyjne stanowig o jakos$ci interakcji z witryng internetowa i sa

kluczowymi elementami interfejsu uzytkownika, ich uzyteczne opracowanie jest w znacznym

zakresie pochodng kolejnych systemow, w szczeg6lnosci organizacji oraz etykietowania.

2.2.2. Projektowanie systemu organizacji tresci witryn internetowych

Projektujac system organizacji informacji zawartych w witrynie internetowej nalezy
bra¢ pod uwage szereg czynnikow, takich jak: wewnetrzna polityka informacyjna firmy,
niejednoznacznos$¢ 1 niejednorodno$¢ informacji czy spojrzenie z roznych perspektyw przez
uzytkownikéw. Podstawowymi wymiarami systemu organizacyjnego serwisu internetowego sa
schematy organizacyjne strony WWW, ktore okreslaja wspolne cechy obiektow bedacych
zawarto$cig serwisu 1 wptywaja na ich logiczne grupowanie oraz struktury organizacyjne, ktore
definiujg relacje miedzy elementami i grupami%.

Schematy organizacyjne obejmuja dwie gldwne kategorie — sChematy doktadne oraz
schematy niejednoznaczne. Schematy doktadne dziela zawarto$¢ wedhug obiektywnego klucza,
w oparciu o wykluczajace si¢ sekcje. Przyktadami takich schematow sg uktady: alfabetyczne,
geograficzne oraz chronologiczne. Znajdujg one glownie zastosowanie w przypadku, gdy
uzytkownik wie, czego szuka i jedyng rola schematu jest umiejscowienie poszczegolnych tresci

w sposob ulatwiajacy jego odszukanie. W praktyce jednak w literaturze przedmiotu mozna

106 Rosenfeld L., Morville P., op. cit., str. 77.

83



znalez¢ wiele krytyki w stosunku do schematéw doktadnych. Nielsen J. 1 Budiu R. uznajg za
stosowne wykorzystywanie ich tylko w sytuacjach, w ktorych istnieje pewnos¢, iz uzytkownik
wie, czego poszukuje — jako przyktad, moze tu postuzyé sortowana alfabetycznie lista
wojewodztw do wyboru w formularzu adresowym. W wigkszos$ci przypadkow jednak:

e uzytkownicy nie wiedza, ktory konkretnie element chcg wybrac;

e clementy laczy wewngtrzna logika, dyktujaca lepszy porzadek, ktory moze zostaé

ukryty w przypadku uporzadkowania np. alfabetycznego.*?’

W tego typu przypadkach zastosowanie znajdujg schematy niejednoznaczne, ktore
dziela informacje na kategorie nie poddajace si¢ fatwej i obiektywnej klasyfikacji. Przyktadami
takich schematow sg podziaty ze wzgledu na:

e tematy,

e zadania,

e audytorium,

e metafory.

Podzial ze wzgledu na tematy stanowi naturalny wybor w przypadku np. duzych portali
informacyjnych, w ktérych uzytkownik ma do wyboru wiele réznych dziatéw np.: polityka,
gospodarka, sport, motoryzacja, rozrywka, etc. Jest to stosunkowo jasny podziat, chociaz
wymaga dobrej znajomo$ci zawarto$ci merytorycznej przez administratorOw portalu
internetowego. W przypadku serwiséw transakcyjnych biedne zakwalifikowanie produktu do
kategorii tematycznej moze wpltyna¢ negatywnie na efektywnos¢ sprzedazy.

Inng metoda usystematyzowania zawartosci informacyjnej serwisu internetowego jest
podzial ze wzgledu na zadania. W praktyce projektanci witryn internetowych rzadko bazuja
jedynie na schemacie zadaniowym, bardzo czgsto stanowi on jednak uzupetnienie w modelu
hybrydowym: zadaniowo-tematycznym. Przykladem moga tu by¢ serwisy aukcyjne
z podziatem sekcji portalu na kupno 1 sprzedaz, w kazdym z nich za$ dostepne sg dalej kategorie
produktow w uktadzie tematycznym.

Kolejnym typem schematu jest podziat tresci ze wzgledu na audytorium. Znajduje on
zastosowanie w przypadku serwisow, ktore skierowane sg do wigce] niz jednej, Scisle
zdefiniowanej grupy odbiorcow. Schematy takie moga mie¢ charakter zamkniety, gdzie dana
zawarto$¢ dostepna jest tylko dla jednej grupy i ograniczona przez prawa dostepu, lub otwarty,

jesli cztonkowie réznych grup moga swobodnie przegladaé zawarto$¢ dedykowang dla innego

197 Nielsen J., Budiu R., Funkcjonalnos¢ aplikacji mobilnych. Nowoczesne standardy UX i UI, Wydawnictwo
Helion, Gliwice 2013, str. 148.
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audytorium. Przykladem schematu zamknigtego sg portale oferujagce dodatkowe obszary
uzytkownikom klasy premium lub systemy intranetowe, gdzie poziomy dostgpu uzaleznione sa
od petnionej funkcji lub dzialu organizacji, natomiast jako przyktad systemu otwartego mozna
poda¢ witryng uczelni wyzszej, na ktorej znajduja si¢ dziaty dedykowane studentom,
doktorantom oraz pracownikom uczelni, nie ma jednak limitacji i ograniczen, ktore
uniemozliwiatyby tym grupom przejrzenie informacji dedykowanej innemu segmentowi
odbiorcow.

Ostatnim typem schematu organizacyjnego jest podzial informacji przy uzyciu
metafory, czyli metoda prezentacji pewnych funkcjonalno$ci oraz sekcji witryny internetowej
poprzez nawigzania do znanych uzytkownikowi obiektow ze §wiata rzeczywistego. Najbardziej
klasycznymi przykladami metafor w interfejsach komputerowych sa np. foldery czy
funkcjonalno$¢ kosza. W przypadku serwisoéw transakcyjnych jest to koszyk oraz kasa. Podziat
metaforyczny ze wzgledu na rézne pomieszczenia w mieszkaniu, stosujg na swoich stronach
firmy z branzy wyposazenia wn¢trz, utatwiajgc tym samym uzytkownikom odnalezienie
produktéw do wyposazenia konkretnych pokoi. Réwnolegle stosuje tez podzial tematyczny, ze
wzgledu na kategori¢ mebli lub dodatkéw, prezentujac tym samym kolejny model hybrydowy.

Schematy organizacyjne w architekturze informacji stanowia podstawe podziatu
informacji na swoiste: sekcje, grupy czy kategorie, jednak aby okresli¢ ich relacje stosuje si¢
tzw. struktury organizacyjne. W literaturze najczeéciej wymieniane sg struktury®:

e sekwencyjna,

e hierarchiczna,

e macierzowa,

¢ sieciowa (hipertekstowa).

Struktura sekwencyjna swoje korzenie ma w tradycyjnych, papierowych publikacjach.
Kazda kolejna strona jest logicznie powigzana jedynie z nast¢png, dodatkowo posiadajac
czasem rowniez tgcze do poczatku i1 konca dokumentu. Uzytkownik witryny opartej o strukture
sekwencyjna z zatozenia powinien przejs$¢ i zobaczy¢ caly zestaw kolejnych stron. Struktura

sekwencyjna zaprezentowana zostata na rysunku 14.

108 Chmielarz W., Systemy biznesu..., op. cit., str. 185.
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Rysunek 14 Schemat ideowy struktury sekwencyjnej strony WWW

e

Zrédlo: Zborowski M., Modelowanie witryn internetowych uczelni wyiszych o profilu ekonomicznym,

[doktorat Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego], Warszawa 2013, str. 19.

Struktury hierarchiczne sg najpopularniejszymi rozwigzaniami stosowanymi
w projektowaniu stron WWW. Polegaja one na zorganizowaniu w formie drzewiastej kolejnych
stron, =zawierajacych priorytetowo zorganizowang tre$¢. Punktem centralnym tak
skonstruowanych witryn jest zazwyczaj strona gtéwna (strona domowa). Struktura

hierarchiczna zaprezentowana zostata na rysunku 15.

Rysunek 15 Schemat ideowy struktury hierarchicznej strony WWW
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Zrédlo: Zborowski M., Modelowanie witryn internetowych uczelni wyiszych o profilu ekonomicznym,

[doktorat Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego], Warszawa 2013, str. 21.

Struktura macierzowa zaktada podporzadkowanie organizacji zawartosci wstepnie
okreslonemu celowi i wymaga pewnej wiedzy i orientacji od uzytkownika. Struktura ta
znajduje zastosowanie np. przy opisywaniu trajektorii wydarzen niezaleznych od siebie, ale
powigzanych datami czy osobami. Struktura taka nadaje si¢ do prezentacji danych typu

encyklopedycznego, jednak ze wzgledu na trudne poruszanie si¢ po niej, wymagane jest, by
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byta dodatkowo uzupetiona mechanizmami wyszukiwawczymi 1 wspomagajacymi nawigacje

po stronie. Struktura macierzowa zaprezentowana zostata na rysunku 16.

Rysunek 16 Schemat ideowy struktury macierzowej strony WWW
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Zrédlo: Zborowski M., Modelowanie witryn internetowych uczelni wyiszych o profilu ekonomicznym,

[doktorat Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego], Warszawa 2013, str. 20.

Struktury sieciowe lub tez hipertekstowe sg nielinearnym sposobem strukturyzacji
informacji 1 budowane s3 na zasadzie przewidywania toku myslenia uzytkownika. Co do
zasady, kazda strona w takiej strukturze moze mie¢ powigzanie z dowolnie inng. Struktury te
czesto stanowiag uzupetnienie modelu opartego o strukturg hierarchiczng i przeznaczone sg dla
witryn posiadajacych wiele faczy 1 skierowanych do uzytkownikow doswiadczonych

w poszukiwaniu informacji w Internecie. Struktura sieciowa zaprezentowana zostala na

rysunku 17.
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Rysunek 17 Schemat ideowy struktury sieciowej (hipertekstowej) strony WWW

Zrédlo: Zborowski M., Modelowanie witryn internetowych uczelni wyziszych o profilu ekonomicznym,

[doktorat Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego], Warszawa 2013, str. 23.

Niekiedy w literaturze wskazywana jest takze jeszcze tzw. struktura bazodanowal®,

Wykorzystuje ona m. in. metadane, ktére pozwalaja wykorzysta¢ potencjal relacyjnych baz
danych w niejednorodnym $rodowisku stron WWW czy intranetow.

Wigkszo$¢ obecnie istniejacych stron internetowych posiada strukture hierarchiczna,
ktéra ma dwie podstawowe odmiany: struktur¢ waska 1 gleboka oraz szeroka 1 ptytka.
W przypadku tej pierwsze] uzytkownik ma na stronie startowej relatywnie niewiele opcji
wyboru, kazda podstrona oferuje jednak coraz wiecej mozliwosci. W przypadku drugiej
wspomnianej struktury, szerokiej 1 plytkiej, gldwne menu serwisu zawiera relatywnie duzo

pozycji, jednak nie mamy do czynienia z linkami wigcej jak trzeciego rzedu.

109 ange-Sadzinska K., Architektura informacji w praktyce..., op. cit., str. 96.
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Rysunek 18 Struktura serwisu a) waska i gleboka b) szeroka i plytka

a)

b)
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Zrédio:

Ziemba E., Metodologia budowy serwisow internetowych dla zastosowan gospodarczych,

Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego w Katowicach, Katowice 2005, str. 82.

Wybdr adekwatnej struktury stanowi kluczowy element projektowania architektury

informacji witryny internetowej. Podstawowa zasada jest przygotowanie struktury tak, by

odzwierciedlata sposob patrzenia przez uzytkownika na witryne 1 udostgpniane informacje czy

ustugi!l®. Ponadto, w zakresie dostosowania struktury do wymagan uzytkownikow urzadzen

mobilnych, literatura przedmiotu dostarcza szeregu wytycznych i dobrych praktyk. Nielsen J.

i Budiu R. wymieniaja trzy najpopularniejsze struktury funkcjonalne dla duzych zasobow

informacyjnych w kontekscie urzadzen mobilnych*:

jedna diuga strona; jest to najprostszy wybor, tak skonstruowana strona jest tatwa
w nawigacji na urzadzeniach dotykowych, jednak utrudnia uzytkownikom
znalezienie zgodnych z ich potrzebami podtematow 1 moze spowodowaé zmeczenie
przy konieczno$ci przewijania calej zawartosci strony, aby odnalez¢ poszukiwane
informacje;

mini-IA czyli architektura informacji w wersji minimalistycznej to struktura
informacji dotyczacych pojedynczego tematu; dzieli ona informacja na mniejsze

»porcje”, pozwalajac uzytkownikowi na lepsze zrozumienie koncepcji przestrzeni

110 Nielsen J., Projektowanie funkcjonalnych serwiséw..., op. cit., str. 208.
11 Nielsen J., Budiu R., Funkcjonalnos$é aplikacji mobilnych..., op. cit., str. 153.
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niz w przypadku uktadu jednostronicowego (ang. one page); struktura ta sprawdza
si¢ tylko wowczas, gdy mozna ustrukturyzowaé tres¢ zgodnie z zasada, ktora
wspiera zadanie wykonywane przez uzytkownikow i ich tok myslenia;
e dystrybucja informacji, ktora pozwala na taczenie ze sobg podtematéow kilku
tematow gléwnych.
Wytyczne dedykowane strukturom organizacyjnym serwisow mobilnych dostarczajg
takze dobre praktyki World Wide Web Consortium?!!2:
e ograniczanie mozliwosci wyboru i prezentacja tylko tresci adekwatnej do potrzeb
uzytkownika mobilnego,
e wyswietlanie nie wigcej niz pigciu kategorii na stronie,
e wyswietlanie nie wigcej niz dziesieciu odnosnikow na stronie,
e dostarczania co najmniej jednego elementu tre$ci na kazda wyswietlong strong
(unikanie generowanie stron bez tresci),
¢ nadawanie tresci priorytetow wedtug popularnosci lub aktywnos$ci uzytkownikdw,
e zawarcie na kazdej stronie linka umozliwiajagcego kontynuacje nawigacji,
¢ minimalizacja wielkoS$ci strony.
Niezaleznie od tego, jak bedzie skonstruowany system organizacji tre$ci witryny
internetowej, nawet najbardziej logiczna struktura bedzie nieuzyteczna, jesli bedzie operowaé
pojeciami i nazwami niezrozumiatymi dla uzytkownika. Za ten poziom interakcji odpowiada

za$ system etykietowania.

2.2.3. Projektowanie systemu etykietowania witryn internetowych

Etykiety sa sposobem na skrotowe lub symboliczne reprezentowanie fragmentow
informacji. Sg one najbardziej widocznymi elementami, ktére pokazuja uzytkownikowi rozne
systemy organizacyjne 1 nawigacyjne serwisu internetowego. Etykiety powinny taczy¢ w sobie
dwie cechy — by¢ jednoczesnie mozliwie krotkie i zwiezte, by nie zajmowaé zbyt wiele miejsca
na stronie WWW, a jednocze$nie by¢ jasne, zrozumiate i czytelne dla uzytkownika.!'®* Mozna
wyrozni¢ dwa podstawowe typy etykiet — graficzne oraz tekstowe.

W ramach etykiet tekstowych w literaturze wymieniane sg cztery grupy elementow

witryn internetowych, ktore sg przez nie reprezentowane’'4:

112 Kasperski M., Boguska-Torbicz A., Projektowanie stron WWW. Uzyteczno$¢ w praktyce, Wydawnictwo
Helion, Gliwice 2008, str. 338.

113 Rosenfeld L., Morville P., op. cit., str. 99.

114 Eidem, str. 103.
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e Iacza kontekstowe,

e naglowki,

e mozliwosci wyboru w systemie nawigacyjnym,

e hasta indeksowe.

Lacza kontekstowe sa najmniej uporzadkowang kategoria i czgsto tworzone sa nie przez
architektow informacji, tylko redaktorow serwisu, odzwierciedlajac ich ciag skojarzen, nie
bedac tym samym pochodng zaplanowane;j struktury calego serwisu internetowego. Tego typu
odnos$niki wstawiane sg w ciggu tekstu lub pod jego koniec, wigzac dany tekst z informacjami
pokrewnymi. Klasycznym przyktadem efektywnego zastosowania taczy kontekstowych jest
spoteczny portal encyklopedyczny Wikipedia, gdzie w ramach opisu dowolnego hasta tego
typu odnosniki s3 umieszczone na wszystkich stowach, ktore posiadaja swoje wlasne definicje
w serwisie. Poniewaz uzytkownicy tego portalu znaja jego specyficzng strukture bazujaca
w gléwnej mierze na tego typu taczach, jest to efektywny sposob na utatwienie dostgpu do
powigzanych informacji. W portalach, w ktorych uzytkownik nie jest pewien, do jakiego typu
zawarto$ci prowadzi tgcze (np. podstrona, watek na forum czy PDF do pobrania) odno$niki
powinny by¢ zamieszczone nie na frazach, ale opisach czynnosci z informacja, dokad prowadza
(np. Czytaj petny artykut \ub Pobierz caty artykut w PDF).

Drugim typem etykiet sg nagltéwki. Tak jak w tradycyjnych publikacjach drukowanych,
sa to tytuly kolejnych partii tekstu, czesto numerowane i uporzadkowane hierarchicznie.
W przeciwienstwie jednak do nagldéwkow w tradycyjnych materiatach, te wykorzystywane
w Internecie bardzo czg¢sto prezentowane sg uzytkownikowi bez zadnego kontekstu — jako lista
wynikdw wyszukiwania, wygenerowana mapa serwisu, lista najnowszych lub najbardziej
popularnych artykutéw na stronie gtownej, etc. Tym samym musza one by¢ klarowne
i jednoznaczne dla uzytkownika — bez tresci czy nawet streszczenia danej podstrony. Ponadto
literatura przedmiotu wskazuje szereg szczegotowych wytycznych dotyczacych konstrukeji
nagltéwkow na potrzeby Internetu®?®:

e naglowki powinny stanowi¢ bardzo krotkie abstrakty reprezentowanej tresci
1 doktadnie wyjasniac, z jakg zawartoscig ma do czynienia uzytkownik;

e naglowki powinny by¢ napisane prostym jezykiem — bez niejednoznacznej gry stow,
stosowania naukowych czy profesjonalnych terminéw oraz niepotrzebnych

zdrobnien;

115 Nielsen J., Projektowanie funkcjonalnych serwiséw..., op. cit., str. 134.
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nalezy unika¢ nagtowkow, ktorych jedynym celem jest naklonienie uzytkownika do
zapoznania si¢ z tre$cig — jest to pochodna chwytow reklamowych w prasie, gdzie
nagtowki zawarto$ci numeru czasopisma drukowane na oktadce maja zacheci¢ do
jego nabycia — w Internecie tego typu mechanizmy spotykaja si¢ jedynie z niechecia
uzytkownikow;

pierwsze stowo nagléwka powinno by¢ najwazniejsze i reprezentowac jak najlepie;j
zawarto$¢ artykulu lub podstrony, aby by¢ dobrze indeksowanym w spisach
alfabetycznych. Moze to by¢ np. nazwisko, nazwa firmy czy poj¢cie omawiane
szczegotowo w danym artykule;

nalezy unika¢ rozpoczynania kilku nagtowkoéw tym samym stowem — beda wowczas
trudniejsze do rozrdznienia przez uzytkownikow. Czgsto wystepujace okreslenia

nalezy przesuna¢ na koniec wiersza.

Przy dostosowaniu tre§ci witryny internetowej do urzadzen mobilnych, jednym

z kluczowych procesow jest jej fragmentacja i podzial na tzw. bloki logiczne!!®, ktore sa

bardziej elastyczne w zakresie umiejscowienia na stronie w zaleznosci od wielkosci ekranu, niz

dlugie, ciggle formy tekstowe. Woéwcezas kazdy blok logiczny powinien posiadaé swoj

naglowek, ktory utatwi uzytkownikowi zorientowanie si¢ w zawartosci strony przy pierwszym,

powierzchownym nawet przejrzeniu.

Etykiety nalezace na systemoéw nawigacyjnych sa szczegolnie istotne z uwagi na fakt,

1z ich poprawne dobranie rzutuje na calos§ciowy odbior witryny przez uzytkownika jako spojnej

1 uporzadkowanej lub chaotycznej i Zle zorganizowanej. Nie istnieje Zadna pojedyncza

metodologia nadawania etykiet pozycjom w menu nawigacyjnym, mozna jednak wyrdznié

kilka podstawowych zasad!!’:

etykiety nawigacyjne powinny by¢ spdjne w calym serwisie;

etykiety o tej samej nazwie powinny prowadzi¢ do tej samej podstrony, za$ rozne
hasta nie powinny kierowa¢ w to samo miejsce witryny;

nalezy dazy¢ do wprowadzenia jak najkrotszych etykiet — zaré6wno z uwagi na
oszczedno$¢ miejsca jak 1 szacunek do uzytkownika 1 czasu, jaki musi pos§wigci¢ na
orientacj¢ w serwisie. Szczegolnie uzyteczne jest korzystanie z ogolnie przyjetych
i znanych skrotow jak np. FAQ (ang. Frequently Asked Questions) zamiast etykiety

Najczesciej zadawane pytania.

116 Sharkie C., Fisher A., Responsywne strony WWW. Technologia na start, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2014,

str. 110.

117 Rosenfeld L., Morville P., op. cit., str. 109.
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Ostatnim rodzajem etykiet sg hasta indeksowe, zwane takze: stowami kluczowymi,
tagami, metadanymi lub tezaurusami. Ich celem jest opisywanie poszczegdlnych fragmentow
zawartosci w sposob bardziej szczegdlowy niz naglowki czy systemy nawigacji. Tego typu
mechanizmy ulawiajg uzytkownikom wyszukiwanie pozadanych informacji, o ile serwis
udostepnia spisy hasel indeksowanych lub mechanizmy wyszukiwania umozliwiajg filtrowanie
wynikow wiasnie po takich frazach kluczowych.

Hasta indeksowane moga wystepowa¢ w dwoch formach — widocznej i niewidocznej
dla uzytkownika. Forma niewidoczna ma najczesciej posta¢ metadanych, czyli znacznikow
HTML, ktére sg indeksowane jedynie przez wyszukiwarki — wewnetrzne serwisu jak 1 ogolne,
takich jak witryna Google. Wowczas frazy te pelnig glownie funkcje wspomagajaca
wyszukiwanie — najpierw samego serwisu, a potem konkretnych tresci w jego ramach. Posta¢
widoczna dla uzytkownika to wspomniane w podrozdziale po$wigconym nawigacji chmury
oznaczen oraz spopularyzowane w ostatnich latach przez portale spoleczno$ciowe oznaczenia
krzyzykowe tzw. ,hashtagi”. Te drugie tworzone sa zazwyczaj dynamicznie przez
uzytkownikéw, za§ ich potoczna nazwa pochodzi od znaku krzyzyka (ang. hash), ktory
poprzedza fraz¢ kluczowa bedacg indeksowanym hastem. Podobnie jak w przypadku etykiet
kontekstowych, ten element architektury informacji bardzo czgsto tworzony jest przez
redaktorow i uzytkownikéw, nie za$ projektantow portalu internetowego.

Etykiety tekstowe bardzo dlugo stanowity zdecydowanag wickszo$¢, wraz jednak
z popularyzacja urzadzen z ekranami dotykowymi, szczegélnie takich o wzglednie malej
przekatnej jak smartfony, na znaczeniu zyskaly etykiety graficzne. Zazwyczaj zajmuja one
mniej miejsca, sa bardziej elastyczne w zakresie umiejscowienia na stronie oraz wygodne
W uzytkowaniu na tego typu wyswietlaczach. Sg tez uniwersalne 1 nie wymagajg ttumaczenia
na jezyki obce. Praktycznie zawsze bazuja one na skojarzeniach ze §wiata rzeczywistego (np.
koszyk czy kosz), chociaz coraz cze$ciej odnosza si¢ do symboli wilasciwych gléwnie
Internetowi (np. etykietowanie poczty elektronicznej symbolem ,,@” zamiast koperty listowe;j).
Nowo wprowadzane ikony poczatkowo stanowig uzupetnienie etykiet tekstowych, by
z czasem, wraz ze wzrostem §wiadomosci uzytkownikéw i rozpoznawalno$ci symbolu, by¢
wykorzystywanymi autonomicznie. Przyktadem takiej etykiety graficznej jest wspominany
w czgscli poswigcone] nawigacji ,.hamburger”, czyli ikona trzech poziomych linii
reprezentujaca rozwijane menu gtdéwne. Mimo naturalnego skojarzenia z listg lub spisem tresci,
poczatkowo symbol ten wystepowal jako uzupetienie etykiety tekstowej ,,menu”, by z czasem

calkiem ja zastapic.
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Nie zawsze jednak etykiety graficzne wymagaja tak dlugiego czasu, by zaistnie¢
w $wiadomosci uzytkownikow. Prezentacja w formie ikonograficznej kategorii produktowych
w serwisach transakcyjnych, w przypadku produktow niespecjalistycznych, moze by¢ bardzo
efektywnym rozwigzaniem konsolidacji menu kontekstowego czy pomocniczego na

mniejszych ekranach.

2.2.4. Projektowanie systemu wyszukiwania witryn internetowych

System wyszukiwania witryny internetowej jest jedynym komponentem architektury
informacji serwisu WWW, ktory nie jest obligatoryjny. Mozna go pomina¢ w serwisach
nastawionych na eksploracje przez uzytkownika, zawierajgcych nieduzg ilos¢ informacji lub
zbudowanych w modelu jednostronicowym. Badania uzyteczno$ci witryn internetowych
wskazuja jednak, iz kazdy serwis powyzej dwudziestu podstron powinien by¢ wyposazony we
wbudowang wyszukiwarke, gdyz jej brak moze spowodowaé porzucenie przez uzytkownika
proby znalezienia informacji droga eksploracji serwisu'8,

System wyszukiwania, w najprostszej formie, sklada si¢ z trzech podstawowych
komponentow!®:

e interfejsu wyszukiwarki,
e mechanizméw wyszukiwawczych,

e systemu prezentacji wynikow.

Relacje pomigdzy wymienionymi komponentami zostaly zaprezentowane na rysunku 19.

118 Badre A. N., Shaping web usability. Interaction design in context. Addison-Wesley, Boston 2002, str. 143.
119 Rosenfeld L., Morville P., op. cit., str. 163.
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Rysunek 19 Elementarna anatomia systemu wyszukiwania

Jezyk zapytan Metadane Algorytmy
Narzedzia do tworzenia Stownik oceniajace
zapytan kontrolowany i grupujace
Interfejs
.Zapytanie RN Inter_fejs RS Mech.anizm N =l wyniki
uzytkownika wyszukiwarki wyszukiwawczy

A

Uzytkownik bedzie ponawial zapytanie, az osiagnie
sukces lub zrezygnuje

Zrédlo: Rosenfeld L., Morville P., Architektura informacji w serwisach internetowych. Projektowanie

duzych serwiséw internetowych, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2003, str. 163.

W zakresie projektowania interfejsu (formularza) systemu wyszukiwania w literaturze

znalez¢ mozna nastepujace podstawowe wskazania:

wyszukiwarka powinna by¢ dostepna na kazdej podstronie serwisu internetowego;
pole wyszukiwania powinno by¢ mozliwie szerokie - uzytkownicy che¢tniej wpisuja
wowczas ztozone, wielowyrazowe zapytania, ktore pozwalaja na uzyskanie bardziej
precyzyjnych wynikéw wyszukiwanial?’;

etykieta pola tekstowego powinna by¢ sformutowana w sposob prosty 1 zrozumiaty
dla uzytkownika (np. ,,Szuka;” zamiast ,,Wpisz stowo kluczowe”);

jesli wyszukiwarka umozliwia przeszukiwanie ro6znych obszaréw, powinna
zawiera¢ stosowne instrukcje dotyczace zawegzania obszaru poszukiwan;
zaawansowane opcje takie jak ograniczanie zakresu poszukiwan, stosowanie
operatoréw logicznych AND lub OR, czy tez wyszukiwanie wg okreslonych
kryteriow (np.: tytul, autor, data wydania w przypadku wyszukiwarki w ksiegarni
internetowej) powinny by¢ udostgpniane tylko wowczas, gdy sa niezbgdne do

wykonania zapytania. Opcje te powinny by¢ dostepne tylko na wyrazne zadanie

120 Nielsen J., Projektowanie funkcjonalnych serwiséw..., op. cit., str. 234-243.
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uzytkownika, domyslne zapytania powinny odnosi¢ si¢ do calej zaindeksowanej
zawarto$ci'?.

Interfejs stanowi o pierwszym wrazeniu uzytkownika podczas kontaktu z systemem
wyszukiwania, natomiast na jako$¢ otrzymanych wynikow wplywaja glownie zastosowane
mechanizmy wyszukiwania. Wspotczesnie wskaza¢ mozna okoto czterdziestu podstawowych
algorytmow wyszukiwania informacji — w literaturze najcze¢sciej wymieniane sg m.in.: model
Boolean’a, model przestrzeni wektorowej (ang. vector space model) czy modele

probabilistyczne'??. Ich szeroki opis znalezé mozna w literaturze przedmiotu®?®

, Zagadnienie to
jednak wykracza poza obszar problematyki podje¢tej w niniejszej dysertacji. Przy analizie
systemOow wyszukiwania z perspektywy architektury informacji od doboru konkretnego
algorytmu matematycznego istotniejsze jest bowiem okreslenie, jaki powinien by¢ jego
nadrzgdny cel. Okresli¢ go mozna w oparciu o dwa wskazniki — liczby odpowiedzi oraz ich
precyzji.

Wskaznik liczby odpowiedzi definiuje si¢ jako stosunek wyszukanych, trafnych
dokumentoéw do wszystkich trafnych dokumentéw w systemie, podczas gdy wskaznik precyzji
stanowi stosunek wyszukanych, trafnych dokumentéw do wszystkich zwrdconych
w odpowiedzi na zadane zapytanie. Maksymalizacja wskaznika odpowiedzi moze by¢
osiggnigta przez poszerzenie zapytania i zwrocenie jak najwigkszej ilosci dokumentow — co
jednak wplywa negatywnie na precyzj¢ wynikow wyszukiwania. Z kolei dazenie do osiagnigcia
jak najbardziej precyzyjnego wyniku automatycznie ogranicza liczb¢ odpowiedzi. Dobierajac
odpowiedni algorytm wyszukiwania nalezy dazy¢ do osiggniecia kompromisu pomiedzy tymi
wskaznikami, biorgc takze pod uwage czynniki zwigzane z wielko$ciga repozytorium
dokumentow, charakterystyka serwisu czy oczekiwaniami uzytkownikow!?4,

Z punktu widzenia uzytkownika tworzenie zapytania ogranicza si¢ zazwyczaj do
wpisania wyszukiwanych fraz kluczowych 2z ewentualnym ograniczeniem obszaru
wyszukiwania czy powigzania wprowadzonych hasel operatorami logicznymi. Celem
zapewnienia jak najwickszej uzytecznosci tej funkcjonalno$ci, system wyszukiwania

wyposazony powinien by¢ dodatkowo w tzw. kreator zapytan, ktory pozwala na poszerzenie

21 Krug S., Nie kaz mi mysle¢. O zyciowym podejsciu do funkcjonalnosci stron internetowych, Wydawnictwo
Helion, Gliwice 2006, str. 80.

122 Singhal A., Modern information retrieval: A brief overview, IEEE Data Eng. Bull. 24.4, 2001, str. 36.

123 Np. w klasycznym opracowaniu Beaza-Yates R., Ribeiro-Neto B., Modern information retrieval, Addison-
Wesley, Boston 1999.

124 Rosenfeld L., Morville P., op. cit., str. 174.
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1 poprawng interpretacje wprowadzonego zapytania. Do mechanizmow tych zaliczaja si¢
m.in.*%;

e Kkorekta pisowni — automatyczne poprawianie najczestszych literowek lub brakow

polskich znakow;

e narzgdzia fonetyczne — poprawiajace blednie wprowadzone frazy z uwagi na

zbiezno$¢ fonetyczng;
e narzgdzia tematyzujace — poszerzajace wyniki wyszukiwania o wyrazy pokrewne
z tym samym rdzeniem np. dodanie do zapytania ,,zarzadzanie” fraz takich jak
,zarzadzac” czy ,,zarzadca”;

e stowniki kontrolowane — elementy zawarto$ci zawierajace spis hasel wraz
z synonimami i frazami powigzanymi, pozwalajace poszerzy¢é wyszukiwanie
o0 tematy pokrewne.

Ostatnim elementem systemu wyszukiwania, ktéry bezposrednio wptywa na jego
postrzegang uzytecznos$¢, jest sposob prezentacji wynikéw. Wyrdzni¢ w tym zakresie mozna
dwa podstawowe elementy: wyswietlanie pojedynczych wynikow oraz metodg¢ ich sortowania
i grupowania.

Pojedynczy wynik wyszukiwania zawiera zazwyczaj tytut sugerowanego dokumentu,
moze by¢ tez opatrzony dodatkowo fragmentem tekstu ukazujacym kontekstowe
umiejscowienie wyszukiwanej frazy, oceng uzytkownikow czy odnosnikami do powigzanych
podstron serwisu. Dodatkowe informacje opisujace dokument zwiekszaja pewnosé
uzytkownika co do trafnosci odpowiedzi, zmniejszajac jednak liczbe wynikow mozliwych do
zaprezentowania na jednej podstronie.

W zakresie sortowania i grupowania wynikéw wyszukiwania wyrdzni¢ mozna szes$¢
podstawowych metod*?8:

e sortowanie chronologiczne, prezentujace wyniki od najnowszego do najstarszego;

e sortowanie alfabetyczne, prezentujace wyniki zgodnie z uktadem alfabetycznym po

tytule dokumentu;

e ranking zgodno$ci — sortowanie w oparciu o okreslony przez algorytm wskaznik

trafno$ci odpowiedzi wyniku na zapytanie, mierzony np. ilo§cig wystapienia stowa

kluczowego na danej podstronie;

125 Ejdem, str. 177.
126 Ejdem, str. 181 — 187.
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e ranking popularno$ci — sortowanie w oparciu o ilo$¢ odwiedzin czy wyswietlen

danego dokumentu;

e ranking wedlug oceny uzytkownikéw — sortowanie wynikow wyszukiwania od

najwyzej do najnizej ocenianego;

e ranking za optata — umiejscawianie na najwyzszych pozycjach artykutow

sponsorowanych, za optata pobierang od autoréw promowane;j tresci.

W praktyce najbardziej efektywna metoda rankingowania wynikéw jest stosowanie
systemoéw mieszanych. Przyktadowo, ranking popularnosci byl wyjsciowym zatozeniem
algorytmu Google. Tak zwany wskaznik Page Rank, okreslajacy warto$¢ strony internetowe;,
poczatkowo bazowal na starozytnej heurystyce =zakladajacej, iz jako$¢ tekstu jest
proporcjonalna do ilosci tekstow, ktore si¢ na niego powotujal?’. Obecnie algorytm zostat
rozbudowany takze o inne zmienne, jak czegstotliwo$¢ wystgpowania frazy kluczowej oraz
jakos$¢ tresci kontekstowej (ranking zgodno$ci) czy poprawno$¢ wykonania serwisu i jego
uzyteczno$¢ (takze na urzadzeniach mobilnych). Google zamieszcza takze ponad tzw.
,haturalnymi wynikami wyszukiwania” odno$niki sponsorowane, czyli reklamy, za ktore
wiasciciele serwisOw internetowych muszg zaptaci¢ i ktorych rankingowanie odbywa si¢

niezaleznie od wynikow bezptatnych.

2.3. Proces projektowania architektury informacji

Przedstawione w poprzednim podrozdziale wytyczne zwigzane z projektowaniem
architektury informacji serwisOw internetowych opisuja analizowane zagadnienie
w rozumieniu statycznym, traktujac je jako szereg dobrych praktyk odnoszacych si¢ do sposobu
zorganizowania zawarto$ci witryny. W literaturze jednak spotka¢é mozna takze ujgcie
dynamiczne, opisujace architektur¢ informacji przez pryzmat proceséw 1 metodologii
projektowania. W ujeciu procesowym, ksztalttowanie architektury informacji bazuje w istocie
na zatozeniach 1 schematach typowych dla projektowania wszystkich systemow
informacyjnych. Wobec tego, wskazana wydaje si¢ analiza klasycznych metod projektowania
systemow, pod katem mozliwosci ich zastosowania w szczegdlnym przypadku, jakim jest
projektowanie architektury informacji platform mobilnego handlu elektronicznego.

Kazdy system informatyczny, w tym witryna internetowa, posiada swoj cykl zycia, tj.

zbi0r spojnych, logicznie ze sobg powigzanych etapow umozliwiajgcych stworzenie, wdrozenie

127 Karch M., What Is PageRank and How Do | Use 1t? [online]
http://google.about.com/od/searchengineoptimization/a/pagerankexplain.htm, pobrane: 28.11.2015.
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1 uzytkowanie systemu wspomagajacego zarzadzanie od jego narodzin (tj. pojawienia si¢

u uzytkownika potrzeby wprowadzenia systemu), az do jego $mierci (wycofania systemu

z cksploatacji). W wersji tradycyjnej, zwanej tez kanoniczng, cykl ten sklada sig

z nastepujacych etapow?8:

1.

Wstepne rozpoznanie systemu — identyfikacja celu, obecnego stanu i problemow,
perspektyw rozwoju systemu informacyjnego lub jego zmian.

Analiza informacyjna systemu — identyfikacja otoczenia, tgcznosci z otoczeniem,
podsystemow, sktadowych systemu oraz obecnych i przysztych warunkow jego
dziatania.

Projektowanie techniczne systemu — uszczegélowienie zatozen analitycznych,
opracowanie modelu fizycznego obecnego lub przysziego systemu, projekt
techniczny systemu lub jego zmian.

Oprogramowanie systemu — czyli kodowanie i implementacja, konstrukcja
programu lub zestawu wspotpracujacych programow.

Testowanie — czyli sprawdzenie pod wzgledem merytorycznym i technicznym
poprawnosci dziatania systemu.

Instalacja systemu u uzytkownika koncowego.

Wdrozenie systemu — czyli wprowadzenie parametrow niezbednych do jego
funkcjonowania, podtaczenie do zrodet danych oraz przeprowadzenie szkolenia
uzytkownika koncowego.

Eksploatacja — czyli uruchomienie uzytkowe, monitorowanie i ocena modyfikacji
systemu.

Wycofanie systemu po przeprowadzeniu badania nieoptacalnos$ci procedury

przejscia na nowy system informatyczny.

Odwzorowanie procesu realnego postepowania w budowie systemu wspomagajacego

zarzadzanie nazywamy modelem cyklu zycia. Do najczgsciej wymienianych w literaturze

modeli zaliczajg sig?®:

model kaskadowy, zwany tez liniowym lub wodospadowym 1 wynikajace z niego
modele ewolucyjny oraz przyrostowy;
model tworzenia baz danych (model Fry’ego);

model prototypowy;

128 Chmielarz W., Projektowanie systeméw informatycznych, [w:] Informatyka Gospodarcza t. 1 red. Zawila-
Niedzwiecki J., Rostek K., Gasiorkiewicz A., C.H. Beck, Warszawa 2010, str. 372.
129 1bidem, str. 382.
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e model spiralny (model Bohema).

Model kaskadowy bazuje na okreSlonych w trakcie etapu rozpoznania i analizy
potrzebach uzytkownikéw, ktore z zatozenia nie zmieniajg si¢ w czasie. Budowa systemu
w tym modelu odbywa si¢ stopniowo, w oparciu o kolejne etapy cyklu zycia sytemu —
zamkniecie jednego etapu pozwala na rozpoczecie kolejnego. Powrot do poprzednich etapow
nastepuje w przypadku wykrycia bledu.

Na kanwie modelu kaskadowego opracowany zostat model ewolucyjny, ktory r6ézni si¢
od poprzedniego w sposobie postrzegania systemu nie jako jednej calo$ci, ale zbioru modutow,
z ktorych kazdy przechodzi niezaleznie przez kolejne fazy cyklu budowy systemu. Dopiero
w koncowym etapie procesu projektowego wszystkie moduty sg ze sobg integrowane. Model
ten jest tanszy w realizacji i pozwala bardziej elastycznie reagowaé na zmiany potrzeb
uzytkownikéw. Jednoczesnie jednak gléwna przyczyng niepowodzen w implementacjach
systemow bazujacych na modelu ewolucyjnym sg btedy pojawiajace si¢ na etapie taczenia
moduléw w calos¢.

Model przyrostowy zostal opracowany jako forma udoskonalenia modelu
ewolucyjnego. Kolejne moduty podobnie jak w wyjsciowym modelu realizowane sg
niezaleznie, caly proces projektowy poprzedzony jest jednak etapami rozpoznania i analizy
catosci systemu, nie poszczegdlnych komponentéw. Takze wszystkie finalne fazy, od testow
po eksploatacje, obywaja sie dla catosci systemu, nie poszczegodlnych modutow.

Model tworzenia struktur baz danych Fry’ego wyr6znia podstawowa idea polegajaca na
opracowaniu w pierwszym etapie struktury baz danych i jej oprogramowania, co umozliwia
rejestracj¢ podstawowych faktdow z Zycia organizacji. Dopiero na tej podstawie powstaja
kolejne aplikacje, umozliwiajace efektywne wykorzystanie zgromadzonych w bazach danych.
W modelu tym wyrdznia si¢ dwie fazy:

e projektowania, a w jej ramach rozpoznanie potrzeb i analiz¢ oraz projekt logiczny

I fizyczny bazy danych;

e cksploatacji, w ramach ktorej wyrd6zniamy etap programowania i testowania,

instalacji 1 wdrozenia oraz eksploatacji.

Kolejnym modelem cyklu Zzycia systemu jest tzw. model prototypowy, ktory
bezposrednio wpisuje sie¢ w ideologie projektowania UCD. Punkt wyj$cia stanowi rozpoznanie
1 analiza potrzeb uzytkownika, na bazie ktorych w kolejnym etapie projektowania technicznego
1 generacji oprogramowania powstaje prototyp, poddawany nastepnie weryfikacji przez

uzytkownika koncowego. Kolejne wersje systemu sg modyfikowane w oparciu o otrzymane
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wyniki badania prototypow, co pozwala na stworzenie ostatecznej wersji systemu, ktora jest
testowana i instalowana w srodowisku produkcyjnym.

Ostatnim z najcz¢sciej opisywanych modeli cyklu zycia systemu jest model spiralny.
Jego podstawowym wyréznikiem na tle wczesniej przytoczonych modeli jest wielokrotne
powtarzanie kolejnych faz podstawowego cyklu zycia systemu oraz przeprowadzanie analizy
ryzyka po zakonczeniu kazdego podcyklu. Model ten jest najdrozszym oraz najbardziej
czasochlonnym, ale jednocze$nie najbezpieczniejszym podejsciem.

Klasyczny proces projektowania architektury informacji nie odbiega w swoich
zatozeniach od kanonicznej koncepcji cyklu zycia systemu informatycznego. W podstawowej
formie sktada sie on z pigciu podstawowych etapow3C:

1. Etap badan.

2. Etap strategii.

3. Etap projektowania.

4. Etap implementacji.

5. Etap administracji.

Etap badan polega na zebraniu materiatdw zrodlowych, ustaleniu otoczenia
biznesowego i podstawowych grup odbiorcéw informacji. Obejmuje on tez poznanie obecne;j
architektury serwisu, jesli projekt nie zaklada budowy nowego systemu od postaw,
przeprowadza si¢ tez badania nad ekologia informacji.

Wyniki przeprowadzonych badan stanowig fundament, na ktéorym opracowuje si¢
strategi¢ architektury informacji. Okre$la ona dwa do trzech najwyzszych poziomoéw struktury
organizacji i nawigacji serwisu. Pozwala to na opracowanie zaawansowanej struktury
architektury informacji i wybranie kierunku oraz zakresu przeprowadzenia implementacji
projektu.

W trakcie etapu projektowania ogélna strategia przeksztalcana jest w szczegdtowe
narzg¢dzia architektury informacji — schematy, szkielety stron, zbiory metadanych, etc., ktore
nastepnie sg wykorzystywane przez zespot projektujacy witryne internetowa.

Faza implementacji obejmuje wytworzenie, uruchomienie oraz testowanie powstatego
serwisu WWW. Istotne jest takze utworzenie dokumentacji i oprogramowania testujgcego, co
umozliwi efektywne  zarzadzanie architekturg  informacji  w  przysztosci,

w trakcie ostatniego etapu — fazy administracji. Polega on na cigglej, statej ocenie i ulepszaniu

130 Rosenfeld L., Morville P., op. cit., str. 244,
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architektury informacji, jej aktualizacji, monitorowaniu stopnia wykorzystania serwisu,
moderacji czy poszukiwaniu sposobow na zwigkszenie efektywnosci serwisu.

Innym modelem procesu projektowania architektury informacji jest siedmioetapowy
131

model Phyo, ktory wyrdznia nastepujgce fazy procesu projektowania™":
1. Zdefiniowanie wymagan.
Opracowanie i sporzadzenie scenariuszy dziatan.

Okreslenie zawarto$ci i struktury witryny.

2
3
4. Zdefiniowanie mapy witryny i jej funkcjonowania.

5. Zdefiniowanie uktadu strony.

6. Przeprowadzenie testu uzytecznosci witryny.

7. Testy, poprawki i przeprojektowanie.

Oba zaprezentowane modele ukazuja cykl projektowania architektury informacji jako
pewna sekwencj¢ nastepujacych po sobie dziatan, ktorych baza jest jednorazowe zdefiniowanie
wymagan réznych grup odbiorcow. Klasyczny model sprowadza budowe Al do jednego etapu
projektowania, podczas gdy model Phyo wyraznie ustanawia kolejnos¢ prowadzenia
nastepujacych po sobie prac — od stworzenia scenariuszy dziatan, przez opracowanie struktury
i zawarto$ci, zdefiniowanie mechanizmow nawigacji oraz finalnie opracowanie uktadu catej
strony WWW. Dopiero na koncu cyklu struktura poddawana jest testom uzytecznosci,
a w przypadku wykrycia brakow — jest poprawiania i przeprojektowywana.

Projektowanie na potrzeby urzadzen mobilnych wymaga testowania wszystkich
rozwigzan na wielu urzadzeniach, w r6znych kontekstach uzytkowania. Oczekiwania rd6znych
grup uzytkownikoéw o okreslonych charakterystykach uzytkowania urzgdzen mobilnych (ktore
zaprezentowane 1 opisane zostaty w rozdziale pierwszym) powoduja konieczno$¢ modyfikacji
tego podejscia. Tym samym zasadne wydaje si¢ by¢ przeprowadzenie glebszej analizy
opisanych metodyk projektowania systemow informatycznych celem zidentyfikowania cech,
ktore powinny charakteryzowa¢ optymalny proces projektowania architektury informacji
W segmencie m-commerce. Stanowi¢ on bedzie istotny element opracowywanej autorskiej
metody catosciowego projektowania architektury informacji systemow mobilnego handlu

elektronicznego.

131 Kasperski M., Projektowanie serwiséw WWW, [w:] Informatyka Gospodarcza t. 4 red. Zawita-Niedzwiecki J.,
Rostek K., Gasiorkiewicz A., C.H. Beck, Warszawa 2010, str. 45.
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2.4. Wytyczne do doboru metody projektowania architektury informacji systeméw

m-commerce

Na podstawie przeprowadzonej dotychczas analizy, okres§lic mozna nastepujace cechy

wyrdzniajgce projektowanie architektury informacji platform handlu elektronicznego dla

urzadzen mobilnych, na tle tradycyjnego projektowania innych systemow informatycznych:

koniecznos¢ uwzglednienia rdéznych kontekstow uzytkowania — zardéwno
stacjonarnego jak i mobilnego;

konieczno$¢ testowania na szeregu roznych urzadzen i dgzenie do maksymalizacji
uzyteczno$ci na kazdym z nich;

zapewnienie systemowi elastycznosci i mozliwos$ci tatwej rozbudowy w zwigzku
z dynamicznym rozwojem technologii, zmianami otoczenia oraz rosngcymi
oczekiwaniami uzytkownikow koncowych;

konieczno$¢ zapewnienia statej wspolpracy z uzytkownikami, weryfikowania
przyjetych zatozen, testowania makiet oraz prototypow;

minimalizacja kosztow poczatkowych przedsiewzigcia z uwagi na koniecznos¢
weryfikacji przyjetego modelu biznesowego w zmiennym i innowacyjnym
srodowisku handlu elektronicznego;

skrocenie czasu potrzebnego na uruchomienie wersji alfa serwisu internetowego
z uwagi na wysoka konkurencyjnos$¢ i innowacyjnos¢ sektora — produkt czy model
biznesowy moze si¢ zdezaktualizowa¢ zanim zostanie zaimplementowany Czy

wypuszczony na rynek - nawet w ciggu kilku miesigcy.

Analiza przedstawionych w poprzednim rozdziale modeli cyklu Zycia systemow

w kontekscie powyzej zarysowanych, krytycznych aspektow projektowania internetowych

stron mobilnych pozwoli na ogdlne okreslenie wytycznych i cech, ktore charakteryzowaé

powinny optymalny cykl Zycia mobilnej platformy handlu elektronicznego. Poréwnanie

w schematycznej formie prezentuje tabela 7.
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Tabela 7 Poréwnanie tradycyjnych metod projektowania systemow informatycznych dla projektowania

platform m-commerce.

Cechy kluczowe dla Model cyklu zycia systemu
projektowania Model Model Model Model baz | Model Model
m-commerce kaskadowy | ewolucyjny | przyrostowy | danych prototypowy | spiralny
Uwzglednienie
roznych grup - -+ + - + -1+
uzytkownikow
Uwzglednienie
-[+ -1+ + - -1+ -1+

réznych urzadzen
Elastyczno$¢

- + -1+ - + +
systemu
Stala wspélpraca z

- -[+ -1+ - + -+
uzytkownikami
Minimalizacja

- + + -[+ -[+ -
kosztow
Skrécenie czasu

-/+ - -/+ -/+ - -

tworzenia systemu

Zrodlo: Opracowanie wlasne

Model kaskadowy, chociaz jest bardzo zblizony do ogdlnego procesu projektowania
architektury informacji, w konteks$cie projektowania mobilnego posiada szereg brakéw. Do
glownych jego wad zaliczy¢ mozna wysokie koszty, zwigzane z koniecznoscig utrzymywania
przez caty proces projektowy zespotow, ktore faktycznie potrzebne sa jedynie na niektorych
etapach pracy oraz czeste rozminigcie si¢ z potrzebami uzytkownika, ktore sg zmienne 1 nie
zawsze moga by¢ trafnie zidentyfikowane przed przystgpieniem do prac w fazie analizy
1 projektu. Podczas fazy testow jest mozliwo$¢ zweryfikowania poprawno$ci dziatania
platformy na r6éznych urzadzeniach i powrotu do fazy rozpoznania, jednak znacznie wydluza
to caly proces projektowy. Model ten tez nie uwzglednia wspotpracy z uzytkownikiem
w trakcie faz innych niz rozpoznanie.

Model ewolucyjny jest znacznie lepiej dostosowany do charakterystyki projektowania
mobilnego z uwagi na dekompozycje systemu na rozne sktadowe, ktore w tym konteks$cie moga
odwzorowywa¢ wersje platformy m-commerce na rézne urzadzenia, dedykowane réznym
uzytkownikom. Zwigksza to elastycznos$¢ systemu 1 zmniejsza koszty wdrozenia. Istotng wada
jest jednak wysokie prawdopodobienstwo wystapienia btedow podczas proby integracji

wszystkich modutéw i testowanie systemu juz jako catosci. Moze to tez doprowadzi¢ do
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sytuacji, w ktérej rozpoznane potrzeby réznych grup uzytkownikdéw beda sprzeczne, a proba
ich pogodzenia wydtuzy czas realizacji projektu.

Od wad modelu ewolucyjnego wolne jest jego kolejne rozwinigcie czyli model
przyrostowy. Sporzadzenie jednej specyfikacji w wyniku wspdlnej fazy rozpoznania i analiz
pozwala na okreslenie oczekiwan wszystkich grup uzytkownikow i rozpoznanie ewentualnych
konfliktéw przed oprogramowaniem systemu, co usprawnia korekt¢ ewentualnych btedow.
Model ten jest tez stosunkowo elastyczny, chociaz nie zapewnia stalej wspoipracy
z uzytkownikami.

Model bazodanowy - za punkt wyjscia przy projektowaniu systemu uznajgc projekt
struktury bazy danych, ktéra odzwierciedla schemat organizacji i jej procesow - nie znajduje
wiekszego zastosowania przy projektowaniu produktow mobilnych, gdzie zgodnie z zasadami
UCD faza rozpoznania koncentrowaé si¢ powinna bardziej na oczekiwaniach uzytkownikow
docelowych niz na wewnetrznych procesach i strukturach organizacji.

Model prototypowy najbardziej ze wszystkich podejs¢ czyni zado$¢ wymaganiom
elastycznosci systemu i statej wspotpracy z uzytkownikiem. Dzigki temu w znacznym zakresie
uwzglednia oczekiwania réznych grup i umozliwia testowanie kolejnych wersji platformy na
r6éznych urzadzeniach. Jedyna wada tego podejscia wydaje si¢ by¢ czas realizacji systemu,
w zwigzku z dlugotrwatymi, cyklicznymi testami i dgzeniem do jak najlepszej optymalizacji.

Ostatni poddany analizie model — tzw. spiralny, podobnie jak prototypowy, zapewnia
wysoki poziom wspolpracy z uzytkownikiem koncowych i uwzglednia odmienne oczekiwania
odbiorcéw oraz dostosowanie systemu do réznych urzadzen i kontekstow uzytkowania dzieki
powtarzalnym, pelnym cyklom produkcyjnym — od rozpoznania po implementacj¢ 1 testy.
Model ten jest jednak najdrozszym oraz najbardziej czasochlonnym podej$ciem, co
w kontek$cie projektowania m-commerce moze by¢ krytycznym czynnikiem decydujacym
o sukcesie badZ porazce przedsigwzigcia.

Podsumowujac przeprowadzong analiz¢ mozna wyprowadzi¢ nast¢pujace wnioski:

e w zakresie uwzglednienia réznych oczekiwan uzytkownikow oraz wymagan

urzadzen mobilnych najbardziej obiecujace wydaje si¢ by¢ podejscie przyrostowe;

e stala wspotpraca z uzytkownikami oraz wysoka elastycznos$¢ systemu w zakresie

odpowiedzi na zmieniajgce si¢ oczekiwania uzytkownikow oraz dynamiczne
i konkurencyjne srodowisko sg zapewnione w modelu prototypowym;
e 7aden z klasycznych modeli cyklu zycia systemu nie zapewnia odpowiednio

szybkiego czasu realizacji oraz nie gwarantuje minimalizacji kosztow, czynniki te
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za§  stanowi¢ mogg  krytyczne  warunki  sukcesu  przedsigwzigcia
z zakresu m-commerce.

Odpowiedzig na zidentyfikowane braki wydaje si¢ by¢ podej$cie taczace iteracyjny
proces projektowania charakterystyczny dla modelu spiralnego 1 S$cista wspotprace
z uzytkownikiem typowg dla modelu prototypowego, z ograniczeniem kosztéw oraz
optymalizacjg czasu potrzebnego na wydanie podstawowej wersji oprogramowania, CO
pozwala na szybka weryfikacje przyjetego modelu biznesowego.

We wspotczesnym projektowaniu systemow informatycznych wspomagajacych
zarzadzanie coraz popularniejsze staje si¢ podejscie projektowania w oparciu o tak zwany
model cyklu zwinnego (ang. agile software development), ktory czerpie zaréwno z modelu
prototypowego, jak i spiralnego. Metodyki zwinne bazuja na odejsciu od obszernych
dokumentacji na rzecz sprawnej komunikacji w ramach zespotu projektowego oraz iteracyjnej
realizacji kolejnych komponentéw systemu®®2, Cechy te zauwazalnie wptywaja na szybko$é
realizacji projektu informatycznego, co stanowilo jeden =z kluczowych brakéw
zidentyfikowanych w analizie podejs¢ klasycznych. Tym samym, z uwagi na opisane
W niniejszym rozdziale wyr6zniki charakteryzujace projektowanie platform mobilnego handlu
elektronicznego, a takze generalng tendencj¢ do coraz szerszego wykorzystania metodyk
zwinnych w projektowaniu systemow informatycznych, zasadne jest przeprowadzenie analizy

mozliwosci wykorzystania tego podejscia w projektowaniu m-commmerce.

132 Chmielarz W., Projektowanie systeméw..., op. cit., str. 388.

106



3. Zwinne metody projektowania witryn internetowych

Pryncypiami zwinnych metod prowadzenia projektow sa zalozenia spisane przez

praktykow projektowania systemow informatycznych w 2001 w ramach Manifestu Agile (ang.

Agile Manifesto)!33. W ogoélnym ujeciu zaktadaja one koncentracje na:

ludziach i interakcjach, bardziej niz na procesach i narz¢dziach;
dziatajacym oprogramowaniu, bardziej niz na wyczerpujacej dokumentacji;
wspotpracy z klientem, bardziej niz na negocjowaniu uméow;

reakcji na zmiang, bardziej niz na realizacji planu.

Na kanwie podstawowych czterech zatozen manifestu powstato dwanascie gtownych

zasad, ktore powinny stanowi¢ wytyczne przy realizacji projektow informatycznyc

1.

10.
11.

h134-
Najwyzszym priorytetem jest zaspokojenie potrzeb klienta poprzez szybkie i ciggte
dostarczanie warto$ciowego oprogramowania.

Zmiany w wymaganiach sg pozadane nawet na p6znych etapach projektu. Zwinne
procesy wykorzystuja zmiang do osiaggniecia przewagi konkurencyjnej klienta.
Dostarczaj oprogramowanie czg¢sto, w odstepach tygodniowych lub miesiecznych,
dazac do skracania tego czasu.

Ludzie biznesu oraz deweloperzy musza pracowac wspolnie, przez caty czas trwania
projektu.

Buduj projekt w oparciu 0 zmotywowane jednostki. Zapewnij im Srodowisko
1 wsparcie, ktorego potrzebuja i zaufaj, iz wykonaja swoja prace.

Najbardziej efektywng 1 skuteczng metoda przekazywania informacji w ramach
zespotu projektowego jest komunikacja twarzg w twarz.

Dziatajace oprogramowanie jest podstawowa miarg postepu.

Zwinne procesy promujg zrownowazony rozwdj. Sponsorzy, deweloperzy
1 uzytkownicy powinni utrzymywac state tempo.

Stata koncentracja na technicznej doskonalo$ci 1 dobrym projekcie poprawia
zwinno$¢.

Prostota — sztuka maksymalizacji pracy niewykonanej — jest niezbedna.

Najlepsze architektury, wymagania oraz projekty powstaja w ramach

samoorganizujacych si¢ zespotow.

133 http://agilemanifesto.org/ [online], pobrane: 13.09.2015.
134 http://agilemanifesto.org/principles.html [online], pobrane: 13.09.2015.
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12. W regularnych odst¢pach czasu zespot rozwaza, jak zwiekszy¢ swojg efektywnosé,
a nastepnie harmonizuje i dostosowuje do tego swoje postgpowanie.
Zwinne metody projektowania znalazlty zastosowanie w procesie wytwarzania

szerokiego wachlarza systemow informatycznych, w tym takze witryn internetowych, giéwnie
135

z uwagi na nastepujgce walory biznesowe™>:

e ograniczenie czasu wprowadzenia produktu na rynek,

e poprawa uzytecznosci (wartosci rynkowej) produktu,

e podniesienie jakosci produktu trafiajagcego na rynek,

e podniesienie elastyczno$ci — szybkos$ci reakcji na zmiany potrzeb 1 sytuacji
rynkowej,

e podniesienie widocznosci — obserwowania przez klienta postepoéw i faktycznego
stanu prac nad projektem,

e ograniczenie kosztow w zwigzku ze skroceniem czasu realizacji projektu,

e wydluzenie czasu zycia produktu.

Pojecie zwinnego wytwarzania oprogramowania obejmuje szereg konkretnych metod,

ktére bazuja na podstawowych zasadach Manifestu Agile. Poszczeg6lnie z nich klada nacisk

na inne jego elementy i znajduja zastosowanie przy réznych projektach informatycznych.

3.1. Przeglad wybranych zwinnych metod projektowania systemow

Wspolnym wyrdoznikiem wszystkich metod zwinnych jest odejscie od tradycyjnego
planowania 1 precyzyjnego ustalania celow na rzecz stworzenia wizji koncowego produktu
(systemu), ktéra nastepnie jest dopracowywana w trakcie kolejnych iteracji'*®. Do rodziny
projektowania zwinnego zalicza si¢ miedzy innymi nastepujace metodyki3’*38:

e szczupte wytwarzanie oprogramowania (ang. Lean Software Development),
e metoda Kanban,

e metoda FDD (ang. Feature-Driven Development),

e metody z rodziny Crystal,

e programowanie ekstremalne (ang. eXtreme Programming, XP),

135 Elssamadisy A., Agile. Wzorce wdrazania praktyk zwinnych, Helion, Gliwice 2010, str. 63-66.

13 Gawin B., Marcinkowski B., Czy adaptacyjne zarzqdzanie procesami biznesowymi to metoda pozwalajgca na
zdobycie przewagi konkurencyjnej?, ,,E-mentor”, nr 5 (57), Szkota Gtéwna Handlowa, Fundacja Promocji
1 Akredytacji Kierunkow Ekonomicznych, Warszawa 2014, str. 62.

137 Eidem, str. 62.

138 Kaczor K., SCRUM i nie tylko. Teoria i praktyka w metodach Agile, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2014, str. 49.

108



e metoda DSDM (ang. Dynamic Systems Development Method),

e projektowanie adaptacyjne (ang. Adaptive Software Development, ASD),

e metoda SCRUM.

Nie wszystkie metody z rodziny projektowania zwinnego s3 rdéwnie czgsto
wykorzystywane i opisywane w kontek$cie modelowania witryn internetowych. Analiza
dostgpnej literatury w oparciu o bazy publikacji naukowych wskazuje, iz najcze$ciej
opisywanymi metodykami w zwigzku z tematyka projektowania witryn internetowych sa:
metoda FDD, metoda SCRUM, programowanie ekstremalne oraz projektowanie

adaptacyjne’®®

. W zwigzku z powyzszym, te wlasnie metodyki zostang szerzej przeanalizowane
w zakresie mozliwosci ich wykorzystania przy projektowaniu architektury informacji serwisow

internetowych dedykowanych na urzadzenia mobilne.
3.1.1. Metoda Feature-Driven Development

W budowie metody FDD (ang. Feature-Driven Development) gtéwny nacisk potozono
na dostarczaniu klientowi okreslonych funkcjonalnos$ci (ang. feature) na zakonczenie kazdej
iteracji. Wyrdznia si¢ w niej jedynie dwie fazy: Faze Poczatkowa (ang. Startup Phase) oraz
Faz¢ Konstrukcji (ang. Construction Phase), tym samym metoda ta oddziatuje jedynie na etapy
projektu i implementacji (oprogramowania) w cyklu zycia systemu®*’. Zostala opracowana i po
raz pierwszy z powodzeniem wykorzystana przez Jeffa De Luca w trakcie
pigtnastomiesiecznego projektu prowadzonego dla singapurskiego banku. Cykl projektowania
oprogramowania w metodzie FDD zdekomponowany jest na pie¢ podstawowych
procesow 4t 142;

e Budowa ogolnego modelu (ang. Develop an overall model) — proces ten obejmuje
analize zakresu tworzonego systemu i1 zagadnien biznesowych, ktore zostajg
podzielone na obszary podlegajace modelowaniu. Kazdy obszar jest opracowywany
w mniejszym zespole, a nastgpnie pojedyncze modele zostaja potaczone w ogdlny

model systemu.

139 Analiza przeprowadzona na podstawie bazy EBSCO, polegala na poréwnaniu ilosci wynikéw dla nazw
poszczegolnych metod projektowania zwinnego powigzanych operatorem AND z hastem ,,website development”.
Wyszukiwanie przeprowadzone zgodnie ze stanem bazy na dzien 26.09.2015.

140 Campanelli A. S., Parreiras F. S., Agile methods tailoring — A systematic literature review, ,,The Journal of
Systems and Software 110, 2015, str. 85.

141 Firdaus A., Ghani 1., Jeong S. R., Secure Feature Driven Development (SFDD) Model for Secure Software
Development, “Procedia - Social and Behavioral Sciences” 129, 2014, str. 549-550.

142 Kaczor K., SCRUM i nie tylko..., op. cit., str. 74-76.
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Budowa listy funkcjonalno$ci (ang. Build a feature list) — w oparciu o wiedz¢
zdobytag na etapie modelowania sporzadzona jest lista funkcjonalnos$ci. Jesli
zdefiniowana funkcjonalno$¢ nie moze by¢ dostarczona w ciggu dwoch tygodni, jest
dzielona na mniejsze.

Planowanie ze wzgledu na funkcjonalno$ci (ang. Plan by feature) — na podstawie
listy funkcjonalnosci tworzony jest plan rozwoju. Kolejne funkcjonalnos$ci taczone
sa w tzw. klasy, ktore sg przypisywane do odpowiednich zespotéw (ang. feature
teams).

Projektowanie ze wzgledu na funkcjonalnosci (ang. Design by feature) — dla kazde;j
zdefiniowanej klasy tworzony jest pakiet projektowy oraz wybierane sg grupy
funkcjonalnosci, ktore zostang dostarczone w ciggu dwoch tygodni. Proces ten
konczy si¢ przegladem projektu.

Budowa ze wzgledu na funkcjonalnosci (ang. Build by feature) — jesli w poprzednim
kroku przeglad projektu zakonczyl si¢ sukcesem, dana funkcjonalno$¢ jest

programowana, testowana i nastepnie wtaczana do gléwnej gatezi kodu.

Cecha wyrdzniajaca FDD na tle innych metod z grona zwinnych jest tez szeroki katalog

zdefiniowanych rol, klasyfikowanych w oparciu o trzy podstawowe grupy: gltowne role,

wspomagajace role i dodatkowe role

143

W ramach szeséciu glownych rol wyrdznia sig:

menedzera projektu, ktory jest glownym liderem,;

gléwnego architekta, odpowiedzialnego za ogdlny model systemu;

menedzera wdrozen, koordynujacego poszczegdlne zespoty;

gléwnego programiste, lidera zespotu danej funkcjonalnosci, odpowiedzialnego za
przygotowanie kolejnych pakietow;

wilasciciela klasy (projektant, programista, tester, etc.);

eksperta domeny, ktéry posiada szczegblowa wiedz¢ na temat oczekiwan

uzytkownika.

Wsrod rol wspomagajacych wyroznia sig:

menedzera wydania (kontroluje postep procesu);
guru jezyka — posiada szczegblowa wiedze na temat wybranego jezyka

programowania i wykorzystywanej technologii;

143 Rychly M., Ticha P., A Tool for Supporting Feature-Driven Development, Balancing Agility and Formalism
in Software Engineering, “Lecture Notes in Computer Science” vol. 5082, 2008, str. 199.
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e inzyniera budowy, ktory odpowiada za zarzadzanie wersjami i procesem budowy

systemu;

¢ role wsparcia technicznego (np. administratora systemu).

W ostatniej grupie rol dodatkowych znajdujg sie testerzy, wdrozeniowcy i osoby
odpowiedzialne za przygotowanie dokumentacji technicznej systemu. Kazdy cztonek zespotu
projektowego moze miec przypisane kilka rol, podobnie jak jedna rola moze by¢ przypisana do
kilku osob.

FDD ktadzie wyrazny nacisk na czeste i doktadne raportowanie postgpow, mierzonych
przy uzyciu kamieni milowych z przypisanymi warto$ciami procentowymi:

e Przejrzenie domeny — 1%,

e Projekt — 40%,

e Inspekcja Projektu — 3%,

o Kodowanie —45%,

e Inspekcja kodu — 10%,

¢ Przygotowanie do budowy — 1%.

Metodyka FDD jest z powodzeniem wykorzystywana w projektach, w ktorych
kluczowe jest szybkie dostarczenie konkretnych funkcjonalno$ci i1 elastyczno$¢ przy
rozbudowie systemu o kolejne mechanizmy. Do jej podstawowych zalet mozna takze zaliczy¢
duzy nacisk na etap projektowania rozwigzan oraz przejrzyste i dokladne raportowanie
postepoéw, migdzy innymi w formie tzw. diagramow miejsca parkingowego (ang. Parking Lot),
ktdre przy pomocy przejrzystego paska postgpoOw oraz kolorowym wypelnieniom pozwalajg na
szybkie zorientowanie si¢ w statusie poszczegdlnych funkcjonalno$ci. Przykladowy schemat
diagramu Parking Lot na przykladzie procesu zlozenia zamowienia w projekcie wdrozenia

sklepu internetowego prezentuje rysunek 20.
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Rysunek 20 Schemat diagraméw miejsca parkingowego na przykladzie procesu zlozenia zaméwienia

W projekcie wdrozenia sklepu internetowego

Zlozenie zamowienia
Stw<?rzg flie Przechwycenie Wprowadzenie Proces
ZamOwWIeHId danych szczegotow platnosci
100% uzytkownika zamdOwienia L0%
80% 60%
Listopad 2015
Grudzien 2015 Styczen 2016
Grudzien 2015

Zro6dlo: Opracowanie wlasne

Powyzszy rysunek przedstawia postgp w realizacji czterech przyktadowych

funkcjonalno$ci szczegotowych, typowych dla sklepu internetowego:

sktadania zamowienia przez uzytkownika (dodanie produktow do koszyka,
okreslenie ich wariantow 1 ilo$ci);

przechwytywania danych uzytkownika (rozpoznanie uzytkownika zalogowanego
lub niezalogowanego, pobranie danych adresowych z bazy sklepu, jesli istniejg);
wprowadzania szczeg6low zamowienia przez uzytkownika (metoda wysylki, wybor
dodatkowych opcji np. pakowanie prezentowe oraz wprowadzenie danych
adresowych dla uzytkownikow nie widniejacych jeszcze w bazie sklepu);

proces platnosci (wybdr rodzaju platnosci, w  przypadku ptatnosci
natychmiastowych wystanie zadania do operatora zewngtrznego 1 analiza

otrzymanego komunikatu zwrotnego).

Zgodnie z zalozeniem, pierwsza wymieniona funkcjonalno$¢ powinna by¢ zrealizowana

w listopadzie 2015, kolejne dwie w grudniu 2015, a ostatnia w styczniu 2016. Paski postgpu

ukazuja, iz pierwsza funkcjonalno$¢ jest zrealizowana w 100%, kolejne odpowiednio w 80%,

60% 1 10%. Zaleznie od tego w jakim punkcie czasowym znajdujemy si¢ w chwili analizy

diagramu parkingowego, mozna na pierwszy rzut oka okresli¢, czy projekt postepuje zgodnie

z planem, czy ma moze opdznienie.
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3.1.2. Metoda SCRUM

SCRUM jest metodyka z rodziny zwinnych, ktéra zdobyla uznanie w czotowych
organizacjach zajmujacych si¢ projektowaniem systemoéw informatycznych, takich jak:
Microsoft, IBM, Google czy Apple. Szczegolnie uzyteczna jest ona przy projektach, ktorych
produkt finalny nie jest dobrze zdefiniowany przy rozpocze¢ciu prac wdrozeniowych. Metodyka
ta nie jest polecana do duzych projektéw realizowanych przez wiele zespoldow jednoczesnie,
z uwagi na nacisk, jaki jest ktadziony na bezposrednia komunikacj¢ pomiedzy czlonkami
zespohu oraz klientem#4,

Organizacja pracy w metodzie SRCUM podzielona jest na tzw. cykle (ang. sprint), czyli
trwajace od jednego do czterech tygodni (zaleznie od wielkos$ci projektu) iteracje. Efektem
kazdej z nich jest dostarczenie konkretnego zestawu funkcjonalnosci systemu. Na poczatku
kazdego sprintu zespot wdrozeniowy identyfikuje i okre$la zestaw wymagan, ktore zostang
spelnione na koniec rozpoczetej iteracji. Wymagania te sa doprecyzowaniem wstepnych
zalozen spisanych w tak zwanym rejestrze zamowien (ang. backlog) — liscie oczekiwanych
funkcjonalnosci z przydzielonymi priorytetami. Dodatkowo kazdy sprint posiada swoj wlasny
backlog, ktory czesto przyjmuje forme historii uzytkownika — krotkich, prostych zestawow
czynnos$ci opisujacych funkcjonalnosci systemu z perspektywy uzytkownika koncowego.
Podstawowym dazeniem jest jak najmniejsza modyfikacja historii w trakcie prac projektowych
i wdrozeniowych, zalecana jedynie w zakresie niezbednym do ukonczenia aktualnego sprintu.
Klient moze zgtasza¢ uwagi do projektu dopiero po zakonczonej iteracji — w trakcie jej trwania
nie moze ingerowacé w pracg zespotu programistow. Uwagi zgloszone przez zleceniodawce na
koniec sprintu s3 uwzgledniane jako zadania do wykonania w kolejnym?*®. Schemat procesu

zarzadzania w metodzie SCRUM zaprezentowano na rysunku 21.

144 Wwilson D. G., Brown J., Burke A. A., Let’s Scrum! Learning digital media collaboratively, “Technology &
Engineering Teacher”, Vol. 73 Issue 3, 2013 str. 17.

145 Tanner M., Mackinnon A., Sources of Interruptions Experienced During a Scrum Sprint, “Electronic Journal
of Information Systems Evaluation”, VVol. 18 Issue 1, 2015, str. 4.
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Rysunek 21 Schemat procesu w zarzadzaniu metoda SCRUM

Dzienne
zadania
Backlog \l/ Sprint
projektu
Backlog Funkcjonalno$ci
sprintu produktu

Zrédlo: Wilson D. G., Brown J., Burke A. A., Let’s Scrum! Learning digital media collaboratively,
“Technology & Engineering Teacher”, Vol. 73 Issue 3, 2013 str. 17.

Podobnie jak w metodzie FDD, w SCRUM takze przydzielane sa czlonkom zespotu
tzw. role, chociaz jest ich znacznie mniej. Interesariuszy projektu reprezentuje Whasciciel
Produktu (ang. Product Owner), ktérego podstawowym zadaniem jest przygotowanie backlogu
projektu. Druga kluczowa rola jest SCRUM Master, ktory przewodzi zespolowi, dba
o zachowanie skupienia, chroni przed czynnikami rozpraszajacymi, a takze ustanawia sprawng

komunikacje pomiedzy Wtascicielem Produktu, a zespotem deweloperskim?4®

. Co wazne, rola
SCRUM Mastera nie jest bezposrednie zarzadzanie pracg programistow — jak wiekszos¢
metodyk z grona zwinnych, SCRUM bazuje na zespotach samoorganizujacych si¢. SCRUM
Master pilnuje przestrzegania zatozen metody oraz sprawnego przebiegu procesu — nie
wskazuje jednak, jak konkretne czynno$ci powinny by¢ wykonywane.
Proces projektowy w metodzie SCRUM obejmuje pieé¢ podstawowych etapow*’:
1. Rozpoczecie projektu (ang. Kick-off) — okreslenie ogélnych celow i zatozen projektu,
ustalenie zespotu deweloperskiego, Wtasciciela Produktu oraz SCRUM Mastera.
2. Spotkanie planujace sprint (ang. sprint planning meeting) — w trakcie ktorego
Wiasciciel Produktu wskazuje aktualne priorytety, za$ zespot deweloperski

uszczegbdtowia je w formie backlogu sprintu.

146 Wilson D. G., Brown J., Burke A. A., op. cit., str. 18.
147 Tanner M., Mackinnon A., op. cit., str. 6.
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3. Codzienne spotkanie SCRUM (ang. the daily SCRUM meeting) — w spotkaniach
tych uczestniczy zespot deweloperski i SCRUM Master, a jego celem jest analiza,
na jakim etapie pracy znajduje si¢ kazdy cztonek zespotu, co zostato wykonane oraz
jakie sg zamierzenia odnos$nie pracy na kolejny dzien. Spotkania takie trwajg zwykle
okoto kwadransa i pozwalajg miec staty wglad w postep prac 1 korekte ewentualnych
odchylen.

4. Spotkanie podsumowujace sprint (ang. the sprint review meeting) — w spotkaniu tym
uczestniczg wszyscy czlonkowie zespotu oraz klient. Prezentowane sg
funkcjonalnos$ci wypracowane w trakcie minionego sprintu.

5. Spotkanie retrospektywne (ang. the retrospective meeting) — przeprowadzane jest
zaraz po podsumowaniu sprintu, jednak uczestnicza w nim tylko zespoét
deweloperski i SCRUM Master. Celem spotkania jest identyfikacja probleméw
zaistniatych w trakcie minionego sprintu, sprawdzenie, ile z zalozen
zaprezentowanych w backlogu zostato zrealizowanych i wypracowanie sposobow
na popraw¢ jakos$ci kolejnych sprintéw.

Podsumowujac, metoda SCRUM ktadzie szczegdlny nacisk na stale nadzorowanie
postepow w projekcie, $cista komunikacje pomiedzy zespotem deweloperskim oraz klientem
oraz systematyczne i cykliczne oddawanie kolejnych funkcjonalnosci oprogramowania, dzieki
pracy w krotkich, dobrze zaplanowanych 1 zorganizowanych iteracjach. Podejscie
charakterystyczne dla SCRUM, traktujace kazdy zlozony system jako zbiér mniejszych
komponentow, ktére doprecyzowane sa dopiero w momencie rozpoczecia prac nad nimi
(w backlogu kazdego sprintu), moze znalez¢ takze zastosowanie w procesie projektowania

architektury informacji, pozwalajac na stopniowe rozbudowywanie systemu o kolejne warstwy
Al.

3.1.3. Projektowanie adaptacyjne

Projektowania adaptacyjne (ang. Adaptive Software Development, ASD) w swoim
podstawowym zatozeniu zamiast tradycyjnego cyklu wytwarzania oprogramowania
charakterystycznego dla podejscia kaskadowego, bazuje na powtarzalnym cyklu sktadajagcym
si¢ z trzech etapow: spekulacji, wspolpracy i nauki (ang. Speculate-Collaborate-Learn)®,

Pozwala on na ciggle uczenie si¢ i dostosowywanie do aktualnego stanu powstajacego projektu.

148 Highsmith J. A., Adaptive Software Development. A collaborative approach to managing complex systems,
Dorset House Publishing, New York 1999, str. 41.
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Podejscie adaptacyjne wyrdznia si¢ na tle innych metodyk zwinnych z uwagi na'#°

e nacisk potozony bardziej na dostarczenie wartosciowych wynikoéw dzigki szybkiej
adaptacji zarowno do zewngtrznych jak i wewngtrznych wydarzen niz na
optymalizacje technik doskonalenia procesow;

e konkurencj¢ pomigdzy zespotami rozwojowymi, ktora tworzy duza presje na tempo
wytwarzania i zmiany w procesie dostawy;

e adaptacja jest postrzegana jako znacznie bardziej istotna niz optymalizacja.

Te uniwersalne wartos$ci sprawiaja, iz metodyka ASD znajduje zastosowanie nie tylko

w wytwarzaniu oprogramowania, ale takze ogolnej nauce o zarzadzaniu projektami, takze
nieinformatycznymi. Adaptacyjne podejscie kieruje sie szeScioma zasadami wybranymi
sposrod podstawowych pryncypiow Manifestu Agile, ktére podzielone zostaly na dwa
kluczowe obszary°:

1. Warto$¢ dla klienta przez innowacyjne produkty:

e Dostarczaj warto§¢ klientowi — poprzez komunikacje, wspotprace oraz
innowacyjnos¢.

e Zastosuj wytwarzanie iteracyjne oparte na dostarczaniu elementéw funkcjonalnosci
— przekazywanie klientowi kolejnych elementow w krétkich odstepach czasowych
(tzw. timebox) pozwala na ciaggla kontrole, czy wytwarzany produkt speinia
oczekiwania klienta.

e Badz orgdownikiem doskonato$ci technicznej — wysoka jakos$¢ techniczna produktu
pozwala na ograniczenie kosztow zwigzanych z koniecznoscig poézniejszych zmian.

2. Przywodczo-wspotpracujacy styl zarzadzania:

e Zachgcaj do eksploracji — liderzy powinni inspirowac i zachgcaé cztonkow zespotu
do przezwyciezania trudno$ci zwigzanych z pracg w bardzo zmiennym $rodowisku,
migdzy innymi poprzez zapewnienie poczucia bezpieczenstwa i mozliwosci
swobodnego zglaszania wszelkich pomystow.

e Buduj adaptacyjne (samoorganizujace i samodyscyplinujace si¢) zespoty, glownie
poprzez: pozyskanie odpowiednich ludzi, sformutowanie wizji produktu czy rol

zespolowych, zachecenie do interakcji, ulatwianie wspolnego podejmowania

149 Meso P., Jain R., Agile Software Development: Adaptive Systems Principles and Best Practices, “Information
Systems Management™ 23.3, 2006, str. 21.

10 Highsmith J. A., APM: Agile Project Management. Jak tworzyé innowacyjne produkty, Wydawnictwo
MIKOM, Warszawa 2005, str. 45.
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decyzji, wzmaganie poczucia odpowiedzialno$ci oraz sterowanie, zamiast
kontrolowania.

e Upraszczaj procesy, stosujac dobry osad ekonomiczny oraz metodyke niezbednego
minimum.

Relacje pomiedzy kolejnymi komponentami metody projektowania adaptacyjnego

zostaly przedstawione na rysunku 22.

Rysunek 22 Zasady wiodace adaptacyjnego zarzadzania projektami

Dostarcz wartos¢
klientowi

Zastosuj

wytwarzanie Badz orgdownikiem
iteracyjne doskonatosci
oparte na elementach technicznej
funkcjonalnosci

Wytwarzanie produktu

Styl zarzadzania przywddczo-
wspotpracujacy

Buduj adaptacyjne
zespoty

Zachgcaj do
eksploracji

Zrédlo: Highsmith J. A., APM: Agile Project Management. Jak tworzy¢ innowacyjne produkty, Wydawnictwo
MIKOM, Warszawa 2005, str. 46.

Z uwagi na uniwersalny charakter podejScia adaptacyjnego, metoda ta wydaje si¢ by¢
bardzo obiecujaca w kontekscie wykorzystania jej przy projektowaniu architektury informacji
serwisOw internetowych dedykowanych na urzadzenia mobilne. Konstrukcja procesu
wytwarzania skoncentrowana na reagowania na zmiany i aktualny status projektu, wydaje si¢
by¢ uzyteczna przy $cistej wspolpracy z uzytkownikiem i odpowiadaniu jego potrzebom, cO

zaktada podejscie UCD.
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3.1.4. Programowanie ekstremalne

Programowanie ekstremalne (ang. eXtreme Programming, XP) jest metodyka rozwoju
oprogramowania, bazujaca na Scislej wspotpracy programisty i klienta, szybkiej informacji
zwrotnej oraz komunikacji, z naciskiem na maksymalizacj¢ dostarczanej wartosci poprzez

151 Jeden

szczegblowe planowanie oraz ciaglte testowanie wdrazanego oprogramowania

z tworcéw Manifestu Agile i programowania ekstremalnego, Kent Beck, wyr6znia dwanascie

praktyk, ktore stoja u podstaw omawianej metodyki. Spelnienie wszystkich bardzo czgsto jest

w praktyce niemozliwe, jednak dazenie do tego pozwala zagwarantowaé sukces

i zminimalizowaé szanse porazki projektu. Zaliczaja si¢ do nich®%:

1. Planowanie — podobnie jak w innych metodach zwinnych, tak i w XP, tworzenie
systemu odbywa si¢ przyrostowo, w oparciu o kolejne tzw. wydania produktu. Przed
przystapieniem do kolejnego wydania, klient opisuje tzw. historie uzytkownika,
ktoére stanowig podstawe do okreSlenia wymaganych funkcjonalnosci. Klient
okresla, ktore historie sg najistotniejsze i powinny by¢ zrealizowane w pierwszej
kolejnosci, programisci za§ oceniajg, czy historia nie jest za dtuga lub zbyt ztozona
1 nie wymaga podziatu na mniejsze elementy. Kazda iteracja jest w ten sposob
planowana, a jej zakonczenie pozwala na wydanie kolejnej, dziatajacej wersji
systemu.

2. Mate wydania — dzi¢ki pracy nad matymi elementami, historiami, klient caty czas
na biezaco moze korygowac, czy system spelnia zatozenia, programisci zas moga
bardziej elastycznie modyfikowac¢ powstaty kod, jesli pojawiaja si¢ nowe wytyczne.

3. Metafora systemu — aby ufatwi¢ komunikacj¢ pomigdzy programistami oraz
klientem, metodyka XP proponuje stosowanie tzw. metafor systemu, czyli okreslen
prostych 1 zrozumialych dla klienta, ktére bedg zastgpowac informatyczny zargon
programistow. Stosujac metafory mozna w prostszy sposob okresla¢ ogdlne zasady
1 ograniczenia, jakim ma podlegac¢ system.

4. Prosty projekt — filozofia XP zaklada, iz rynek teleinformatyczny ulega
dynamicznym przeksztalceniom, wobec czego nie jest wskazane projektowanie
ztozonych systemow, ktore w trakcie prac moga si¢ zdezaktualizowad. Dlatego tez

glownym celem jest dostarczenie prostego oprogramowania w jak najkrotszym

151 Wake W. C., Extreme Programming Explored, Addison-Wesley, 2001, str. 11.
152 Kaczmarski K., Extreme programming - zapewnienie skutecznej i wydajnej pracy programistéw [online]
http://alpha.mini.pw.edu.pl/~kaczmars/artykuly/xp-zespol.pdf, pobrane: 17.10.2015.
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10.

czasie, ktore wraz z rosngcymi wymaganiami klienta, bedzie wzbogacane o kolejne
funkcjonalnos$ci, opisane w oparciu o powstajace w kolejnych wydaniach historie
uzytkownika.

Ciagle testowanie — w programowaniu ekstremalnym jeszcze przed stworzeniem
kodu, programista opracowuje procedury jego testowania, probujac tym samym
zawczasu okresli¢ wszystkie newralgiczne punkty i potencjalne bledy, ktore moga
wystapi¢. Testowanie nie powinno trwa¢ zbyt dlugo, dlatego dazy si¢ do
maksymalnej automatyzacji tego procesu. Rolg klienta za$ jest opisanie dla kazde;j
historii uzytkownika tzw. testu akceptacyjnego, ktéry musi zosta¢ zdany, aby
kolejne wydanie zostato uznane za zakonczone.

Przerabianie — faza ta nastgpuje po pozytywnym przetestowaniu kolejnego wydania
programu 1 shuzy gléwnie optymalizacji 1 uporzadkowaniu zrddla, celem
zwigkszenia wydajno$ci oprogramowania oraz utatwienia jego dalszej rozbudowy
przez kolejnych programistow.

Programowanie w parach — ta szczegolnie charakterystyczna praktyka XP jest
czesto krytykowana przez osoby zarzadzajace projektem, ktore uwazajg prace
dwodch 0sob nad jednym elementem za marnotrawienie zasobow i niepotrzebny
koszt. W praktyce jednak pozwala to znacznie zaoszczedzi¢ czas, dzigki stalej
kontroli nad btedami, mozliwosci wspdlnego rozwigzywania problemow
1 usprawnieniu przeplywu wiedzy w organizacji. Pary powinny si¢ zmienia¢
1 rotowaé, co ujednolica obcigzenie pracg i pozwala calemu zespotowi tatwiej
wdrozyc¢ si¢ w logike roznych elementow systemu.

Standard kodowania — zespoty pracujace w metodyce XP maja jeden wypracowany
standard kodowania 1 wszyscy sa zobligowani do jego przestrzegania. Unika si¢
nadmiernego komentowania kodu na rzecz przejrzystych i jasnych klas czy metod.
Wspolna odpowiedzialnos¢ — opisany powyzej standard kodowania sprawia,
1z kazdy programista w pelni rozumie kazdy element systemu tak, jakby sam byt
jego autorem. Jesli kod wymaga poprawek, kazdy moze je wdrozy¢, kazdy tez
ponosi jednakowa wspdtodpowiedzialno$¢ za biedy i niedociagniecia. Metodyka
XP kladzie tez duzy nacisk na dobra atmosfere w zespole i prace w jednym
pomieszczeniu, co ma na celu ulatwienie komunikacji.

Ciagle Iaczenie — nowopowstale elementy kodu jak najszybciej taczy si¢ z catoscia

systemu — bardzo czesto jedna osoba jest dedykowana do tego zadania i caly czas
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czuwa nad implementacja nowo powstalych komponentéw. Ciaggle laczenie jest
ulatwione, dzigki systematycznym testom i standardom kodowania.

11. Czterdziestogodzinny tydzien pracy — praktyka ta jest kolejnym wyréznikiem XP na
tle pozostatych zwinnych metod wytwarzania oprogramowania. Zespoty
programistow powinny by¢ przyzwyczajone do stalego 1 réwnomiernego
obcigzenia. Chociaz mogg zdarzac¢ si¢ tygodnie bardziej i mniej intensywne, to Kent
Beck propaguje zmiang perspektywy ze ,,zbyt mato czasu” na ,,zbyt wiele zadan”,
przedktadajac przeorganizowanie zadan i ustalenie priorytetow nad prace po
godzinach.

12. Ciagly kontakt z klientem — zaspokojenie potrzeb klienta wymaga stalego kontaktu,
co w praktyce oznacza jego codzienng obecno$¢ w zespole programistéw. Jesli
klient nie jest w stanie po§wigci¢ oczekiwanego przez projektantdw czasu na prace
nad systemem, nalezy rozwazy¢ stosowanie innej metodyki.

Wszystkie opisane postulaty programowania ekstremalnego znajduja swoje

odzwierciedlenie w schemacie przedstawiajagcym podstawowe czynnosci podczas pracy w tej

metodzie, zaprezentowane na rysunku 23.
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Rysunek 23 Podstawowe czynnosci podczas pracy w XP

Historie Scenariusze testow
uzytkownikow
Bledy
Wymagania Nowa historia /\
Planowanie Plan wydania | ) Najnowsza Wers'@ Testy )
kolejnego wydania teracja adaptacji
Nowa Aprobata | klienta
Metafora | systemu ) i
iteracja

Kolejne ,,mate

wydania”

Opis architektury Opisy

Zrédlo: Kaczmarski K., Extreme programming - zapewnienie skutecznej i wydajnej pracy programistéw

[online] http://alpha.mini.pw.edu.pl/~kaczmars/artykuly/xp-zespol.pdf, pobrane: 17.10.2015, str. 8.

Cykl zycia projektu w programowaniu ekstremalnym sktada sie z pieciu faz!®:

e analiza i zatloZenia wstepne — etap nie zawsze opisywany w tej metodyce, obejmuje
analize oplacalno$ci, budowe¢ modelu biznesowego oraz wybdr narzedzi
1 Srodowiska implementacii;

e planowanie i modelowanie wersji — przedstawienie dopuszczalnych wariantow
rozwoju kazdej funkcjonalnosci, rozpisanie projektu na zadania, przypisanie im
priorytetow 1 stworzenie harmonogramu realizacyjnego;

e kolejne iteracje, a w ramach kazdej powstanie prototypu w oparciu o poprzedni etap,
przedstawienie go klientowi, wprowadzenie zmian i wykonanie kolejnego,
w wyniku czego powstaje architektura i implementacja wybranych funkcji

kolejnych wersji;

153 Chmielarz W., Ewolucja cyklu zycia w metodykach projektowania systemow informatycznych, [w:]
Informatyka @ Przysziosci, red. Chmielarz W., Kisielnicki J., Parys T., Wydawnictwo Naukowe Wydziatu
Zarzadzania Uniwersytety Warszawskiego, Warszawa 2013, str. 31.
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testy funkcjonalno$ci — kolejne wersje sg testowane, aby ostatecznie wypracowana
wersja funkcjonalno$ci mogta zosta¢ zintegrowana z pozostatymi,
dostarczenie ostatecznej wersji projektu — w wyniku ostatniej iteracji tworzona jest

kompletna, finalna wersja projektu, ktora nastepnie jest realizowana.

Poza podstawowymi postulatami programowania ekstremalnego, do podstawowych

cech XP, ktore swiadcza o jego przewadze nad innymi metodykami rozwoju oprogramowani

w kontekscie wspotczesnych kierunkoéw rozwoju tej dyscypliny, mozna zaliczy¢!™:

Minimalizacje ryzyka — przyrostowy model rozwoju oprogramowania
charakterystyczny dla XP pozwala na wyprébowanie roznych technologii poprzez
niewielkie inwestycje 1 wybranie tej, ktéra okaze si¢ najbardziej perspektywiczna
bez konieczno$ci ponoszenia duzych kosztéw. Pozwala to na elastyczng reakcj¢ na
zmiany w dynamicznym $rodowisku rynkéw teleinformatycznych.

Orientacja na klienta — programowanie ekstremalne zaklada S$cista, partnerska
wspolprace programisty i klienta, ktory podejmuje kluczowe decyzje i ma tym
samym pelng kontrole nad rozwojem oprogramowania.

Brak niepotrzebnej dokumentacji — podstawowym zaleceniem dla programistow
pracujacych w dogmacie XP jest koncentracja na tworzeniu oprogramowania,
zamiast pisania obszernych dokumentacji. Jedynymi artefaktami, ktére musza
powsta¢ w procesie rozwoju systemu sg przypadki testowe i kod programu.
Zapewnianie jakos$ci poprzez testowanie - programowanie ekstremalne wymaga,
aby przypadki testowe byly tworzone zanim powstanie kod. Zautomatyzowane testy
oraz integracja modulow programowych wykonywana wielokrotnie w ciggu dnia s3
najwazniejszymi elementami procesu tworzenia oprogramowania.

Brak nadgodzin — programisci nie musza pracowa¢ w ramach nadgodzin z uwagi na
krotkie wydania 1 przyrosty, ktore pozwalaja szybko zdobywaé nowa wiedze

1 doswiadczenie.

Chociaz programowanie ekstremalne pozornie wydaje si¢ by¢ metoda dedykowang

inzynierom oprogramowania, niektore jej elementy moga by¢ bardzo uzyteczne przy

projektowaniu architektury informacji. Na szczegolng uwage zastuguje etap planistyczny,

w ktorym klient okresla historie uzytkownikdéw, stanowigce podstawowa wytyczng dla

programistow odnos$nie kolejnych funkcjonalnosci. Analogicznie wtasciciel platformy handlu

138 Jasinski M., Nawrocki J. R., Walter B., Wojciechowski A., Dostosowanie praktyk programowania
ekstremalnego do wymogow standardu ISO 9000, [w:] Materialy IV Krajowej Konferencji Inzynierii
Oprogramowania KKIO 2002, Wydawnictwo Nakom, Poznan 2002, str. 253.

122



elektronicznego moze okresli¢c podstawowe S$ciezki, cele, zadania, jakie chciatby, aby
uzytkownik wykonat odwiedzajac portal, te za§ schematy przeptywéw powinny stanowic
podstawowa wytyczna w konstrukcji architektury informacji. W fazie testow natomiast, nacisk
potozony powinien by¢ na weryfikacji implementacji okreslonych $ciezek przeptywu
uzytkownikéw, a nie tylko na poprawne dziatanie strony w zakresie interpretacji kodu czy

wyswietlania produktow z bazy danych.

3.2. Analiza mozliwosci wykorzystania zasad projektowania zwinnego przy

projektowaniu architektury informacji systemow m-commerce.

Metody z grona zwinnych wykorzystywane sg z powodzeniem w projektowaniu
szerokiego spektrum systemow informatycznych, w tym systemow biznesu elektronicznego.
Projektowanie architektury informacji stanowiac szczegdlny podproces modelowania witryn
internetowych, w duzej mierze opiera¢ si¢ tez moze o wytyczne zaprezentowane w opisanych
powyzej  metodykach.  Ogo6lne  zalozenia  wymagaja  jednak  doprecyzowania
1 skonkretyzowania, uwzgledniajac cechy szczegdlne wyrdzniajace serwisy mobilnego handlu
elektronicznego na tle innych systemow informatycznych. W szczegélnosci wyrdzni¢ mozna
nastepujace obszary:

1. Wspoélpraca pomiedzy zespolem programistycznym, klientem oraz

uzytkownikiem koncowym.

Praktycznie wszystkie przeanalizowane metody z grona zwinnych zaktadaja Scista
wspotprace na linii klient — zespol deweloperski, czy to w formie cyklicznych
spotkan podsumowujacych iteracje (metoda SCRUM), czy statej obecnosci
przedstawiciela klienta w siedzibie wykonawcy (programowanie ekstremalne).
Najlepsze efekty wspotpraca ta przynosi w projektach, gdzie klient jest jednoczesnie
odbiorcg i uzytkownikiem koncowym projektowanego systemu — ma to miejsce np.
podczas wdrozen systemow wspomagajacych wewnetrzne procesy organizacji np.
systemy CRM czy systemy klasy ERP. W przypadku systeméw handlu
elektronicznego sytuacja taka nigdy nie wystepuje — klient, wlasciciel platformy
e-commerce czy inwestor, nie jest uzytkownikiem koncowym i jego oczekiwania
1 sugestie nie muszg by¢ tozsame z wymaganiami stawianymi przez internautéw,
ktorzy beda dokonywaé transakcji na portalu. Celem zapewnienia podstawowej
korzys$ci ptynacej ze Scislej wspolpracy klienta i wykonawcy, czyli wysokiego
poziomu dopasowania systemu do oczekiwan, kluczowe jest przeprowadzanie

cyklicznych testow na probie uzytkownikow koncowych i sformutowanie w oparciu
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o przeprowadzone badania wytycznych dla kolejnych funkcjonalnosci czy wersji
tworzonego oprogramowania. Dziatanie takie jest rownoczes$nie zgodne z zasadami
projektowania zorientowanego na uzytkownika, ktorego efektywno$¢ stosowania
przy wdrozenia w sektorze handlu elektronicznego byta wykazana w rozdziale
drugim dysertacji.

Dekompozycja systemu na mniejsze skladowe.

Wigkszo§¢ metod =z grona zwinnych propaguje traktowanie Systemu
informatycznego jako zbioru mniejszych komponentéw 1 deklaruje odejscie od
proby caloSciowego opisania systemu na rzecz koncentracji na mniejszych
elementach, ktore nastgpnie taczy si¢ w sprawnie dziatajagca catos¢. Zaleznie od
stosowanej metody, dekompozycja systemu moze by¢ dokonana w oparciu
o funkcjonalnosci (metoda FDD), wycinki systemu opisane w rejestrze zamowien
(metoda SCRUM) czy wilasciwe dla programowania ekstremalnego mate wydania.
Architektura informacji systemoéw e-handlu, w swej naturze sklada sig
z powigzanych, ale jasno zdefiniowanych podsystemow — etykietowania, nawigacji,
organizowania oraz wyszukiwania. Kazdy z nich nastgpnie znow dzieli si¢ na
mniejsze komponenty, wymienione w rozdziale drugim niniejszej dysertacji.
W naturalny wiec sposéb mozna zaadaptowa¢ dowolng metode z grona zwinnych
do potrzeb projektowania Al, bazujac na jej domys$lnym podziale na poszczegolne
skladowe, ktore mozna opracowywac niezaleznie, a nastgpnie w drodze kolejnych
iteracji taczy¢ w jedna spojng strukture.

Projektowanie iteracyjne i elastyczna odpowiedz na pojawiajace si¢ nowe
potrzeby i oczekiwania.

Reakcja na zmiang przedktadana ponad realizacj¢ planu, jest jednym z pryncypiow
Manifestu Agile. Nacisk na dostosowanie do zmiennych oczekiwan kladzie sig
szczegOlnie w metodzie projektowania adaptacyjnego, ale takze inne metody
(SCRUM, FDD, XP) traktuja zmiang¢ jako bardzo pozadany i potrzebny element
procesu projektowego. Koniecznos¢ prowadzenia cigglych testow na
uzytkownikach i1 dostosowywania systemu do oczekiwan zostata juz podkreslona,
natomiast rowniez po oficjalnym zakonczeniu prac nad serwisem i uruchomieniu go
pod domeng docelowg moze pojawi¢ si¢ konieczno$¢ modyfikacji niektorych
rozwigzan. Analiza diagramoéw przeptywow uzytkownikow 1 statystyk serwisu na
wigkszej probie juz faktycznych uzytkownikdw moze przynie$¢ inne rezultaty, niz

testy prowadzone na prototypach w trakcie prac deweloperskich. Tym samym
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w przypadku projektowania systemow handlu elektronicznego z wykorzystaniem
metod zwinnych Kkolejne iteracje maja takze miejsce juz po oficjalnym ,,oddaniu”
serwisu do uzytku i przej$ciu w faze¢ eksploatacji.

4. Upraszczanie dokumentacji — wykorzystanie historii uzytkownika.
Opisywanie wytycznych dla zespotu deweloperskiego w formie tzw. historii
uzytkownika, zamiast ztozonych dokumentacji, pojawia si¢ czesto w metodach
projektowania z grona zwinnych (m.in.. SCRUM, XP). Szczegélnie przy
projektowaniu systemu organizacji oraz nawigacji witryn handlu elektronicznego
mogg to by¢ uzyteczne narz¢dzia zardéwno z perspektywy klienta, jak i wykonawcy.
Glownym celem systeméw e-commerce jest przeprowadzenie uzytkownika ze
strony gléwnej, przez kategorie i opisy produktéw do koszyka, a nastepnie proste
i szybkie sfinalizowanie transakcji. Kazdy dodatkowy krok, jak np.: promocje,
systemy lojalnosciowe, sugestie produktéw powigzanych, wystawienie czy
przejrzenie opinii, etc., musi by¢é wpisany w podstawowa Sciezke. Platformy
bardziej ztozone, oferujace szeroki asortyment produktow w réznych formach (np.
produkty tradycyjne i cyfrowe) dla roznych grup odbiorcéw tworzg $ciezki i historie
dla poszczegolnych segmentow klientow przy pomocy tzw. person — modeli
typowych przedstawicieli poszczegdlnych grup uzytkownikow, posiadajacych
swoje wlasne potrzeby i motywacje oraz scenariusze®.

5. Koncentracja na celu (funkcjonalnosci) i szybkie oddanie dzialajacego
oprogramowania.

Zgodnie z pryncypiami metod zwinnych, podstawowa miarg postgpu projektu jest
dziatajagce oprogramowanie — nawet, jesli nie posiada jeszcze wszystkich
zaktadanych na poczatku wdrozenia funkcjonalnosci. Zasada ta jest szczegdlnie
istotna i uzasadniona ekonomicznie w przypadku projektowania witryn handlu
elektronicznego. Funkcjonujacy sklep internetowy moze realizowaé zyski nawet
wowczas, gdy nie posiada jeszcze wszystkich dodatkowych mechanizmow
wspomagajacych takich jak rabaty, promocje, integracje z agentami wyszukujacymi
czy mediami spoteczno$ciowymi. Pozwala to szybciej zrealizowaé zwrot
z inwestycji 1 zapewnial state finansowanie, ktoére pozwoli na dopracowanie

systemu 1 dopisanie kolejnych funkcjonalnosci. W klasycznych metodach

15 Brown D., Communicating Design. Developing Web Site Documentation for Design and Planning, New
Riders, Berkeley 2007, str. 19.
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projektowania kaskadowego publikacja gotowego projektu moze by¢ nawet o wiele
miesigcy opdzniona wzgledem publikacji przy projektowaniu zwinnym.

6. Dbanie o jako$¢ kodu i pracy zespolu deweloperskiego.

Pozornie moze si¢ wydawac, iz postulaty metod zwinnych, ktére koncentrujg si¢
wokot  standardow  kodowania, bezposredniej wspoipracy w  zespole
programistycznym (np. poprzez prac¢ w parach propagowang przez metode¢ XP) czy
ograniczaniu nadgodzin, maja wptyw gtéwnie na jakos systemu z punktu widzenia
zaplecza, nie za$ uzytkownika koncowego. Jasne sg argumenty moéwigce, iz tatwiej
1 szybciej mozna poprawi¢ luke w systemie, ktorego kod zrédtowy jest przejrzysty,
a wszyscy czlonkowie zespolu deweloperskiego znaja jego konstrukcje, jednak
koszty zwigzane z zapewnieniem tego trybu pracy moga by¢é wyzsze, niz cena za
ewentualne opdznienia w usuwaniu bledéw. Warto zatem zwrdci¢ uwage na
zupelhie inny czynnik, szczegdlnie istotny w mobilnym handlu elektronicznym,
jakim jest szybkos$¢ dokonywania transakcji. Bardzo czesto btedy w sktadni HTMLS
czy CSS3 widoczne sg jedynie przy walidowaniu kodu zrédtowego np. narzedziami
World Wide Web Consortim. Niepoprawny skrypt JS tez nie zawsze zawiesi
dzialanie catego serwisu 1 jedynie specjalne narzedzia analityczne pozwola go
dostrzec. Zawsze jednak tego typu biedy wydluzaja czas tadowania si¢ strony
internetowej, co — jak zostatlo wykazane w rozdziale pierwszym dysertacji — jest
krytycznym czynnikiem decydujacym o wyborze konkretnego serwisu
transakcyjnego czy skorzystaniu z ustugi m-commerce przez uzytkownika. Stad tez
dbatos¢ metod zwinnych o jakos$¢ kodu zrodlowego systemu, ktora jest pochodng
sposobu pracy, wydaje si¢ by¢ szczegdlnie istotna w kontekscie analizowanych
systemow.

Jak zostatlo wykazane, metody zwinne nie tylko znajduja zastosowanie w projektowaniu
architektury informacji platform mobilnego handlu elektronicznego, ale tez w wielu obszarach
wykazujg istotne przewagi nad tradycyjnym podejsciem kaskadowym. Zaprezentowane
wnioski stanowig zatem cenne wytyczne, na podstawie ktorych, w dalszych rozdziatach
dysertacji. Sformulowane zostang podstawowe zasady autorskiej metody projektowania

architektury informacji systemow m-commerce.
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4. Zalozenia autorskiej metody adaptacji architektury informacji do wymagan urzadzen

mobilnych

Przeprowadzona analiza literaturowa pozwolita na okre$lenie nastepujacych
elementoéw, ktore stanowi¢ bedg podstawe do wyprowadzenia autorskiej metody adaptacji
architektury informacji platform mobilnego handlu elektronicznego:

e okreslenie sposobu uzytkowania urzadzen mobilnych przez uzytkownikow,
determinantéw korzystania z internetowych serwisoéw transakcyjnych przy pomocy
urzadzen mobilnych oraz ich oczekiwan wzglgdem sposobu prezentacji informacji
w tych serwisach;

e wyroznienie sktadowych architektury informacji platform m-commerce, metod ich
realizacji oraz zalezno$ci pomiedzy nimi;

e okreslenie specyfiki procesu projektowania architektury informacji platform m-
commerce, jego etapéw oraz cech wyrdzniajacych na tle tradycyjnego
projektowania innych systemow informatycznych, w tym okreslenie mozliwos$ci
zastosowania metodyk zwinnych w opisywanym procesie.

Laczac wnioski ptynace z analiz w ramach pierwszego i drugiego w wymienionych
obszaréw, mozliwe jest okreslenie czynnikéw, ktdre stanowig o postrzeganej uzytecznosci
architektury informacji platformy m-commerce. Sg to elementy architektury informacji serwisu
internetowego, ktore w sposob bezposredni wpltywaja na sposob dzialania platformy
m-commerce W Obszarach uznanych przez uzytkownikoéw za szczegolnie istotne, w odniesieniu
do badania opisanego w podrozdziale 1.2.4 niniejszej dysertaciji, tj.:

e bezpieczenstwa transakcji,

e 0golnej wygody korzystania,

e szybkosci dokonania transakcji,

e mozliwosci korzystania w dowolnym czasie,

e mozliwo$ci korzystania w dowolnym miejscu.

Dla systematyzacji prowadzonej analizy, zidentyfikowane kryteria zostaly
pogrupowane zgodnie z opisanymi podsystemami - elementami sktadowymi architektury
informacji:

1. System nawigacji:

e menu glowne (nawigacja globalna) — tatwos$¢ odnalezienia, ilo$¢ pozycji,
ilo§¢ poziomow zaglebienia, kolejnos¢ pozycji,

e nawigacja kontekstowa — produkty powigzane;
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e mechanizmy pomocnicze — S$ciezka powrotu, mapa strony, chmury
oznaczen (ang. tags);

e poprawno$¢ interakcji — obracanie urzgdzenia, interakcja z ekranem
dotykowym.

2. System organizacji tresci:

e ilos¢ 1 uktad sekcji informacyjnych (nowosci, promocje, regulamin,
pomoc);
e ilos¢ i1 uktad elementéw funkcyjnych (koszyk, rejestracja, pomoc etc.);
e kategoryzacja produktow — ilos¢ kategorii, nazewnictwo, kolejnos¢.
3. System etykietowania:
e etykiety kategorii;
e ctykiety elementéw funkcyjnych (przyciski, pozycje menu);
e nazewnictwo nagldwkow;
e sposoOb prezentacji tresci na stronie (formatowanie, zrozumiatosc).
4. System wyszukiwania:
e dziatanie algorytmu wyszukiwania;
e personalizacja raportow (wynikdw wyszukiwania) — mechanizmy
filtrowania, sortowania, eksport wynikéw wyszukiwania,
e dostgpne mechanizmy wyszukiwania zaawansowanego.

Zidentyfikowane kryteria wskazuja kluczowe obszary, ktore wymagaja optymalizacji
w ramach stworzonej metody. Beda one takze podstawa do stworzenia narzedzia oceny
architektury informacji platformy m-commerce.

W drugim etapie analiz literaturowych skoncentrowano si¢ na procesie projektowania
architektury informacji i analizie mozliwosci wykorzystania istniejacych metodyk w tym
obszarze. Wykazano, iz metodyki zwinne wydaja si¢ by¢ bardziej obiecujace niz tradycyjne
metody projektowania systemow informatycznych, z uwagi na takie czynniki jak:

e konieczno$¢ uwzglednienia roéznych kontekstow uzytkowania — zardéwno
stacjonarnego jak i mobilnego, oraz koniecznos¢ testowania na szeregu réznych
urzadzen i dgzenie do maksymalizacji uzyteczno$ci na kazdym z nich — metodyki
zwinne przedkladaja elastycznos$¢ i1 adaptacyjno$¢ nad szczegodtowe opisanie
wymagan systemu w poczatkowej fazie analizy — tym samym mozliwe jest biezace
dostosowywanie systemu do nowych, zidentyfikowanych w trakcie jego

uzytkowania kontekstow czy tez nowopowstajacych typow urzadzen mobilnych;
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zapewnienie systemowi elastycznos$ci i mozliwos$ci tatwej rozbudowy w zwigzku
z dynamicznym rozwojem technologii, zmianami otoczenia oraz rosngcymi
oczekiwaniami uzytkownikow koncowych — metodyki zwinne zakladajg iteracyjny
proces projektowania, ktéry pozwala na biezaco korygowaé przyjete zalozenia
1 modyfikowaé system w oparciu o pojawiajace si¢ w trakcie projektu nowe
wytyczne;

konieczno$¢ zapewnienia stalej wspotpracy z uzytkownikami, weryfikowania
przyjetych zatozen, testowania makiet oraz prototypow — metodyki zwinne ktada
szczegblny nacisk na stata wspodtprace z uzytkownikiem koncowym oraz biezace
testowanie systemu po kazdej iteracji — jest to jedna z kluczowych cech
wyrdzniajacych je na tle metod tradycyjnych;

minimalizacja kosztow poczatkowych przedsigwzigcia z uwagi na konieczno$é
weryfikacji przyjetego modelu biznesowego w zmiennym 1 innowacyjnym
srodowisku handlu elektronicznego oraz skrocenie czasu potrzebnego na
uruchomienie wersji produkcyjnej serwisu internetowego z uwagi na wysoka
konkurencyjnos¢ i innowacyjnos¢ sektora — produkt czy model biznesowy moze si¢
zdezaktualizowaé¢ zanim zostanie zaimplementowany czy dopuszczony do
sprzedazy - nawet w ciggu kilku miesigcy. Metodyki zwinne zapewniajag mozliwos$¢
szybkiego wypuszczenia pierwszego tzw. ,,matego wydania”, ktore pozwala na
weryfikacje przyjetych zalozen biznesowych przy stosunkowo matych kosztach

inwestycyjnych.

Tym samym podstawe dla opracowania schematu procesu projektowania architektury

informacji

w ramach opracowywanej, autorskiej metody stanowi¢ beda postulaty

charakteryzujace zwinne metody projektowania systemoéw informatycznych.

Gléwnym celem opracowania autorskiej metody adaptacji architektury informacji

platform m-commerce jest stworzenie schematu postepowania oraz narz¢dzi wspomagajacych

proces projektowania transakcyjnych serwisoOw internetowych dostosowanych do urzadzen

mobilnych. Podstawy teoretyczne metody stanowi opisana szczegétowo w rozdziale drugim

koncepcja projektowania zorientowanego na uzytkownika.

Podstawowymi elementami sktadajacymi si¢ na autorskg metode adaptacji architektury

informacji platform mobilnego handlu elektronicznego sa:

opis procesu projektowania architektury informacji platform m-commerce;

zbior kryteriow oceny prototypoéw platform m-commerce;
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e 7bidr dobrych praktyk projektowania architektury informacji;

e makieta wzorcowa architektury informacji pozwalajgca na optymalizacje

wybranych jej elementow.

Ostatnie trzy z wymienionych elementow — zbior kryteriow oceny prototypow, dobre
praktyki oraz makieta wzorcowa, wykorzystywane beda na kolejnych etapach procesu
projektowego, ktdrego opis stanowi pierwsza i elementarng sktadowa metody. Moga jednak
takze by¢ wykorzystywane jako niezalezne narzedzia wspomagajace proces projektowy
systemu m-commerce w oparciu o inng metodyke projektowania.

Opis procesu projektowania architektury platform m-commerce wyprowadzony
zostanie na podstawie przedstawionej w poprzednich rozdziatach dysertacji analizy
literaturowej. Nastgpnie przeprowadzone zostanie badanie, ktére w potaczeniu z wnioskami
ptynacymi z analizy pisSmiennictwa pozwoli na okreslenie dobrych praktyk projektowania
architektury informacji, wytworzenie modelu wzorcowego platformy m-commerce oraz
weryfikacj¢ kryteridow przyjetych do jego oceny. Tak zweryfikowane narzedzia stanowi¢ beda

uzupehnienie wypracowanej metody.

4.1. Propozycja procesu projektowania architektury informacji platform m-commerce

Metoda jest to $wiadomie stosowany sposob postepowania majacy prowadzi¢ do
osiggniecia zamierzonego celu®®. Celem prezentowanej w niniejszej dysertacji autorskiej
metody jest wytworzenie uzytecznej architektury informacji portalu mobilnego handlu
elektronicznego. MoOwigc za§ o sposobie, pierwszym 1 nieodzownym krokiem jest
przedstawienie pewnego schematu postgpowania 1 czynnosci, ktoére doprowadza do
zamierzonego celu. Przeptyw procesu projektowania architektury informacji platform
m-commerce wyprowadzony zostat w oparciu o nastepujace zrodta:

e wytyczne projektowania architektury informacji portali internetowych,

e wytyczne projektowania zwinnego,

e wytyczne projektowania zorientowanego na uzytkownika.

Przed opisaniem szczegdtowo kolejnych etapéw procesu i1 kluczowych czynnikow
w nich wystepujacych, istotne jest wyjasnienie stosowanych naprzemiennie pojec
projektowania oraz adaptacji architektury informacji systeméw mobilnego handlu

elektronicznego. Opisywana metoda stosowana by¢ moze w dwoch najczesciej pojawiajacych

156 Stownik jezyka polskiego, red. Doroszewski W., Wydawnictwo PWN, Warszawa 1996, wersja elektroniczna,
http://sjp.pwn.pl, pobrane: 27.02.2016.
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si¢ w praktyce sytuacjach, gdy projektanci systemow informacyjnych spotykaja sie
z problematyka dostosowania architektury informacji do wymagan urzadzen mobilnych:

e projektowanie nowego systemu handlu elektronicznego, ktory musi by¢ od poczatku

dostosowany do wymagan uzytkownikéw urzadzen mobilnych,;

e dostosowywanie istniejagcego systemu handlu elektronicznego do wymagan

uzytkownikow urzadzen mobilnych.

W przypadku istniejgcych systemoéw e-biznesowych istnieje tendencja do jak
najszerszego zachowywania wypracowanych rozwigzan w zwigzku z potrzebg ograniczania
kosztéw implementacji i wdrozenia. Zachowanie jednak funkcjonalno$ci czy zatozen
wynikajace jedynie z faktu, iz juz istnieja, bez weryfikacji ich stusznosci w kontekscie nowych
grup docelowych, powoduje jedynie, iz poniesione naktady na przemodelowanie serwisu beda
inwestycja, ktora nie przyczyni si¢ do wzrostu ilosci odwiedzin witryny oraz wykonywanych
na niej transakcji. Tym samym, niezaleznie od stadium cyklu zycia serwisu, w przypadku
decyzji o jego przebudowie pod katem uzytkownikow mobilnych, zawsze konieczne jest
przeprowadzenie petnego procesu analizy oraz projektowania, a jedynie na dalszych etapach —
implementacji 1 wdrozenia, ktorych metoda jako taka juz nie dotyczy — istnieje rdznica
wynikajaca z faktu, czy serwis juz istnieje, czy bedzie catkiem nowym systemem. Tym samym
pojecia adaptacji, w kontek$cie serwisOw istniejacych, oraz projektowania, dla
nowopowstalych witryn internetowych, stosowane moga by¢ zamiennie.

W oparciu o przeprowadzone analizy, zasadne wydaje si¢ by¢ wyr6znienie
nastepujacych etapow, na ktorych opierac si¢ bedzie prezentowana autorska metoda adaptacji
architektury informacji platform mobilnego handlu elektronicznego:

1. analiza wymagan wszystkich grup interesariuszy,

2. Opracowanie ogolnego rejestru zamowien i struktury serwisu,

3. prototypowanie i ocena prototypow przez uzytkownikow,
4

stworzenie koncowego prototypu (makiety) serwisu m-commerce.
4.1.1. Analiza wymagan wszystkich grup interesariuszy

Jak wykazaty analizy z rozdziatu trzeciego niniejszej dysertacji, praktycznie niezaleznie
od obranej metodyki projektowania systemu informatycznego, zaréwno z grona zwinnych, jak
I tradycyjnych, pierwszy etap projektowania koncentrowa¢ si¢ powinien na analizie
przedprojektowej 1 okresleniu wymagan stawianych przed systemem informatycznym.

W przypadku architektury informacji oraz przyjetej perspektywy UCD, kluczowa w tej fazie
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wydaje si¢ by¢ analiza oczekiwan wszystkich interesariuszy projektu m-commerce, do ktérych

zaliczy¢ mozna:

inwestorow 1 wiascicieli portalu m-commerce — weryfikacja oczekiwan najczesciej
prowadzona w formie wywiadu, pozwala na okreslenie m. in.: glownych celow
biznesowych, przewag konkurencyjnych czy strategii budowania marki. Informacje
te pozwalaja na lepsze okreslenie grup docelowych 1 kluczowych cech
prezentowanych produktow, co bezposrednio wptywa na wytyczne odnosnie formy
ich prezentacji;

administratorow serwisu — analiza rowniez prowadzona w formie wywiadu pozwala
na okre$lenie kluczowych wytycznych na poziomie operacyjnym, takich jak:
kontrola stanow magazynowych sklepu (szczegdlnie istotna w przypadku
prowadzenie rownolegle sprzedazy w kanatach tradycyjnych oraz elektronicznych),
czas realizacji zmoéwienia, wariantowo$¢ produktow, reklamacje, zarzadzanie
uzytkownikami etc.;

uzytkownikéw — zaré6wno korzystajacych z urzadzen mobilnych, ale takze tych
wykorzystujacych komputery stacjonarne. Najczgsciej w formie ankiety lub analizy
danych odwiedzalno$ci witryny z systemow analitycznych (np. Google Analytics)
oraz wtornych danych (np.: raporty branzowe, raporty e-commerce), ktorych
gtownym celem jest okreslenie oczekiwan uzytkownikow wobec zakresu i sposobu
prezentacji oferty, a takze najczestszego kontekstu uzytkowania i S$ciezek

zakupowych.

Analiza ta nie jest zwienczona jednak obszerng specyfikacja, jak w metodach

tradycyjnych, ale bardziej wskazane jest stworzenie ogoélnego spisu wymagan i celow,

stawianych przed projektowang platforma.

4.1.2. Opracowanie ogdlnego rejestru zamowien i struktury serwisu

Rejestr zamowien okresla w jasny 1 zrozumiaty dla wszystkich uczestnikéw projektu

sposob (takze przedstawiciela po stronie zamawiajacego) kluczowe elementy funkcjonalne

serwisu. Najprostszym sposobem konstrukcji rejestru jest tabela typowa dla metodyki SCRUM,

ktorej struktura i przyktadowe wpisy zostaty zaprezentowane ponize;j.
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Tabela 8 Przyklad fragmentu rejestru zaméwien sklepu internetowego

ID | Temat Rola Czynno$é Estymacja Priorytet

1 Konto Niezalogowany ...moze zarejestrowaé sie 3 1
uzytkownika uzytkownik w serwisie

) Konto Niezalogowany ...moze zalogowac si¢ do A 1
uzytkownika uzytkownik serwisu

; Konto Uwierzytelniony ...moze doda¢ produkt do 6 3
uzytkownika uzytkownik listy zyczen

SUMA 13

Zro6dlo: Opracowanie wlasne

Rejestr zamowien co do zasady ma charakter listy kolejnych czynnosci, ktore nalezy

wykonaé. Poprawnie sporzadzony, powinien si¢ charakteryzowaé¢ nastepujacymi cechami:

kazdy kolejny wpis w rejestrze zapewnia warto$¢ dodang dla uzytkownika,
WpIsy W rejestrze musza by¢ uporzadkowane zgodnie z uprzednio przyznanym
priorytetem;

poziom szczegdtowosci wpisu zalezy od pozycji wpisu w catosci rejestru —
kolejne wpisy mogg by¢ precyzowane na etapie kolejnych iteracji;

kazdy wpis musi posiadaé¢ estymacje czasowa — pozwoli to juz na etapie
projektowania architektury informacji oszacowac czas potrzebny na wdrozenie
1 implementacj¢ systemu, a co za tym idzie, oceni¢ czy projekt ma szans¢ na
realizacj¢ w zalozonych ramach czasowych — jesli nie, nalezy usunaé
funkcjonalno$ci o nizszym priorytecie 1 zaprojektowa¢ dwie alternatywne
wersje architektury informacji — ograniczong pod wdrozenie wersji alfa, oraz
pelna, zawierajaca wszystkie pierwotnie zidentyfikowane funkcjonalnosci,
rejestr moze, a wrgcz powinien si¢ zmienia¢ 1 ewoluowa¢ w trakcie projektu,
wraz z pojawianiem si¢ nowych wytycznych czy ograniczen;

rejestr nie zawiera spisu szczegdtowych zadan oraz spisu czynnosci, ktore musza

by¢ wykonane.

Rozpisanie w formie rejestru zamowien funkcjonalnosci, jakie ma zapewnié

projektowany serwis transakcyjny, pozwala na okreslenie kluczowych elementow takich jak:

przyciski akcji, widoki, mechanizmy nawigacji, ktore uwzglednione by¢ musza przy

projektowaniu architektury informacji serwisu informacyjnego. Drugim elementem, ktory jest

pomijany w klasycznej metodyce SCRUM, a wydaje si¢ by¢ kluczowy przy projektowaniu
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architektury serwisu, jest jego struktura, rozumiana jako spis wszystkich podstron i zawartosci
merytorycznej witryny internetowej. Rozpisanie struktury pozwala na wizualizacj¢ powigzan
miedzy tre$ciami, nadanie jej priorytetow oraz okreslenie $ciezek zakupowych, ktérymi ma
podazac uzytkownik. Struktury mozna rozpisa¢ w formie tabelarycznej lub, zdaniem Autorki
duzo bardziej elastycznej i funkcjonalnej, w formie mapy mysli. Tak zaprezentowana struktura
serwisu transakcyjnego stanowi zatacznik 1 do niniejszej dysertacji, zamieszczony na stronie
252.

4.1.3. Prototypowanie i ocena prototypow przez uzytkownikow

W ramach nastepujacych po sobie iteracji projektowych, kolejne elementy stworzonego
rejestru oraz struktury powinny by¢ precyzowane i wdrazane. Z uwagi na charakterystyke pracy
nad architekturg informacji, naturalnym podejéciem wydaje si¢ byé poswiecenie kazdej
kolejnej iteracji innemu podsystemowi — organizowania, etykietowania, nawigowania
1 wyszukiwania, w dokladnie takiej kolejnosci. Mechanizmy poruszania si¢ po stronie sg
bowiem pochodng sposobu utozenia struktury i nazewnictwa poszczegolnych jej elementow.
Mechanizm wyszukiwania za§ moze by¢ z sukcesem wdrozony jedynie, gdy istnieje juz
okreslona zawarto$¢ systemu wzbogacona o szereg elementow opisujgcych, takich jak etykiety,
tagi etc. SzczegOlowe zalozenia 1 wytyczne optymalnego projektowania kazdego
z podsystemow architektury informacji zebrane zostaly w dobrych praktykach i modelu
wzorcowym Al, opisanych, w podrozdziatach 4.4. 1 4.5. niniejszej dysertacji. Stanowig one tym
samym narze¢dzia wspomagajace efektywng implementacj¢ opisywanej metody.

Ostatnia iteracja poswigcona powinna by¢ weryfikacji spdjnosci wszystkich
podsystemow 1 analizie ich wspoétdziatania.

Zgodnie z postulatami zwinnych metodyk projektowania na zakonczenie kazde;j iteracji
jej efekty powinny zosta¢ zaprezentowane zleceniodawcy do oceny i celem zgloszenia
ewentualnych uwag. W przypadku projektowania systemow m-commerce, w przeciwienstwie
do systemow informatycznych stosowanych wewnatrz organizacji, takich jak systemy
Planowania Zasobow Przedsigbiorstwa (ang. ERP — Enterprise Resource Planning), czy
Zarzadzania Relacjami z Klientami (ang. CRM — Customer Relationship Management),
nastepuje rozdzielenie ro6l zamawiajacego 1 uzytkownika, co powoduje konieczno$¢
modyfikacji tego etapu procesu wzgledem bazowych postulatow metod z grona zwinnych.
Oczekiwania klienta i jego sposob postrzegania systemu moga by¢ bowiem catkiem rézne od
wymagan uzytkownikow koncowych 1 ich realizacja bez wczesniejsze; weryfikacji moze
obnizy¢ finalng jako$¢ projektowanego systemu.
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Prezentowanie wynikow efektow kolejnych iteracji nastepuje w wyniku opracowania

prototypu serwisu, ktory nastepie poddawany jest testom i ocenom przez probe uzytkownikow

koncowych.

Prototypy moga mie¢ ro6zna postaé, a do najczesciej spotykanych zalicza sie®®’:

makiety (ang. mockups, wireframes) — szkice stron i interfejsow, prezentujace
W sposob statyczny uktad 1 architekturg informacji;

prototypy funkcjonalne — wykonane juz najczescicj w HTML, stanowig
interaktywng wizualizacje serwisu, ktora oprocz uktadu prezentuje takze kluczowe
funkcjonalnosci i Sciezki;

diagramy przeptywu (ang. flowcharts, flow diagram) — zwane takze diagramami
przejs¢ maja zastosowanie przy wizualizacji proceséw lub przeplywu danych

w ramach systemu.

W podejsciu UCD wyrdznia sie dwa typy prototypow®:

prototypy wstepne (szkice, prototypy szkieletowe i papierowe);
prototypy szczegdlowe (interaktywne prototypy ekranowe z przynajmniej

czgsciowo zaimplementowang funkcjonalnoscia przysztego systemu).

W  opisywanej metodzie zasadne wydaje si¢ by¢ stosowanie prototypow

szczegotowych. Za ich wyborem przemawiajg takie argumenty jak:

prototypy szczegdtowe sg bardziej angazujace dla uzytkownika z uwagi na doktadna
reprezentacj¢ poszczegolnych widokow 1 funkcji (lepiej niz w schematach czy
modelach);

prototypy szczegdlowe lepiej wizualizujg projektowany system, dajg mozliwosé¢
przetestowania przebiegu kolejnych operacji z rejestracja rzeczywistych czasow
wykonania czynnosci;

wspotczesnie prototypy szczegolowe sg tez bardzo proste 1 szybkie do wdrozenia,

dzigki dedykowanemu oprogramowaniu np. AxureRP.

Prototypy powinny by¢ wykonane zgodnie z zaloZzeniami projektowania

responsywnego (ang. Responsive Web Design), aby dostosowywaty si¢ do urzagdzen mobilnych

1 umozliwialy przetestowanie serwisu zarowno przez uzytkownikéw komputerow

stacjonarnych jak i telefonow oraz tabletow. Przykladowy katalog kryteriow mozliwy do

wykorzystania przy ocenie prototypdw opisany zostat w podrozdziale 4.2.

157 Kasperski M., Boguska-Torbicz A., Projektowanie stron WWW. Uzytecznosé w praktyce..., 0p. Cit., str. 20-21.
158 Sikorski M., Ustugi on-line. Jako$¢, interakcje, satysfakcja klienta, op. cit., str. 228.
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W przypadku zdiagnozowania btedow w projekcie architektury informacji, sg one

poprawiane w kolejnej iteracji.
4.1.4. Stworzenie koncowego prototypu (makiety) serwisu m-commerce

Trudno jest wskaza¢ jeden, z gory okreslony punkt graniczny ilosci iteracji, po ktorej
prototyp serwisu zostaje uznany za gotowy. Najczesciej dazy sie¢ do peilnej akceptacji
1 spetnienia wymagan wszystkich grup odbiorcow lub gdy jest to niemozliwe, do minimalizacji
lub catkowitego wykluczenia ilosci uwag o stopniu istotnosci okres§lonym jako wysoki.

Kazdy serwis internetowy posiada pewna liczbe tzw. widokow, tj. pewnych
powtarzalnych schematow uktadu strony o danym przeznaczeniu funkcjonalnym czy tez
informacyjnym. Widoki zapewniaja spdjnos$¢ prezentacji analogicznych obiektéw w serwisie
internetowym. W przypadku platform handlu elektronicznego do kluczowych widokdéw, ktore
powinny zosta¢ opracowane, mozna zaliczy¢:

e widok strony glownej;

e widok listy produktow z danej kategorii, a w jego ramach mechanizmy filtrowania

i sortowania produktow;

e widok formatki produktu, czyli sposob prezentacji wlasciwosci pojedynczego

produktu;
e widok koszyka zamowien;
e widok formularza zamoéwienia i1 w jego ramach widok procesu platnosci —
w zaleznosci o typu procesu zamowienia — jednokrokowy (ang. one-step) lub
etapowy, widok ten moze sktada¢ si¢ z kilku ekranow, lub by¢ prezentowany
w formie cigglej na jednym, przewijanym ekranie;

e widok strony statycznej, informacyjnej — takiej jak Najczesciej Zadawane Pytania
(ang. FAQ - Frequently Asked Questions) czy regulamin.

W zaleznos$ci od konkretnej branzy na etapie projektowania struktury serwisu moze
zosta¢ zdiagnozowana potrzeba zaprojektowania dodatkowych, nie wymienionych powyzej
widokéw, lista ta nie jest wigc zamknigta 1 wskazane jest jej poszerzanie w oparciu 0 wnioski
ptynace z pierwszego etapu tj. analiz oczekiwan réznych grup interesariuszy.

Ostatecznie opracowany prototyp przekazywany jest do dzialu graficznego, celem
opracowania warstwy wizualnej platformy.

Opisany proces koncentruje si¢ na tych elementach, ktére sg charakterystyczne dla

projektowania architektury informacji systemow mobilnego handlu elektronicznego
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i odrozniajg je od projektowania innych systemow informatycznych czy e-biznesowych.
W obszarach ogdlnych, takich jak: organizacja zespotu projektowego, okreslenie i przypisanie
r6l, wykorzystanie szczegdétowych narzedzi i systemow wspomagajacych organizacje projektu
czy stosowana nomenklatura i uzywane metafory, mozliwe jest wykorzystanie wytycznych
dowolnej metodyki zwinnej. W opinii Autorki w obszarach tych kluczowe jest dostosowanie
konkretnych rozwigzan do kultury danej organizacji, stylu przywodztwa, struktury
organizacyjnej oraz przyzwyczajen pracownikow w taki sposob, by zminimalizowa¢ opor
pojawiajacy si¢ zawsze w trakcie wdrazania nowych metodyk pracy w organizacjach. Tym
samym prezentowana metoda moze stanowié¢ swoiste uzupelnienie obecnie stosowanych
w organizacji metodyk projektowania systemow informacyjnych zarzadzania.

Prezentowany proces projektowania architektury informacji nie zastgpuje w zaden
sposob projektowania catego systemu e-biznesu, stanowigc jedynie jego kluczowa czgsc.
Analiza przedwdrozeniowa i opracowanie architektury informacji, a co za tym idzie prototypow
serwisu transakcyjnego jest pierwszym etapem w catosciowym procesie projektowania
i wdrazania systemu m-commerce. W kolejnych jego fazach opracowywana jest jego warstwa
wizualna oraz nastepuje etap prac programistycznych i wdrozeniowych, ktére to elementy
stanowi¢ mogg podstawe do innych badan, niezaleznych od tych poruszanych w niniejszej

dysertacji.
4.2. Propozycja kryteriow oceny platform m-commerce

Wypracowany efekt kazdej kolejnej iteracji w ramach procesu projektowania
architektury informacji w postaci prototypu serwisu transakcyjnego poddawany jest testom
w celu oceny jego uzytecznosci. Klasyczny cykl badania prototypu obejmuje nastepujace
czynnosci®®:

1. ustalenie scenariuszy testowych,

2. budowa prototypu w zakresie wybranych scenariuszy,

3. rekrutacja reprezentatywnych testerow,

4. realizacja testu uzytecznosci z wykorzystaniem prototypu,
5. zebranie uwag od uzytkownikow.

Scenariusz ten jest uzyteczny w kontekscie badan prototypéw obrazujacych

niestandardowe, ztozone procesy, a ich gléwnym celem jest wizualizacja jego przebiegu

159 Sikorski M., Ustugi on-line. Jakos$¢, interakcje, satysfakcja klienta..., op. cit., str. 228.
137



1 weryfikacja, czy uzytkownik bedzie w stanie opanowac uzytkowanie interfejsu 1 dotrze¢ do

oczekiwanych funkcji czy informacji.

W przypadku serwisoOw m-commerce obrazowane procesy sg standardowe i dobrze
znane uzytkownikom Internetu. Zazwyczaj sprowadzaja si¢ one do czynnos$ci takich jak
wyszukanie produktow, poréwnanie ich, zapoznanie si¢ ze specyfikacjami, zalozenie konta lub
zalogowanie si¢, ztozenie zamowienia i dokonanie ptatnosci. Samo dotarcie do wymienionych
funkcji 1 wykonanie okreslonych czynnosci przez uzytkownika, nie pozwala jednak na oceng
jego odczu¢ i poziomu satysfakcji z dokonanej transakcji. W niezwykle konkurencyjnym
srodowisku, jakim jest handel elektroniczny, o ponownym skorzystaniu z danego serwisu
transakcyjnego decyduja czesto subiektywne odczucia, trudne do zbadania i oceny jedynie przy
pomocy analizy scenariuszy testowych. Z tego wzgledu w proponowanej metodzie ocena
prototypu platformy m-commerce nastgpuje w oparciu o okreslony, dos¢ szeroki katalog
kryteriow, ktére pozwalajag zmierzy¢ subiektywne postrzeganie jakosci serwisu przez
uzytkownikdéw w szeregu roznych obszarow.

W literaturze przedmiotu odnalez¢ mozna wiele roznych katalogéw kryteriow oceny
jakosci serwisOw internetowych. Ograniczenie subiektywizmu w ich doborze jest jednym
z podstawowych zalozen skutecznos$ci wiekszosci metodyk oceny serwiséw internetowych,
zaréwno z grona punktowych, jak i relacyjnych czy ekonometrycznych?®,

W przypadku analizy tradycyjnych witryn internetowych, katalogi kryteriow czesto
zaleza od branzy czy specyfiki analizowanych serwisow. Porownujac jednak kryteria obrane
w szeregu badan nad jako$cig stron WWW, zaré6wno w Polsce, jak 1 na $wiecie mozna
zaobserwowac pewne glowne zasad 1 reguty.

W badaniu jako$ci spozywczych sklepéw internetowych przeprowadzonym przez
Chmielarza W. wykorzystano trzy gtéwne grupy kryteriow®®:

e dostepnos¢ - w ramach tej grupy oceniano pozycj¢ w naturalnych wynikach
wyszukiwania Google, obecno$¢ w linkach sponsorowanych Google, szybkos¢
fadowania strony;

e wizualizacja - w ramach tej grupy oceniano czytelno$¢ tekstow, jako§ materiatow

graficznych, rozmieszczenie informacji, czytelnos¢ menu,

160 Chmielarz W, Szumski O., Zborowski M., Kompleksowe metody ewaluacji jakoSci serwiséw internetowych,
Wydawnictwo Naukowe Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2011 str. 52.

181 Chmielarz W., Analiza i ocena wybranych internetowych sklepéw spozywezych, [w:] ,,Problemy zarzagdzania,
zeszyt specjalny. Zastosowania systemow informatycznych zarzadzania ”, Wydawnictwo Naukowe Wydziatu
Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2011 str. 36.

138



funkcjonalno$¢ - w ramach tej grupy poddawano ocenie mechanizmy typowe dla
sklepéw internetowych tj. tatwos¢ wyszukiwania produktow, kategoryzacje, $ciezke
zamoOwienia, szeroko$¢ asortymentu, dostepne formy platnosci, zasieg dostaw,
bogactwo informacji o produktach, opcje pomocy i kontaktu ze sklepem oraz

mozliwos¢ ztozenia reklamacji.

Dla poréwnania Zborowski M. badajac portale o tematyce drzewnej lub meblarskiej

zaproponowat nastepujace kryterial®?:

kryterium | — ergonomia — dotyczylo ono elementéw $wiadczacych o tatwosci
korzystania z serwisu internetowego, takich jak nawigacja, wyszukiwarka, mapa
witryny, strona btedow, zrozumiato$¢ tresci, czytelnosé, ogodlna ocena przejrzystosci
serwisu;

kryterium Il — funkcjonalnosci serwisu — skupialo ono elementy charakterystyczne
dla danych wortali, takie jak grafika, produkty i ustugi, informacje o witrynie,
struktura wiadomosci, czesto$¢ aktualizowania, linki, pomoc, forum dyskusyjne
I inne;

kryterium Il — ekonomiczno$¢ — okreslato elementy zwigzane z aspektem
ekonomicznym, takie jak poziom optat i prowizji, koszty zamieszczenia reklam etc.;
kryterium IV — bezpieczenstwo danych — na kryterium to sktadaty si¢ cechy takie jak
konta uzytkownikow czy poziom bezpieczenstwa hasta;

kryterium V — kontakt z operatorami serwisoOw — okreslato, czy na witrynie znajduja
si¢ informacje pozwalajace na identyfikacje 1 kontakt z wiascicielami serwisu

internetowego, taki jak: numer telefonu, formularz kontaktowy, adres e-mail;

Wsrod publikacji $wiatowych takze odnalezé mozna kilka propozycji katalogow

kryteriow walidacji serwisow internetowych. Jednym z bardziej popularnych narzedzi jest

opracowana przez Wydzial Zarzadzania Uniwersytetu Bath 1 Uniwersytetu Anglii Wschodniej

skala WebQual, ktorej autorami sg Stuart Barnes i Richard Vidgen. Sprowadza ona walidacj¢

witryny internetowej do czterech gtéwnych grup kryteriow:

uzytecznosci (ang. usability) —tatwos¢ uzycia i poruszania si¢ po stronie, odpowiedni
I atrakcyjny wyglad, poczucie kompetencji, pozytywne doswiadczenie uzytkownika;
jakosci informacji (ang. information quality) — dostarczane informacje sg rzetelne,
istotne, wiarygodne, tatwe do =zrozumienia, szczegdétowe oraz dostarczone

w odpowiednim czasie i formacie;

162 Chmielarz W, Szumski O., Zborowski M., Kompleksowe metody ewaluacji..., op. cit., str. 56.
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jakosci interakcji (ang. interaction quality) — reputacja strony, personalizacja,
bezpieczenstwo, utatwienie komunikacji z organizacja,

ogblnego wrazenia (ang. overall impression).

Z kolei Mayzel J. z Oakton Community College proponuje grupe pigciu kryteridéw oceny

witryn internetowych?e3:

doktadnos¢ — jaki jest cel dokumentu, kim jest jego autor, czy ma odpowiednie
kwalifikacje;

kompetencja — kto opublikowat dokument, czy domena wskazuje na instytucje;
obiektywno$¢ — jakie opinie sg prezentowane przez autora strony, jak szczegdétowa
jest informacja, czego dotyczy strona;

aktualno$¢ — kiedy dokument powstat, kiedy byl aktualizowany, czy odnos$niki sa
aktualne;

wyglad — czy jest rownowaga miedzy tekstem, a grafika, czy prezentowane

informacje sg wlasciwie cytowane.

Uznany badacz uzytecznos$ci serwisow internetowych, Jakob Nielsen, proponuje pieé¢

cech, ktore w glownym stopniu definiujg uzytecznosé, a co za tym idzie jako$¢ serwisoOw

internetowych?64:

nauczalnos¢ (ang. learnability), oznaczajaca tatwos¢ wykonania prostych zadan
przy pierwszym kontakcie z projektem;

efektywnos¢ (ang. efficiency), rozumiang jako szybko$¢ korzystania z projektu przez
uzytkownikow, ktorzy juz go poznaja;

zapamigtywalno$¢ (ang. memorability), rozumiang jako tatwo$¢ odtworzenia przez
uzytkownika sposobu korzystania z projektu po przerwie w korzystaniu
Z niego;

odporno$¢  na  bledy (ang. errors), oznaczajaca ilo$¢ popetlnianych przez
uzytkownika btedow, ich istotno$¢ oraz tatwos¢ znajdowania rozwigzania;
satysfakcja (ang. satisfaction) - rozumiana jako przyjemno$¢ czerpana

z uzytkowania projektu.

163 Marjak H., Metody oceny i walidacji stron internetowych, [w:] ,,Prace Naukowe. Szkota Gtéwna Gospodarstwa
Wiejskiego. Wydzial Nauk Ekonomicznych. Katedra Polityki Agrarnej i Marketingu” 45/1, Warszawa 2008, str. 6.
164 Nielsen J., Usability 101: Introduction to Usability [online],
http://tfa.stanford.edu/download/IntroToUsability.pdf, str. 1, pobrane: 14.05.2016.
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Do kryteriow szczegdlnie dedykowanych analizie witryn internetowych dostosowanych
do uzytkownikéw urzadzen mobilnych zaliczy¢ moznal®:

e 0g6lny wyglad witryny internetowej (atrakcyjnos$¢ szaty graficznej, estetyka

wykonania, atrakcyjna kolorystyka, bogactwo zdjec);

e intuicyjno$¢ witryny internetowej (latwos$¢ nauczenia si¢ ukladu tre$ci na stronie,

obecno$¢ oczekiwanych elementéw w konkretnych miejscach);

e poruszanie si¢ po witrynie internetowej (wygodne w uzyciu, proste menu

dostosowane do ekranéw dotykowych, przejrzysta struktura strony, zrozumiaty
1 logiczny podziat na podstrony);

e funkcjonalnosci (obecno$¢ szerokiej gamy mechanizméw np. mechanizmy

rezerwacji, wyszukiwarki, formularze etc.);

e zrozumiaty cel strony (mozliwo$¢ szybkiego zidentyfikowania, ze strong jakiego

typu lub jakiej placowki ma si¢ do czynienia);

e aspekt technologiczny (szybko$¢ tadowania si¢ witryny, brak btedow, poprawnos¢

funkcjonowania nawigacji i mechanizmow strony);

e tre§¢ witryny internetowej (bogactwo tresci, tekstow 1 materiatlow

multimedialnych);

e atrakcyjno$¢ ekonomiczna oferty (zakres oferowanych ustug, poziom cen,

promocyjne pakiety).

W kazdym z cytowanych katalogow odnalez¢ mozna elementy zwigzane z architekturg
informacji — pod pojeciami i w ramach kryteriow takich jak: ergonomia, jako$¢ interakcji,
poruszanie si¢ po witrynie, zrozumiaty cel, uzytecznos¢ czy funkcjonalnosé. W istocie jednak
ocena kazdego serwisu internetowego, szczegollnie transakcyjnego 1 dedykowanego
urzadzeniom mobilnym, wymaga znacznie szerszego zestawu cech, niz tylko tych
bezposrednio dotyczacych architektury informacji. Tak samo wigc ocena prototypu powinna
by¢ kompleksowa i analizowa¢ wszystkie wymiary uzytecznos$ci serwisu. Uzytkownicy
bowiem czgsto nie sg stanie oddzieli¢ poszczegodlnych elementow, za§ dopiero konkretna
metoda realizacji szeregu cech, nie pojedynczo kazdej z nich, pozwala na zapewnienie
zadowalajacego poziomu uzytecznosci serwisu internetowego.

W oparciu o analiz¢ katalogéw kryteridow oceny serwisoOw internetowych, szczegolnie
tych dedykowanych urzadzeniom mobilnym oraz teoretyczne podstawy badan uzytecznosci,

w ramach projektowania zorientowanego na uzytkownika 1 kluczowe elementy architektury

165 Zaranska K., Kryteria oceny jakosci. .., op. cit., str. 910.
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informacji, Autorka zaproponowata nastgpujacy katalog kryteriow oceny dedykowany analizie
platform m-commerce:
1. Ocena systemu nawigacji:

e menu glowne (nawigacja globalna):
o 1los$¢ pozycji menu gldwnego,
o 1lo$¢ poziomoéw zaglebienia,
o latwos¢ odnalezienia menu,
o kolejnos¢ pozycji menu,
o poprawno$¢ interakcji z ekranem dotykowym,

e menu kategorii (nawigacja lokalna):
o umiejscowienie kategorii,

e mechanizm produktoéw powigzanych (nawigacja kontekstowa),

e mechanizmy pomocnicze:
o mapa strony,
o $ciezka powrotu/$ciezka nawigacyjna
o chmury oznaczef,

e 0golna ocena systemu nawigacji.

2. Ocena systemu organizacji tresci:

e uktad sekcji informacyjnych (produkty, nowosci, promocje, regulamin, pomoc):
o 1los¢ sekcji na stronie gtownej,
o wyro6znienie promocji jako odrebnej kategorii,
o ilos¢ produktow na liscie kategorii,

e uklad elementow funkcyjnych (koszyk, rejestracja, pomoc etc.):
o ikona koszyka,
o ikona rejestracji,
o dostepna pomoc,

e kategoryzacja produktow:
o 1los¢ kategorii produktow,

kategoryzacja po marce,

(@]

kategoryzacja po typie produktu,

o

o tatwo$¢ odnalezienia kategorii,
e o0golna ocena systemu organizacji tresci.

3. Ocena systemu etykietowania:
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e graficzne etykiety kategorii,

e podziat tekstu na bloki (sekcje logiczne),

e zrozumiato$¢ etykiet,

e poprawnos¢ wskazania,

e o0golna ocena systemu etykietowania.

4. Ocena systemu wyszukiwania:
e dzialanie algorytmu wyszukiwania:
o zawe¢zanie wyszukiwania do kategorii,
o O0pcja zaawansowanego wyszukiwania,
o trafno$¢ wyswietlanych odpowiedzi,
e personalizacja raportow (wynikéw wyszukiwania):
o ilo§¢ wynikow wyszukiwania na stronie,
o 1ilo$¢ opcji sortowania wynikow wyszukiwania,
o ilos¢ filtréw wynikéw wyszukiwania,
o opcja zapisu wyszukanego produktu,
e 0golna ocena systemu wyszukiwania.
5. Ocena ogblnego postrzegania serwisu:

e jakos$¢ materiatoéw graficznych,

e wygoda obstugi,

e intuicyjnos¢,

e logicznos¢ konstrukeji serwisu,

e poczucie bezpieczenstwa,

e kolorystyka,

e polityka cenowa,

e 0golna ocena serwisu.

Kryteria zawarte w czg$ci piatej takie jak: jakos¢ materiatow graficznych, kolorystyka,
polityka cenowa czy poczucie bezpieczenstwa znajduja zastosowanie giownie przy ocenie
istniejacych juz i funkcjonujacych serwiséw internetowych. W przypadku oceny prototypow
na wczesnym etapie prac projektowych, kiedy nie ma jeszcze stworzonej warstwy wizualnej

serwisu oraz nie posiada on jeszcze docelowych tresci, kryteria te mozna pomingc.
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4.3. Ocena jakosci architektury informacji serwisow m-commerce — badanie iloSciowe

Celem weryfikacji empirycznej opracowanego w oparciu o analize pismiennictwa
katalogu kryteriéw oceny platform mobilnego handlu elektronicznego, przeprowadzone zostato
badanie ilosciowe, polegajace na ocenie przez uzytkownikow koncowych okreslonego katalogu
serwisow transakcyjnych dostosowanych do urzadzen mobilnych. Dodatkowo analiza
wynikéw badania pozwolita na uzupeklnienie wnioskdw plynacych z czgsci literaturowe;j
I wyprowadzenie dobrych praktyk projektowania architektury informacji dostosowanych do
wymagan urzgdzen mobilnych oraz w oparciu o nie, stworzenie modelu wzorcowego platformy

m-commerce.

4.3.1 Zalozenia i cel badania

Glownym celem badania jest odpowiedZ na pytanie, jak realizacja poszczegolnych
elementow architektury informacji wptywa na oceng internetowego serwisu transakcyjnego na
urzadzeniu mobilnym przez uzytkownika. Na tej podstawie wyprowadzone zostang dobre
praktyki zarzadzania w zakresie ksztaltowania architektury informacji platform mobilnego
handlu elektronicznego. Wyprowadzone zasady stanowi¢ bedg podstawe do skonstruowania
modelu wzorcowego architektury informacji, pozwalajacego na optymalizacj¢ wybranych jej
elementow w procesie adaptacji, do wymagan urzadzen mobilnych.

Pierwszym celem uzupehiajagcym przeprowadzonego badania byta weryfikacja
opracowanej listy kryteriow oceny platformy m-commerce oraz walidacja istotnosci
poszczegbdlnych obszardw (podsystemow) architektury informacji, w oparciu o analize wptywu
postrzeganego poziomu jakosci danego podsystemu na caloSciowg oceng serwisu
internetowego.

Drugim celem uzupehiajacym byto stworzenie rankingu serwisOw w oparciu
o catosciowe oceny oraz pordwnanie otrzymanego w ten sposOb zestawienia z rankingiem
oceniajacym serwisy jedynie W obszarze architektury informacji. Pozwolito to na weryfikacje
na ile serwisy wysoko oceniane w zakresie samej architektury informacji sg jednocze$nie
postrzegane jako wysokojakosciowe przez uzytkownikow Internetu przy ocenie cato§ciowe;,
uwzgledniajacej tez inne kryteria jak: polityka cenowa, zawarto§¢ merytoryczna czy

wizualizacja
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4.3.2. Przeglad metod oceny witryn i sklepow internetowych, wybor i uzasadnienie metody

badania

W literaturze mozna spotka¢ trzy podstawowe grupy metod oceny serwisOw

internetowych1:

metody punktowe — najcze¢Sciej stosowane zardowno w §rodowiskach naukowych,
jak 1 nienaukowych, polegajace na ocenie serwisow pod katem okreslonego katalogu
kryteriow; mimo pewnych brakéw w zakresie obiektywnos$ci sg uznawane przez
ekspertow za racjonalne i proste do zrozumienia dla osob badanych;

metody relacyjne (gtownie AHP/ANP i ich odmiany) — polegajace na poréwnaniu
parami serwisow w ramach kazdego zidentyfikowanego kryterium, chociaz
pozwalaja na zwigkszenie obiektywizmu, sg bardzo pracochlonne i wymagaja
duzego zaangazowania ekspertow, ktorzy oceniajg serwisy internetowe, szczegolnie
przy mocno rozbudowanym katalogu kryteriow; oceniane czgsto jako
niejednoznaczne ze wzgledu na relatywizm i rozciagnigcie skali;

metody ekonometryczne — bazujace na zalozeniu o substytucyjno$ci pomiedzy
poszczegolnymi kryteriami, wymagajg wpierw udowodnienia szeregu zaleznosci,
by moc zastosowaé je dla okreslonej klasy zagadnien, operuja tez pojeciami
niezrozumiatymi zazwyczaj dla os6b badanych oraz wystepuje w nich problem

niemozliwosci interpretacji parametrow.

W 2009 roku Chmielarz W. zaproponowal metode konwersji, ktorej gldownym celem

miato by¢ pogodzenie postulatu o obiektywizacji wynikow (ktéry byt trudny do osiggnigcia

w klasycznej metodzie punktowej) oraz prostocie wykorzystania. Polega ona na przetworzeniu

wynikow uzyskanych w drodze oceny punktowej przy pomocy dwoch konwerterow — wektora

preferencji (pierwszy konwerter) oraz przeksztalcenia ~ wynikow  podanych  przez

respondentbw na poziomie macierzy okreslajacych oceny kolejnych serwisow dla

poszczegodlnych kryteriow (drugi konwerter)®”.

Zbiorcze podsumowanie kluczowych cech wymienionych metod oceny serwisow

internetowych zaprezentowano w tabeli 9.

186 Chmielarz W, Szumski O., Zborowski M., Kompleksowe metody ewaluacji..., op. cit., str. 52.
167 Zborowski M., Modelowanie witryn internetowych. .., op. cit., str. 75-77.
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Tabela 9 Zbiorcza ocena mozliwosci zastosowania wykorzystywanych metodyk w ocenie serwisow

internetowych
Lp. | Cecha Metody . Metody Metoda
charakterystyczna punktowe Metody relacyjne ekonometryczne | konwersji
1. | Latwos¢ zastosowania Wysoka Niska Bardzo niska Wysoka
przez ekspertow/
uzytkownikow
2. | Latwos$¢ nauczenia sie Wysoka Niska Bardzo niska Wysoka
3. | Latwo$¢ dokonania Wysoka Wysoka, przy Srednia, nawet Niska, z uwagi
obliczen dysponowaniu przy na brak
odpowiednim dysponowaniu dedykowanego
oprogramowaniem | odpowiednim oprogramowania
oprogramowaniem
4. Obiektywizm Niski Sredni Teoretycznie Wysoki
wysoki
5. Mozliwo$¢ interpretacji Wysoka Srednia Teoretycznie Wysoka
wnioskow $redni

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie Chmielarz W, Szumski O., Zborowski M., Kompleksowe metody
ewaluacji jakosci serwiséw internetowych, Wydawnictwo Naukowe Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu

Warszawskiego, Warszawa 2011, str. 53.

Celem wybrania optymalnej metody analizy wynikéw oceny wybranych serwisow

m-commerce konieczne byto uwzglednienie nastepujacych czynnikdw:

e badanie zaktadalo ocene serwisow internetowych przez uzytkownikéw koncowych,
nie moglo wigc wykorzystywa¢ zaawansowanych miar i pojec¢ (np.: prog veta, prog
rownowaznosci, prog $cistej preferencji, etc.);

e katalog kryteriow byt rozbudowany 1 obejmowat czterdziesci kryteriow;

e ocenie bylo poddanych szes$¢ serwisow;

e Dbadanie miato umozliwi¢ stworzenie rankingu ogoélnego serwisow, jak 1 wskazac
oceniane najwyzej serwisy w ramach szczegdtowych kryteriow zwigzanych
z poszczegdlnymi podsystemami architektury informacji;

e badanie mialo na celu weryfikacje katalogu kryteriow 1 istotnosci poszczegolnych,
zidentyfikowanych elementdéw architektury informacji.

W zwigzku z powyzszym Autorka postanowita wykorzystaé nastepujace metody

analizy wynikow, ktore pozwolity na zrealizowanie wszystkich zatozen:

e metode punktowg — umozliwiajaca analize ocen poszczegolnych kryteriow
1 sposoby realizacji kazdego elementu architektury informacji niezaleznie od

pozostatych;
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e metode regresji — dzicki czemu mozliwa byla ocena istotnosci i wpltywu elementow
sktadowych kazdego podsystemu architektury informacji na calo$ciowg ocene
danego podsystemu;

e metode konwersji — ktoéra pozwolita zobiektywizowa¢ wyniki metody punktowej
w zakresie oceny cato$ciowej serwisu, uwzgledniajacej wszystkie zidentyfikowane

Kryteria.
4.3.3. Opis procedury badawczej

W ramach badania uzytkownicy zostali poproszeni o ocen¢ szesciu serwisow
transakcyjnych w zakresie wszystkich zidentyfikowanych i opisanych z rozdziale 4.2.
niniejszej dysertacji kryteriow. Oceny te dotyczyly:

e kazdego kryterium w ramach systemu osobno,

e calego podsystemu,

e oceny ogoblnej serwisu.

Proponowanym zestawem serwisOw transakcyjnych, ktére zostaly poddane badaniu, sg
sklepy internetowe z branzy RTV/AGD. Branza ta zostala wybrana z uwagi na istotny udziat
w rynku e-commerce - obroty tego sektora handlu elektronicznego stanowity w 2012 roku 28%
catkowitej sprzedazy w Internecie i plasowaty si¢ na pierwszym miejscu'® w rankingu
przeprowadzonym przez lidera platnosci elektronicznych — firme¢ PayU. Dobor konkretnych
sklepow internetowych byl celowy, z uwagi na réznorodno$¢ zastosowanych rozwigzan
z zakresu architektury informacji.

Katalog wybranych do badania serwisow obejmowat nastepujace witryny internetowe:

e http://www.saturn.pl,

e http://www.neonet.pl,

e http://www.electro.pl,

e http://www.avans.pl,

e http://www.mediaexpert.pl,

o http://www.mediamarkt.pl.

Analizowane serwisy zostaty dobrane celowo, z uwagi na:

e przynaleznos¢ do tej samej branzy — aby zminimalizowaé¢ wplyw czynnikow

branzowych na postrzeganie serwiséw przez uzytkownikow;

18 Polski e-commerce elektronikqg stoi [online] http://www.bankier.pl/wiadomosc/Polski-e-commerce-
elektronika-stoi-2783361.html, pobrane: 03.12.2015.
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r6zny sposob realizacji zidentyfikowanych elementéw architektury informacji (inna
kategoryzacja tych samych produktow, inne mechanizmy nawigacji, wykorzystanie
roéznych typow etykiet, rézne iloSci mechanizmow filtrowania oraz sortowania,
rozne algorytmy wyszukiwania) — aby modc powigzaé sposoby realizacji
poszczegbdlnych kryteridow z ogdlng oceng serwisu,

wybrane serwisy sa zaprojektowane zgodnie z zasadami responsywnego
projektowania stron internetowych (ang. Responsive Web Design, RWD), co
gwarantuje ich dostosowanie si¢ do wielko$ci urzadzenia, na ktorym sg wyswietlane
— tym samym spelniajag podstawowe kryterium stawiane przed platformami

mobilnego handlu elektronicznego;

Przeprowadzone analizy statystyczne oraz z wykorzystaniem metody regresji miaty na

celu znalez¢ odpowiedzi na nastgpujace pytania:

Jak realizacja poszczegdlnych kryteriow wplywa na oceng serwisu transakcyjnego
przez uzytkownika, a zatem jak nalezy projektowac architektur¢ informacji
w zakresie zidentyfikowanych kryteriow — w ramach poszczeg6dlnych podsystemow
oraz w kontekscie catego serwisu.

Jak ksztattuje si¢ istotno$¢ poszczegdlnych podsystemow architektury informacji
i ktore systemy sg zdaniem uzytkownikOw najistotniejsze — co pozwoli na
podejmowanie optymalnych decyzji w przypadku konfliktu w zakresie mozliwosci

jednoczesnej realizacji cech z dwoch réznych podsystemow.

Przeprowadzona analiza z wykorzystaniem metody konwersji miata na celu uzupetnienie

wnioskOw o nastepujace aspekty:

Czy serwisy oceniane wysoko w zakresie kryteriow zwigzanych z architekturg
informacji sg postrzegane jako uzyteczne w obszarze cech ogolnych, takich jak
kolorystyka, polityka cenowa, intuicyjnos¢, etc.

Jak realizujg poszczegodlne elementy architektury informacji serwisy oceniane

najwyzej w zakresie wszystkich zidentyfikowanych kryteriow.

Efektem koncowym zaprojektowanego badania byto sporzadzenie modelu wzorcowej

architektury informacji platformy mobilnego handlu elektronicznego.

Wzér ankiety oceny jako$ci serwisu m-commerce, ktdra wykorzystana zostata

w badaniu, znajduje si¢ w zataczniku 2 na stronie 253. Badanie zostalo przeprowadzone metoda

wywiadu wspomaganego komputerowo (ang. CAWI - Computer-Assisted Web Interview) —

przy pomocy oprogramowania Lime Survey udostgpnionym na serwerach WWW Wydzialu
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Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego. Kolejne pytania zostaty skonstruowane w sposob
umozliwiajacych ich prezentacje tabelaryczng, aby mimo duzej ilosci kryteriow mozliwie
ograniczy¢ ilo$¢ pytan (cztery strony, na kazdej jedna tabela plus metryka), tak aby catos¢
badania nie byla wyczerpujagca dla uzytkownikow. Dodatkowo stworzono dwa oddzielne
kwestionariusze, w kazdym zamieszczono do oceny trzy, z sze$ciu badanych serwiséw. Byto
to konieczne z uwagi na ilo$¢ kryteridéw i rozmiar kwestionariusza, by zapewni¢ maksymalng
rzetelno$¢ uzyskanych odpowiedzi. Jeden uzytkownik ocenial wobec tego jedynie trzy, nie

wszystkie sze$¢ serwisoOw.

4.3.4. Badanie pilotowe

Przed badaniem wlasciwym zostalo przeprowadzone badanie pilotowe na probie 104
respondentéw - studentéw Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego.

Dobor préby, zarowno dla badania pilotowego, jak i docelowego, jest zdaniem Autorki
wystarczajaco dobry dla osiaggniecia miarodajnych wynikéw badan, poniewaz mimo, iz
ogranicza mozliwo$¢ ekstrapolacji wynikow na populacje, zapewnia rownoczes$nie stosunkowo
wysoka trafno$¢ wewnetrzng badania poprzez ograniczenie zmiennych mogacych wplywac na
postrzeganie serwisOw internetowych przez uzytkownikow (takich jak wiek, wyksztatcenie,
grupa dochodowa etc.). Jednoczes$nie z uwagi na zaznajomienie badanych z problematyka,
doswiadczenie w wykorzystaniu urzadzen mobilnych jak 1 zakupach internetowych pozwala na
minimalizacj¢ bledow pomiaru zwigzanych z niezrozumieniem przez badanych polecen czy
nieumiejetnoscig obstugi serwisu transakcyjnego (znalezienia wymaganej funkcji etc.).

Do celow badania pilotowego zaliczato sig:

e weryfikacja przyjetych kryteridw oceny serwisOw m-commerce,

e weryfikacja konstrukcji narzedzia oceny serwisow m-commerce — kwestionariusza

ankietowego,

e weryfikacja doboru proby badawcze;.

Ze 104 respondentéw, 84 kwestionariusze, czyli ponad 80% zostato wypetlionych
w calo$ci. Pozostale zawieraly oceny jedynie jednego lub dwoch serwiséw. Z uwagi na to ilos¢
ocen jednego serwisu nieco si¢ roznita, jednak odsetek ten nie byt na tyle duzy, by zasadnie
zmienia¢ wyniki. Badanie byto tez moderowane i w trakcie jego przeprowadzenia prowadzacy
nie odnotowat zadnych pytan, ani watpliwosci ze strony os6b wypetiajacych kwestionariusze.

Badanie pilotowe nie wykazalo probleméw zwigzanych ze rozumieniem kryteriow

przez respondentow oraz innych ograniczen wynikajacych z samej konstrukcji
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kwestionariusza. Wszyscy respondenci posiadali i na co dzien korzystali z urzagdzen mobilnych,
wobec czego dobor proby rowniez mozna uznaé¢ za zasadny w kontek$cie zatozonych celow
badania. Tym samym, zmodyfikowana jedynie w zakresie ilo$ci ocenianych serwisow, ankieta
zostala wykorzystana w docelowym badaniu oceny architektury informacji serwisow

m-commerce z sektora RTV/AGD.

4.3.5. Analiza danych i dyskusja wynikéw

Calkowita proba badawcza wyniosta 314 osob, z czego 220 kwestionariuszy byto
wypelionych w cato$ci — tym samym odsetek cze$ciowo wypeklionych ankiet byt o 10%
wigkszy, niz przy badaniu pilotowym. Kwestionariusz oceny pierwszej trojki serwisow
internetowych (saturn.pl, neonet.pl, electro.pl) wypetnilo 183 respondentow (z czego 119
w catosci), za$ kwestionariusz dla pozostatych trzech serwiséw internetowych (avans.pl,
mediaexpert.pl, mediamarkt.pl) wypekito 131 oséb (z czego 103 w catosci). Ogodlna ilosé
kompletnych ocen kolejnych badanych serwisow (w przypadku oceny danego serwisu jedynie
w kontekscie kilku kryteriow odpowiedz nie byta uwzgledniana) prezentowata si¢ nastepujaco:

e saturn.pl — 175 odpowiedzi,

e neonet.pl — 130 odpowiedzi,

e electro.pl — 119 odpowiedzi,

e avans.pl — 109 odpowiedzi,

e mediaexpert.pl — 107 odpowiedzi,

e mediamarkt.pl — 103 odpowiedzi.

Mimo wystepujacych roéznic w ilosci ocen kolejnych serwisow, liczba kompletnych
odpowiedzi dla kazdego z nich pozwala na przeprowadzenia analiz statystycznych
1 wyciaggnigcie wnioskOw odnos$nie rekomendacji w zakresie projektowania architektury
informacji platform m-commerce.

Zdecydowang wigkszo$¢ respondentéw stanowili uzytkownicy smartfonéw — 90,88%,
podczas gdy jedynie 9,12% korzystata z tabletow (rysunek 24). Statystyka ta rozni si¢ tylko
nieznacznie od charakterystyki ogdlnej populacji, gdzie uzytkownicy tabletow stanowig ok.
24%?%° uzytkownikow Internetu, za$ roznica wynikaé moze z charakterystyki dobranej proby
— studenci nie stanowig bardzo zamoznej grupy, a tablet jest zazwyczaj drugim, dodatkowym

urzadzeniem mobilnym po smartfonie. Niemniej znaczacy (51,53%) odsetek smartfonow

169 Raport E-commerce w Polsce 2015. Gemius dla e-Commerce Polska [online]
https://www.gemius.pl/files/reports/E-commerce-w-Polsce-2015.pdf, pobrane: 26.03.2016.
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w analizowanej grupie stanowity urzadzenia o duzej przekatnej ekranu (rozdzielczo$¢ powyzej
768 pikseli szerokosci), ktore w kontek$cie analizy uzytecznos$ci platformy m-commerce

klasyfikowane sg tak samo, jak tablety. Pelng strukture wykorzystywanych rozdzielczosci
zaprezentowano na rysunku 25.

Rysunek 24 Typ wykorzystywanego urzadzenia mobilnego

9,12%

= Smartfon
= Tablet

90,88%

Zroédlo: Opracowanie wlasne

Rysunek 25 Rozdzielczo$¢ ekranu wykorzystywanego urzadzenia mobilnego

7,46%

= ponizej 360x640px

= miedzy 360x640px, a

51,53% 768x1024px

41,02%
= powyzej 768x1024px

Zroédlo: Opracowanie wlasne
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W zakresie systemu operacyjnego zdecydowanie dominowaly urzadzenia oparte

o0 system Android (59,52%) oraz i0OS (32, 65%), co zaprezentowano na rysunku 26.

Rysunek 26 System operacyjny wykorzystywanego urzadzenia mobilnego

2,38%

5,44%

= Android
iOS
= Windows Phone

32,65%

59,52% = Inne

Zro6dlo: Opracowanie wlasne

Badani uzytkownicy posiadali bardzo ditugie do§wiadczenie w uzytkowaniu urzadzen
mobilnych — 68,03% korzysta z nich od ponad pigciu lat, 16,33% ponad trzy lata, 10,20% ponad
rok, a jedynie 5,44% posiada i1 uzytkuje urzadzenie mobilne mniej niz dwanascie miesigcy
(rysunek 27). Charakterystyka jest tez dos¢ typowa dla obranej grupy uzytkownikoéw, pozwala
jednak domniemywacé, iz posiadaja oni doswiadczenie w korzystaniu z Internetu na
urzadzeniach mobilnych, maja okreslone oczekiwania 1 do§wiadczenia, ktére pozwalaja
w sposob rzetelny oceni¢, czy okre§lony sposob realizacji réznych elementéw witryny
internetowej dziala na jej korzy$¢ czy dezorientuje i obniza postrzegang jako$¢ witryny.
Doswiadczenie to zapewnia tez, iz uzytkownicy poprawnie zinterpretujg kryteria i zidentyfikuja

kolejne elementy witryny m-commerce, ktore podlegaja ocenie.
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Rysunek 27 Doswiadczenie w korzystaniu z urzadzen mobilnych

5,44%

= mniej niz rok

16,33% od jednego roku do trzech lat
= trzy do pigciu lat
= ponad pi¢¢ lat

68,03%

Zro6dlo: Opracowanie wlasne

Celem ustanowienia ogolnej hierarchii badanych serwisow internetowych pod

wzgledem ich postrzeganej jakosci, w tabeli 10 zaprezentowano $rednie oceny poszczegdlnych

kryteriow.
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Tabela 10 Srednia arytmetyczna ocen gléwnych kryteriéw analizowanych serwisow m-commerce

Lp. Kryterium / Saturn.pl | Neonet.pl | Electro.pl | Avans.pl | Mediaexpert.pl | Mediamarkt.pl
Serwis

1. | Ocena systemu

nawigacji 3,99 3,93 4,03 3,64 3,92 3,84
2. | Ocena systemu

organizacji 3.7 3,90 3,94 3,57 3,94 3,51
3. | Ocena systemu

etykietowania 3,99 3,94 3,80 3,90 4,00 3,75
4. | Ocena systemu

wyszukiwania 3,59 3,78 3,75 3,57 3,91 3,66
5. | Jakos¢

materialéow 3,97 3,95 3,76 3,61 3,78 3,84

graficznych
6. | Wygoda 3,73 3,78 3,65 3,47 3,85 3,60
7. | Intuicyjnos¢ 3,71 3,82 3,78 3,50 3,83 3,61
8. | Logicznos¢ 3,77 3,85 3,82 3,54 3,84 3,67
9. | Bezpieczefistwo | o, 378 3,69 3,50 3,00 3,63
10. | Kolorystyka 370 3,65 3,55 3,20 358 3,50
11. | Polityka

cenowa 3,43 3,70 3,60 3,28 3,65 3,64

Zroédlo: Opracowanie wlasne

Analiza jedynie $rednich arytmetycznych ocen ogdlnych gtownych grup kryteridow

wskazuje na wyrazng przewage serwisu mediaexpert.pl. W zakresie kryteriow zwigzanych

z architekturg informacji serwis ten osiaggnat najwyzsze noty dla trzech podsystemow —

organizacji, etykietowania i wyszukiwania. W zakresie nawigacji oraz organizacji, wyraznie

najwyzsze oceny uzyskat serwis electro.pl. Serwisy saturn.pl i neonet.pl wykazuja najwyzsze

oceny w kryteriach odpowiednio: jako$¢ materialow graficznych i kolorystyka oraz logiczno$é

1 polityka cenowa. Réznice jednak nie sa duze, za§ przewaga jednego serwisu nad drugim

wynosi niekiedy zaledwie jedng dziesigta punktu. Konieczna jest zatem dalsza analiza ocen

kryteriow szczegotowych w zakresie kazdego podsystemu architektury informacji, aby

mozliwe bylo wyciagnigcie precyzyjnych wnioskéw odno$nie zalecanych metod realizacji

poszczegolnych jej elementéw W serwisach m-commerce.
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Analiza wynikéw w grupie kryteriow oceniajacych system nawigacji

Tabela 11 Statystyki opisowe ocen w grupie kryteriéw oceniajacych system nawigacji

Serwis pl pl

Lp. | Kryterium/ | Mediaexpert. | Avans.pl Mediamarkt. Saturn.pl Neonet.pl | Electro.pl

X o X o X o X o X o X

1. Latwosé
odnalezienie
menu
gléwnego

428 | 104 | 414 | 115| 391 1,11 | 439 | 0,89 | 4,22 | 0,99 | 415 | 1,02

2. Ilo$¢ pozycji
menu
gléwnego

407 | 088 | 3,67 | 1,10 | 3,72 1,06 | 405 | 090 | 3,99 | 0,99 | 3,94 | 0,96

3. Hosé
pozioméw

menu
gléwnego

zaglebienia 404 | 091 | 379|099 | 358 | 1,02 | 3,78 | 0,99 | 404 | 0,89 | 4,01 | 0,93

4, Kolejnosé

Enoezggjl 405 | 084 | 379|105 366 | 099 | 399 |09 |399 0,88 | 395|089

gléwnego

5. Produkty
powiazane

386 | 092 | 367 |09 | 368 | 0,89 | 3,85 | 0,80 |3,72| 1,04 | 3,79 | 0,90

6. Dodatkowe

nawigacji

mechanizmy | 3,63 | 0,89 | 3,34 | 1,11 | 3,66 | 0,98 | 3,56 | 0,92 | 3,76 | 0,89 | 3,72 | 0,94

7. Interakcja z

dotykowym

ekranem 380 | 093 | 3,76 | 1,13 | 3,87 | 0,88 | 3,98 | 0,97 | 404 | 0,78 | 3,76 | 1,10

8. Ogélna
ocena
systemu
nawigacji

392 | 084 | 363 098] 384 | 084 | 399 |081]|393|0,88]|4,03]0,89

Zroédlo: Opracowanie wlasne

Zaprezentowane w tabeli 10 statystyki opisowe ocen kryteriow dotyczacych systemu
nawigacji wyraznie wskazuja dominacje w zakresie czastkowych rozwigzan serwisow
mediaexpert.pl oraz neonet.pl, przy jednoczesnie najwyzej ocenionej catoSciowo nawigacji
w serwisie electro.pl. Mozna domniemywacé, iz pewne potaczenie rozwigzan powoduje, iz
system nawigacji postrzegany jest przez uzytkownikow jako najbardziej uzyteczny, nawet jesli
poszczegdlne jego elementy, nie sg idealne — chociaz tez zawsze oceniane powyzej Sredniej.

Kryterium tatwosci odnalezienia menu gtownego zostalo najwyzej ocenione dla serwisu
saturn.pl (4,39pkt), na ktorym element ten zarowno dla rozdzielczosci 768px (tablet),
jak i 360px (telefon) zrealizowany jest w formie klasycznej ikony listy zamieszczonej w lewym
gornym rogu witryny, rozwijajacej si¢ po dotknieciu. Ilo§¢ pozycji menu gldéwnego na tej
witrynie (7) jest oceniana do$¢ wysoko, jednak o dwie dziesigte punktu nizej, niz najwyzej
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oceniane rozwigzanie zastosowane na stronie mediaexpert.pl. Menu gltéwne tego serwisu
prezentowane jest na wszystkich rozdzielczo$ciach mobilnych w formie listy widocznej na
pelnym ekranie. Ilo§¢ pozycji menu jest wicksza i zawiera dziewi¢¢ elementow. Znaczng
przewagg serwisu mediaexpert.pl nad pozostatymi jest ilo§¢ poziomow zaglebienia — kazda
kategoria w menu gldownym rozwija si¢ na subkategorie, ktore nastgpnie prezentujg listy
produktow i nie sa juz dalej dzielone. Nisko oceniane serwisy mialy bardziej rozbudowana,
smukla strukture, ktora nie spotkata si¢ z aprobatg uzytkownikéw. Takze kolejno$¢ pozycji
najwyzej oceniana byla w serwisie mediaexpert.pl — jest ona najprawdopodobniej pochodng
czestotliwosci wyszukiwania przez uzytkownikéw poszczegdlnych kategorii produktowych,
z zachowaniem zasady, iz kategorie zblizone (np. AGD, AGD do zabudowy, AGD mate etc.)
sa w bezposrednim sasiedztwie.

Analizowany serwis uzyskat takze najwyzsza ocen¢ w kryterium produktow
powiazanych. Prezentowane one sg w formie minimalistycznej listy zawierajacej: zdjecie,
nazwe i cen¢ produktu. Oprocz samych produktéw powigzanych serwis ten oferuje takze
promocyjne zestawy dopasowane do przegladanego produktu. Mimo duzej iloci produktow,
serwis posiada dedykowang ikon¢ powrotu do gory strony bez potrzeby ciaglego przewijania,
co dodatkowo utatwia korzystanie z tej funkcjonalnosci.

W zakresie dodatkowych mechanizmdéw nawigacji oraz sposobu interakcji z serwisem
przy pomocy ekranu dotykowego, najwyzsze oceny otrzymat serwis neonet.pl. Serwis ten
charakteryzuje si¢ duzymi graficznymi ikonami prezentujacymi kategorie produktowe, ktore
nie stwarzaja problemu w interakcji nawet na bardzo malym ekranie. Jednoczesnie jednak
serwis ten posiada takze odrebne menu gldowne w formie wysuwanej ikony listy, co moze
powodowa¢ dezorientacj¢ uzytkownikoéw 1 trudnos$¢ w jednoznacznej identyfikacji gtownego
mechanizmu nawigacyjnego, co wptywato na relatywnie niskie oceny w zakresie wczesniej
analizowanych kryteriow. Interesujacy wydaje si¢ by¢ fakt, iz serwis ten posiada bardzo
ograniczone spektrum dodatkowych mechanizméw nawigacyjnych — nie posiada Sciezki
powrotu, za§ mapa strony jest malo widocznym linkiem w menu w stopce strony.
Najprawdopodobniej jednak przejrzyste, ikonograficzne menu kategorii, ktore stanowig
nawigacje dodatkowa do menu gléwnego, wplynelo tak znaczaco na oceng¢ w ramach tego
Kryterium.

Catosciowo najwyzszg ocen¢ uzyskat serwis electro.pl, mimo braku przewagi
w jakimkolwiek kryterium szczegotowym. Analizujac jednak realizacje nawigacji tego serwisu
internetowego mozna odnalez¢ elementy podobne jak w innych opisywanych witrynach, ktore

wptynety na wysoka ocene koncowa.
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Podobnie jak w serwisie mediaexpert.pl, tak i na electro.pl menu gtowne zrealizowane
jest w formie listy na pelnym pierwszym ekranie, gdzie widocznych jest dziewie¢ pozycji oraz
dodatkowo jest ono zdublowane w bardziej rozbudowanej formie — pigtnascie pozycji —
w formie menu rozwijanego pod ikong listy — réwniez umieszczong w prawym goérnym rogu.
Menu sg tak zrealizowane zaréwno dla smartfonow jak i tabletoéw. Serwis charakteryzuje sig¢
prostota budowy i1 duzymi, wygodnymi przyciskami. Z mechanizméw wspomagajacych
nawigacje posiada jedynie strzatke powrotu na gore strony — nie zawiera natomiast mapy
serwisu ani $ciezki powrotu. Wskazuje to wyraznie, iz mechanizmy te sg istotne dla
komputeréw stacjonarnych, za$ ich brak dla wersji mobilnych nie jest postrzegany przez
uzytkownikéw jako wada serwisu.

Analiza statystyk opisowych poszczegélnych kryteriow oceny nawigacji serwisu
m-commerce dostarcza pewnej wiedzy odno$nie rozwigzan preferowanych przez
uzytkownikéw. Interesujacym zagadnieniem jest jednak takze to, w jakim stopniu wysoka
ocena poszczegolnych kryteridw szczegdtowych przeklada si¢ na ostateczng oceng catoSciowa
systemu nawigacji. Celem podjecia proby odpowiedzi na to pytanie przeprowadzona zostata
analiza regresji metoda najmniejszych kwadratow. Modele regresyjne pozwalaja na analizg
zwigzku pomig¢dzy wielkosciami danych oraz przewidywanie warto$¢ zmiennej objasnianej na
podstawie przyjetych wartos$ci zmiennych objasniajacych. W opisywanym badaniu istotne byty
jedynie zauwazalne zwigzki pomiedzy ocena poszczegdlnych kryteriow, a oceng calosciowa
podsystemoéw architektury informacji oraz calego serwisu, co pozwolito wnioskowaé o tym,
ktére elementy musza by¢ wysoko ocenione, aby serwis byt odebrany przez uzytkownikow
jako uzyteczny, a ktorych niska ocena nie wptywa wyraznie na ocen¢ ogdlna.

Calkowita 1lo$¢ obserwacji wyniosta 447 — stanowi ona iloczyn ilosci analizowanych
serwisOw 1 ilo$¢ obserwacji, warunkiem koniecznym uwzglednienia danej obserwacji byta
kompletnos¢ oceny — zardwno wszystkich kryteriow szczegdétowych (bedacych zmiennymi
objasniajagcymi), jak 1 ocena ogolna (bedaca zmienng zalezng), dla wszystkich serwisow. Tak
przygotowane dane zostaly przeanalizowane przy pomocy oprogramowania GRETL?, za$

wyniki zaprezentowano w tabeli 12.

170 Program GRETL jest pakietem ekonometrycznym, autorstwa Allina Cottrella z Uniwersytetu Wake Forest
w Pomocnej Karolinie w Stanach Zjednoczonych, jest rozwijanym od kilku lat pakietem ekonometrycznym.
Nalezy do oprogramowania Powszechnej Licencji Publicznej (GNU), czyli o swobodnym dostgpie dla wszystkich
uzytkownikéw. Zrodto: http://www.kufel.torun.pl/, pobrane: 23.03.2016.

157



Tabela 12 Model 1: Estymacja klasyczng metoda najmniejszych kwadratow (KMNK), wykorzystane

obserwacje n = 447, zmienna zalezna: ogélna ocena nawigacji

Lp. Zmienna Wspolczynnik Blad stand. t-Studenta warto$¢é p

1. const 0,119272 0,180587 0,6605 0,5093

2. Latwos¢ 0,151167 0,0378958 3,9890 <0,0001 falaled
odnalezienie
menu gléwnego

3. Ilo$é pozycji 0,0904821 0,044768 2,0211 0,0439 *x
menu gléwnego

4. Ilo$¢ pozioméw 0,0543278 0,0428031 1,2692 0,2050
zaglebienia menu
gléwnego

5. Kolejnos¢ 0,225112 0,0438561 5,1330 <0,0001 Fokk
pozycji menu
gléwnego

6. Produkty 0,0445317 0,0421391 1,0568 0,2912
powiazane

7. Dodatkowe 0,172066 0,039396 4,3676 <0,0001 falaled
mechanizmy
nawigacji

8. Interakcja z 0,214732 0,0374895 5,7278 <0,0001 il
ekranem
dotykowym

Zrédlo: Opracowanie wlasne przy pomocy oprogramowania GRETL

Wyraz wolny w przypadku tego réwnania nie posiada interpretacji ekonomiczne;.
Analiza wartodci przy zatozeniu poziomu istotno$ci na poziomie a = 0,05 pozwala na
wskazania pieciu kryteriow szczegotowych, ktérych wysoka ocena wyraznie wplywa na
wyzszg oceng catoSciowq jakosci systemu nawigacji: fatwos$¢ odnalezienia menu gtownego,
ilo§¢ pozycji menu gtownego, kolejnos¢ pozycji menu gtéwnego, dodatkowe mechanizmy
nawigacji oraz sposob interakcji z ekranem dotykowym. W sposéb oczywisty wyzZsza ocena
tych kryteriow powoduje zwiekszenie oceny ogdlnej. Najsilniejszy wptyw wykazuje kryterium
kolejnosci pozycji — zwigkszenie oceny tego kryterium o jeden punt powoduje wzrost oceny
ogoblnej o ponad 0,25 punktu. Nieco mniejszy, ale rownie zauwazalny wplyw na ocen¢ og6lna
systemu nawigacji majg kryteria: interakcji z ekranem dotykowym (wzrost oceny o jeden
powoduje wzrost oceny ogdlnej o 0,22 punktu) oraz dodatkowe mechanizmy nawigacji (wzrost
oceny o jeden powoduje wzrost oceny ogolnej o 0,17 punktu).

Wszystkie wspolczynniki zaproponowanych zmiennych objasniajacych maja znak
dodatni, zatem wszystkie wptywaja na wzrost oceny systemu nawigacji witryny internetowe;.
Dobrane kryteria s3 wigc odpowiednie 1 faktycznie wpltywaja na ogo6lng ocen¢ systemu
nawigacji przez uzytkownikow. Oszacowania wspotczynnikow posiadajg tez stosunkowo

nieduze bledy standardowe — ws$rdd parametrow uznanych za istotne najwyzszym
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charakteryzuje si¢ kryterium ilo$ci pozycji menu gldwnego i wynosi 0,045 punktu, co stanowi

okoto polowe wartosci parametru (t = 2,0211).

W przypadku kryteridw: ilo$ci poziomoéw zaglebienia oraz produktow powigzanych, nie

mozna odrzuci¢ hipotezy zerowej o tym, iz dany parametr wynosi zero i tym samym nie wptywa

na ocen¢ ogolng systemu nawigacji. W ostatecznym katalogu kryteridw oceny serwisu

Mm-commerce mozna wigc pomingé te dwa obszary oceny, gdyz nie wplywaja one istotnie na

ostateczng ocen¢ systemu nawigacji, a jednoczes$nie pozwolg na zmniejszenie ilosci kryteriow,

co utatwi uzytkownikom koncowym ocen¢ danego serwisu.

Analiza wynikéw w grupie kryteriow oceniajacych system organizacji

Tabela 13 Statystyki opisowe ocen w grupie kryteriéw oceniajacych system organizacji

Lp.

Kryterium /
serwis

Mediaexpert.
pl

Avans.pl

Mediamarkt.
pl

Saturn.pl

Neonet.pl

Electro.pl

X o

X o

X o

X o

X o

X o

Ilos¢ sekeji na
stronie
glownej

385| 095

3,48 | 1,09

3,60 | 1,00

3,68 | 1,00

3,75 | 0,95

3,68 | 1,12

Tlos¢
informacji na
stronie
glownej

386 | 091

3,52 | 1,02

3,50 1,03

3,741 1,01

3,61 | 0,87

3,65 | 1,01

Latwos¢
odnalezienia
regulaminu i
pomocy

3,82 1,13

3,15 | 1,25

3,67 1,10

3,31 | 1,25

3,80 | 1,04

3,39 | 1,11

Uklad
elementow:
koszyk, moje
konto,
logowanie

395 | 0,87

3,37 | 1,19

3,78 | 0,93

3,85 |1,01

4,02 | 0,84

3,88 | 0,94

Tlosé
kategorii

401 | 085

3,72 | 0,89

3,81 | 094

3,82 | 0,83

3,95 | 0,77

3,87 0,91

Latwos¢
odnalezienia
kategorii

411| 091

3,99 | 0,90

3,79 1,04

4,05 | 0,80

3,96 | 0,83

3,99 | 0,86

Kolejnosé
kategorii

390 | 0,83

3,66 | 0,94

3,68 | 0,96

3,86 | 0,84

3,86 | 0,87

3,74 | 0,92

Sposéb
podzialu na
kategorie

4,05 | 0,86

3,68 | 0,94

3,71 | 0,96

3,84 | 0,86

3,94 | 0,83

3,78 | 0,89

Hosé
produktow w
kategorii

393| 0,73

3,69 | 0,82

3,67 | 094

3,84 | 0,87

3,78 | 0,93

3,76 | 0,90

10.

Ogolna ocena
systemu
organizacji

394 | 0,77

3,57 | 0,94

3,51 1,01

3,79 | 0,87

3,90 | 0,91

3,94 | 0,89

Zrédlo: Opracowanie wlasne
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Zaprezentowana w tabeli 13 analiza wynikéw badania w zakresie sposobu organizacji
zawartos$ci witryny internetowej pozwala na jednoznaczne wskazanie serwisu postrzeganego
przez uzytkownikow za najlepiej zaprojektowany. Podobnie jak w przypadku analizy kryteriow
zwigzanych z nawigacja, tak 1 w tym obszarze najwyzszymi ocenami charakteryzuje si¢
w wigkszosci serwis mediaxpert.pl. Podobnie takze w zakresie oceny ogdlnej bardzo wysoko
notowana jest witryna electro.pl, przy jednocze$nie $rednich notach otrzymanych
w poszczegdlnych kryteriach szczegotowych. Dla lepszego zrozumienia tego faktu, konieczna
jest analiza poszczegdlnych obszaréw systemu organizacji poszczegolnych badanych witryn
internetowych.

Pierwszym obszarem podlegajacym ocenie bylta ilo$¢ sekcji (blokow informacyjnych)
na stronie gtéwnej oraz ogdlna ilos¢ informacji na niej prezentowanych. Najwyzej oceniany
serwis — mediaexpert.pl, zardéwno dla rozdzielczosci telefonicznych, jak i tabletowych, zawiera
na stronie gldwnej jedynie rotator zdjg¢ promocyjnych, liste kategorii produktéw oraz stopke.
Nie pojawiaja si¢ zadne bloki informacyjne, jak w innych serwisach np. produkty polecane,
promocje, wyprzedaze, okazje etc. Witryna oceniana najnizej w zakresie ilosci sekcji —
avans.pl, oprocz czytelnego menu zawierala na stronie gtéwnej elementy takie jak: polecane
produkty, popularni producenci, newsletter oraz menu uzytkownika w stopce strony. Z kolei
sklep oceniony najnizej w zakresie ogolnej ilosci informacji — mediamarkt.pl, na rozdzielczosci
768px prezentuje az dwa bannery reklamowe (jeden rotowany) oraz osiem sekcji produktowych
(aktualno$ci, polecane AGD, aparaty i kamery, telefony i smartfony, telewizory, notebooki
1 tablety, aktualne promocje i obszar na promocje sezonowe). Dla rozdzielczosci 360px
(smartfony) ilo$¢ informacji jest nieco ograniczona i sprowadza si¢ do aktualno$ci, promocji
sezonowych i jednej reklamy bannerowej. Mimo tego jednak oceny uzytkownikow
korzystajacych z telefonow byty nizsze, niz uzytkownikow tabletow — w zakresie kryterium
ilosci sekcji wynosity odpowiednio: dla smartfondéw 3,38, a dla tabletow 3,83, za$ dla kryterium
ilosci informacji 3,48 dla smartfonow 1 3,53 dla tabletow. Mozna zauwazy¢, ze mimo rdznicy
w bezwzglednej ilosci sekcji dla roznych rozdzielczo$ci, zachowana jest zasada, iz przewinigcie
w dot strony gtownej ma dlugo$¢ pieciu wysokosci ekranu urzadzenia. Tymczasem dla serwisu
najwyzej ocenionego jest to jedynie 1,5 wysokosci ekranu. Zestawiajac oceny ilosci informacji
na stronie gtownej z iloscig ekranéw koniecznych do przewiniecia strony do samego dotu,

mozna wyprowadzi¢ rGwnanie regresji o nastepujacej postaci:
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$=37-0018%x (4.1)

¥y — oszacowanie zmiennej zaleznej — oceny iloSci inf ormacji na stronie gtébwnej serwisu

x — warto$¢ zmiennej niezaleznej — iloSci ekrandéw na stronie gtéwnej

Ujemny znak przy parametrze stojacym przy zmiennej reprezentujacej ilos¢ ekrandw
sugeruje, iz WZrost tego parametru, a zatem wydtuzenie strony gtownej, obniza §rednig ocene
witryny w ramach tego kryterium, co moze sugerowac, iz ograniczenie ilosci informacji na
stronie gldwnej przyczynia si¢ do lepszego jej postrzegania przez uzytkownikow.

W zakresie kryterium okreslajacego tatwos¢ odnalezienia regulaminu i pomocy
najwyzej oceniony zostal serwis mediaexpert.pl, w ktorym oba te elementy umieszczone sg na
wersjach mobilnych jako pierwszy poziom zaglebienia menu pomocniczego w stopce strony.
Natomiast w zakresie umiejscowienia linkéw funkcyjnych takich jak: rejestracja, logowanie
i moje konto najlepiej ocenione zostalo rozwigzanie witryny neonet.pl, ktora odchodzac od
klasycznego umiejscowienia w prawym goérnym rogu ekranu obok logotypu, zamie$cita
wymienione elementy w potowie gornego ekranu (smartfon) lub w jednaj czwartej jego
wysokosci (tablet) obok ikony menu i ponizej logotypu sklepu. Elementem, ktory zadecydowat
o przewadze rozwigzania strony neonet.pl byly oceny uzytkownikéw tabletéw, na ktérych
ikony zostaty dodatkowo podpisane linkiem tekstowym, co utatwiato ich identyfikacje. Jest to
przyktad bezposredniego powigzania dwoch systemow — etykietowania i organizacji.

Kolejne pig¢ kryteridow dotyczylo organizacji produktow w zakresie ich kategoryzacji.
W zakresie ilosci kategorii mozna zaobserwowaé pozornie niezrozumialy brak zalezno$ci
pomiedzy iloscig faktyczng kategorii produktowych, a oceng — najlepiej i najgorzej oceniany
serwis majg ich de facto tyle samo — odpowiednio pietnascie i szesnascie. To, co je jednak
wyroznia, to sposob ich prezentacji — najwyzej oceniany serwis w menu gtdwnym prezentuje
jedynie osiem najczescie] odwiedzanych 1 dopiero po wybraniu pozycji menu ,,Wigce]
kategorii” pojawiaja si¢ pozostate. Tymczasem na serwisach ocenianych najnizej, wszystkie
kategorie, wraz z podkategoriami sg wyswietlane od razu, co moze powodowac u uzytkownika
poczucie przytloczenia i zagubienia.

W zakresie tatwos$ci odnalezienia kategorii najwyzej notowane sa w sposob naturalny
serwisy prezentujace je na stronie glownej, zarowno w formie list tekstowych,
jak 1 ikonograficznej. Kolejnos¢ kategorii byta bardzo cze¢sto tozsama z kolejnoscia pozycji
menu i wyniki w tym zakresie sg spdjne z wnioskami opisanymi w czesci po§wigconej

nawigacji. Ilos¢ produktéw prezentowanych na podstronie w ramach kategorii w najwyzej
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ocenianych serwisach nie byla zalezna od wielkosci ekranu — zmieniata si¢ jedynie formatka
prezentacji pojedynczego produktu i ilo$¢ prezentowanych w jej ramach informacji.

Celem okreslenia istotno$ci poszczegolnych kryteridw szczegdtowych i ich wptywu na
ogolne postrzeganie witryny przeprowadzona zostata analiza regresji metoda najmniejszych
kwadratow. Catkowita ilo$¢ obserwacji wyniosta 715 — stanowi ona iloczyn ilosci
analizowanych serwisoOw 1 ilo$¢ obserwacji, warunkiem koniecznym uwzglednienia danej
obserwacji byta kompletno$¢ oceny — zarowno wszystkich kryteriow szczegdtowych (bedacych
zmiennymi objasniajgcymi), jak i ocena ogodlna (bedaca zmienng zalezng), dla wszystkich
serwisow. Tak przygotowane dane zostaly przeanalizowane przy pomocy oprogramowania

GRETL, za$ wyniki zaprezentowano w tabeli 14.

Tabela 14 Model 2: Estymacja klasyczng metoda najmniejszych kwadratow (KMNK), wykorzystane

obserwacje n =715, zmienna zalezna: ogélna ocena organizacji

Lp. Zmienna Wspolczynnik Blad stand. t-Studenta warto$¢é p

1. const 0,11696 0,131383 0,8902 0,3736

2. Ilo$¢ sekcji na stronie 0,0405231 0,0331918 1,2209 0,2225
gléwnej

3. Ilo$¢ informacji na 0,109896 0,0344643 3,1887 0,0015 ekl
stronie gléwnej

4, Latwos$¢ odnalezienia 0,0551097 0,0232493 2,3704 0,0180 **
regulaminu i pomocy

5. Uklad elementéw: 0,176311 0,0303997 5,7998 <0,0001 | ***
koszyk, moje konto,
logowanie

6. Io$¢ kategorii 0,110661 0,0385985 2,8670 0,0043 Hhx

7. Latwos¢ odnalezienia 0,0122294 0,0390534 0,3131 0,7543
kategorii

8. Kolejnos¢ kategorii 0,0572152 0,0369172 1,5498 0,1216

9. Sposob podzialu na 0,155132 0,0369646 4,1968 <0,0001 | ***
kategorie

10. | Ilo$¢ produktow w 0,254758 0,0375005 6,7935 <0,0001 | ***
kategorii

Zrédlo: Opracowanie wlasne przy pomocy oprogramowania GRETL

Wyraz wolny w przypadku tego réwnania nie posiada interpretacji ekonomicznej.
Analiza warto$ci p przy zatozonym poziomie istotnosci a = 0,05 wskazuje na wysoka
istotnos$¢ kryteridw takich jak: ilos¢ informacji nas stronie gtownej, tatwos¢ zlokalizowania
regulaminu i pomocy oraz elementéw funkcjonalnych — koszyka, logowania rejestracji, ilo$¢
kategorii, sposob podziatlu produktow na kategorie oraz ilos¢ produktéw prezentowanych

w ramach wybranej kategorii. W przypadku pozostatych kryteriow nie mozemy odrzuci¢
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hipotezy zerowej o zerowym parametrze, tym samym kryteria te moga nie wptywac na ogdlng
ocen¢ podsystemu organizacji witryny internetowe;.

Wszystkie wspotczynniki zaproponowanych zmienny objasniajacych, ktére mozna
uzna¢ za istotne, majg znak dodatni, zatem wszystkie wptywaja na wzrost oceny systemu
nawigacji witryny internetowej. Dobrane kryteria sg wigc odpowiednie i faktycznie wptywaja
na ogo6lng ocen¢ systemu nawigacji przez uzytkownikdéw. Oszacowania wspotczynnikow
posiadaja tez stosunkowo nieduze btgdy standardowe — wérodd parametréw uznanych za istotne,
najwyzszy charakteryzuje kryterium tatwosci odnalezienia regulaminu i pomocy, wynosi on

0,055 punktu, co stanowi okoto potowe wartosci parametru (t = 2,37).

Analiza wynikow w grupie kryteriow oceniajacych system etykietowania

Tabela 15 Statystyki opisowe ocen w grupie kryteriéw oceniajacych system etykietowania

Lp. | Kryterium/ | Mediaexpert. | Avans.pl | Mediamarkt. | Saturn.pl | Neonet.pl | Electro.pl
Serwis pl pl
X o X o X o X o X o X o
1. Zrozumialo$§é
etykiet 415 | 0,81 | 411|094 | 396 | 084 | 421|087 402084407084
kategorii
2. Zrozumialo§é
etykiet 407 | 0,86 |[3,79]098| 38 | 080 |4,07|097]|404]081|391]092
przyciskow
3. Jednozna-
cznosé 399 | 085 |381(088| 369 | 087 |4,01|086]|395]084]|393]|0,94
nagléwkow
3. ﬁi‘;ﬁ;‘m‘al"sc 387 | 094 |367]082| 378 | 084 | 389|087 383081388089
3. tFe?(rS‘t‘Lato""a”ie 386 | 0,88 |360|099| 365 | 1,05 395097380085/ 376|096
6. ;;*Lfl‘;‘t’sc 407 | 087 | 386|091 | 379 | 087 |3.95|0091|4,00]|084|382]084
7. | Ogdlnaocena | 4y | 595 | 390 (082| 375 | 0,99 | 399|082 |394 088|380 089
etykietowania

Zroédlo: Opracowanie wlasne

W grupie kryteriow zwigzanych z etykietowaniem, ktore zaprezentowano w tabeli 15,
nie mozna wyr6zni¢ jednego serwisu charakteryzujgcego si¢ najwyzszymi notami, jak miato to
miejsce w przypadku systemu organizowania. Chociaz serwis mediaexpert.pl, wyrdzniany
wysokimi ocenami w poprzednich grupach kryteriow tu takze osiggnat wysokie noty, to
witryng, ktorg nalezy wnikliwie przeanalizowa¢ pod katem kluczowych dobrych praktyk
w zakresie etykietowania jest takze saturn.pl.

W  zakresie kryterium zrozumialo$ci etykiet kategorii trudno jest wyciagnaé

jednoznaczne wnioski i wytyczne. Serwis internetowy oceniany najwyzej przez uzytkownikow
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(saturn.pl), jak i serwis o najnizszych notach (mediamarkt.pl), posiadajg bowiem identyczne
nazewnictwo kategorii produktowych, z uwagi na przynaleznos¢ do tego samego koncernu.
Mozna domniemywac, iz rozbiezno$¢ w ocenach jest zwigzana z wptywem ogdlnego wrazenia,
jakie wywotuje dany serwis internetowy, dobranej kolorystyki, typografii oraz ilosci informacji
na stronie (strona gtowna mediamarkt.pl jest bardziej przesycona informacjami, niz strona
saturn.pl). Samo nazewnictwo kategorii jest na wszystkich serwisach bardzo podobne, bazuje
na znanych uzytkownikom nazwach z dziatéw sklepéw stacjonarnych, wobec czego jest to
sumarycznie jedno z najwyzej ocenianych kryteriow.

Analiza wynikow badania w zakresie zrozumiato$ci etykiet przyciskow pozwala na
sprecyzowanie pewnych wytycznych dla projektantow witryn internetowych w tym zakresie.
Cechg wspolng najwyzej ocenianych serwisOw jest wykorzystanie — w wersjach serwisu dla
rozdzielczos$ci ponizej 768px szerokosci — graficznych etykiet przyciskow funkcjonalnych. Nie
bez znaczenia wydaje si¢ by¢ tez umieszczenie tych przyciskow, opisane w czgsci poswigconej
systemowi organizacji. Etykiety tekstowe pojawiaty si¢ najczeséciej w przypadku zamieszczenia
elementow funkcjonalnych (np. logowanie, rejestracja, moje konto etc.) w menu dolnym
(w stopce strony), podczas gdy przyciski graficzne zawsze pojawialy si¢ w pierwszym ekranie.
Potaczenie tych dwoch elementow — odpowiedniego umiejscowienia i graficznej reprezentacji
— wydaje si¢ by¢ w ocenie uzytkownikow najbardziej optymalnym rozwigzaniem.

W zakresie jednoznaczno$ci nagtéwkow réznice w ocenach poszczegédlnych serwisow
nie sg bardzo znaczace. Mozna jednak zauwazy¢, iz nieco wyzszymi notami charakteryzuja si¢
te serwisy transakcyjne, ktdre stosuja do$¢ prosty i jednoznaczny sposob nazywania
poszczegbdlnych sekcji np. promocje, bestsellery, raty zero procent (obecne na witrynie
saturn.pl), ktore umozliwiaja prostg 1 szybka interpretacj¢, czym charakteryzujg si¢ produkty w
danym segmencie, w przeciwienstwie do mniej jednoznacznych naglowkow jak ,oferty
wybrane dla Ciebie”, ,,eksperci polecaja” czy ,,produkty z gazetki” (obecne na nizej ocenianych
witrynach: neonet.pl czy electro.pl).

W zakresie formatowania tekstu uzytkownicy oceniaja wyzej witryny stosujace
wyrazne, kontrastowe kolory (czarny tekst na biatym tle jest lepiej oceniany niz szary czy
grafitowy) przy jednoczesnym ograniczeniu graficznych efektow wyrdzniania np. ceny
produktu (najnizej oceniany serwis avans.pl stosuje jednoczesnie wyroznienie kolorem tekstu,
tla, wielkosciga 1 dodatkowym obramowaniem, podczas gdy najwyzej oceniana witryna
internetowa sklepu satrun.pl ogranicza si¢ do wyrdznienia pomaranczowym kolorem i1 nieco

wigkszym tekstem, przy zachowaniu spojnej z resztg serwisu typografii).
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W zakresie trafnosci etykiet cechg wspoOlng serwisO6w najnizej ocenianych
(mediamarkt.pl, electro.pl) jest wystepowanie etykiet trudnych do jednoznacznej interpretacji
przy pierwszym kontakcie, takich jak ,,na skroty” czy bardzo ogoélnych jak ,,informacje”.
Nalezatoby wiec ich unika¢ stosujac bardziej dostowne oznaczenia (np. obstuga klienta czy
nasze sklepy), nawet jesli oznacza to koniecznos¢ multiplikowania pozycji menu.

Ostatnim krokiem analizy, tak samo jak w poprzednich grupach kryteriow, byta proba
okreslenia istotnosci poszczegdlnych kryteriow szczegdlowych i ich wpltywu na ogdlne
postrzeganie witryny, przeprowadzona przy pomocy analizy regresji metodg najmniejszych
kwadratow. Catkowita ilo$¢ obserwacji wyniosta 628 — stanowi ona iloczyn ilosci
analizowanych serwisow 1 ilo$¢ obserwacji, warunkiem koniecznym uwzglednienia danej
obserwacji byta kompletno$¢ oceny — zarowno wszystkich kryteriow szczegdétowych (bedacych
zmiennymi objas$niajagcymi), jak 1 ocena ogdlna (bgdaca zmienng zalezng), dla wszystkich
serwisoOw. Tak przygotowane dane zostaly przeanalizowane przy pomocy oprogramowania

GRETL, za$ wyniki zaprezentowano w tabeli 16.

Tabela 16 Model 3: Estymacja klasyczng metoda najmniejszych kwadratow (KMNK), wykorzystane

obserwacje n =628, zmienna zalezna: ogolna ocena etykietowania

Lp. Zmienna Wspolezynnik Blad stand. t-Studenta warto$¢ p

1. const 0,275459 0,143961 1,9134 0,0562 *

2. Zrozumialo$é 0,185962 0,040026 4,6460 <0,0001 folaiel
etykiet kategorii

3. Zrozumialo§é 0,0731873 0,0371229 1,9715 0,0491 *x
etykiet przyciskow

4. Jednoznaczno$é 0,177651 0,0384584 4,6193 <0,0001 falalel
naglowkow

5. Zrozumialo$é 0,0126512 0,0392135 0,3226 0,7471
tresci

6. Formatowanie 0,170687 0,0344313 4,9573 <0,0001 Fhx
tekstu

7. Trafnos$¢ etykiet 0,303199 0,0375834 8,0674 <0,0001 Fhx

Zrédlo: Opracowanie wlasne przy pomocy oprogramowania GRETL

Wyraz wolny w przypadku tego réwnania nie posiada interpretacji ekonomiczne;.
Analiza wartosci p przy zalozonym poziomie istotnosci a = 0,05 wskazuje na wysoka
istotnos¢ kryteriow takich jak: zrozumialo$¢ etykiet kategorii, zrozumiato$¢ -etykiet
przyciskéw, jednoznaczno$¢ nagtdéwkow, formatowanie tekstu 1 trathos¢ etykiet. W przypadku

kryterium ,,zrozumialo$¢ tre§ci” nie mozemy odrzuci¢ hipotezy zerowej o zerowym

165



parametrze, tym samym kryterium to moze nie wptywa¢ na ogdlng ocen¢ podsystemu
etykietowania witryny internetowej.

Wszystkie wspolczynniki zaproponowanych zmienny objasniajacych, ktére mozna
uznaé¢ za istotne, maja znak dodatni, zatem wszystkie wplywaja na wzrost oceny systemu
nawigacji witryny internetowej. Dobrane kryteria sg wigc odpowiednie i faktycznie wptywaja
na ogo6lng ocen¢ systemu nawigacji przez uzytkownikoéw. Oszacowania wspoiczynnikdéw
posiadaja tez stosunkowo nieduze btedy standardowe — wérdd parametrow uznanych za istotne,
najwyzszy charakteryzuje kryterium zrozumiatosci etykiet przyciskoéw, wynosi on 0,037

punktu, co stanowi mniej niz potowe wartosci parametru (t = 1,97).

Analiza wynikow w grupie kryteriow oceniajacych system wyszukiwania

Tabela 17 Statystyki opisowe ocen w grupie kryteriéw oceniajacych system wyszukiwania

Lp. Kryterium / Mediaexpert. | Avans.pl | Mediamar | Saturn.pl | Neonet.pl | Electro.pl
serwis pl kt.pl
X o X o X o X o X o X o
1. Ios¢ wynikéw
wyszukiwania 393 | 0,87 |392|086]385|0,87|383|092]385]|0,88|3,87]|0,98
2. | Mozliwos¢ 388 | 091 | 3581023700091 356105370089 366|092
filtrowania
3. | Moliwo$¢ 3,78 | 0,88 | 3,41 |1,05|3,74|096|3,69|0,98|373]091]|3,71|1,01
sortowania
4, Wyszukiwania
Saawansowane | 356 | 100 [327 118 (361|096 338|107 358|096 368|104
5 | Przejrzystos¢ 386 | 0,77 | 381|084 383|086 |383|092]|385]092]3,80]0,99
wynikow
6. | Trafnos¢ 388 | 0,85 376084379086 ]368|1,01]|370]0091|3,78] 0,93
wynikow
7. Mozliwos$¢
zapisania 320 | 1,19 | 287|113 3,27 | 1,15 |3,16 | 1,19 | 3,38 | 1,03 | 3,55 | 1,06
wynikéw
8. | Ogélna ocena 391 | 082 |357|082]366|095]|359]|096]378]0,93]|3,75]| 1,02
wyszukiwania

Zroédlo: Opracowanie wlasne

Ostatnig grupa kryteriow podlegajaca analizie jest system wyszukiwania witryny
internetowej (tabela 17). Podobnie jak poprzednio najwyzszymi ocenami charakteryzuje si¢
serwis mediaexpert.pl, chociaz w niektorych kryteriach jest jednoczesnie oceniany bardzo
nisko.

Pierwsze kryterium okreslato 1los¢ wynikow wyszukiwania prezentowanych na jednej
stronie. Najwyzej oceniany serwis, zarowno dla rozdzielczo$ci 768px jak 1 360px, prezentowat

domyslnie dwadziescia wynikéw wyszukiwania na stronie i jednocze$nie nie umozliwiat on

166



zmiany tej ilo$ci, podczas gdy serwisy oceniane nizej dawaty uzytkownikowi wybor w zakresie
20/40/100 wynikow. Chociaz oceny w ramach tego kryterium nie sg wyraznie ré6zne, mozna
domniemywa¢, ze funkcjonalno$¢ ta nie jest kluczowa dla internautéw korzystajacych
z urzadzen mobilnych.

W zakresie mozliwosci filtrowania wynikow wyszukiwania mozna zaobserwowac
bardzo wyrazne roznice w oferowanych przez analizowane serwisy internetowe mozliwosciach
oraz ich ocenach. Najwyzej notowany serwis (mediaexpert.pl) udostepnia uzytkownikowi
bardzo szczegdtowe filtry, zalezne od wyszukiwanego produktu, tozsame z jego kluczowymi
parametrami technicznymi (np. dla telewizora bedzie to przekatna, rozdzielczo$¢, zakrzywienie
ekranu, czestotliwo$¢ od§wiezania, obstuga 3D, ztacze HDMI etc.). Jednoczesnie serwis
oceniany najnizej (saturn.pl) pozwala filtrowa¢ wyniki jedynie po cenie i sklepie, w ktorym sa
dostepne. Mozna wigc wnioskowac, iz dynamicznie generowane, szczegotowe filtry, nawet na
urzadzeniach mobilnych sg bardzo wskazane 1 pozadane przez uzytkownikow.

W zakresie sortowania nie ma tak jednoznacznej zalezno$ci miedzy ilo$cig dostgpnych
opcji a oceng serwisu. W wiekszos$ci witryn internetowych mozliwe jest sortowanie
wyszukanych produktow po cenie 1 popularnos$ci, niektére jako trzecie kryterium dodaja nazwe,
inne opinie (ocen¢) uzytkownikow. Bardziej od same;j ilo$ci dostgpnych parametrow w zakresie
tym istotny wydaje si¢ sposob ich prezentacji i prostota uzycia.

W zakresie przejrzystosci wynikow wszystkie serwisy uzyskalty bardzo podobne oceny
z uwagi na analogiczny sposOb prezentacji wyszukanych produktdw na urzadzeniach
mobilnych. Kolejne produkty sg wyraznie oddzielone w nastepujacych po sobie wierszach,
kazdy prezentowany jest przez miniaturke, opis oraz cen¢ wraz z przyciskami funkcjonalnymi
takimi jak kup, zamow czy zadzwon. Analiza tego kryterium po raz kolejny wskazuje, 1z
ograniczanie za wszelka cen¢ elementéw witryny na urzadzeniach mobilnych nie jest
pozadanym przez uzytkownikow rozwigzaniem — oceniany najnizej serwis transakcyjny
electro.pl na ekranach ponizej 768px szerokosSci prezentuje najmniej informacji o produkcie na
ekranie wyszukiwania oraz nie posiada przycisku umozliwiajagcego dodanie go do koszyka
z poziomu wyszukiwarki. Braki te wyraznie wptynety na oceng, mimo, iz z perspektywy
jedynie wizualizacji, witryna ta jest najbardziej przejrzysta i posiada najwigcej Swiatla.

W zakresie trafno$ci wynikoéw ponownie najwyzej oceniany byt serwis mediaexpert.pl.
Chociaz wszystkie wyszukiwarki poprawnie zwracajg wyszukiwane produkty, algorytm na tej
witrynie wydaje si¢ by¢ najinteligentniejszy — nie tylko pokazuje wszystkie wyniki zawierajace
kluczowa fraze, ale domyslnie sortuje je wedhug tratnosci, podczas gdy serwisy oceniane nizej

jak neonet.pl i electro.pl wyswietlaja produkty w kolejnosci kategorii, do jakich przynaleza, lub
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ich popularnosci, nawet, jesli nie do konca odpowiadajg one zapytaniu (tym sposobem, na fraze
zawierajaca nazwe konsoli do gier, najpierw pojawiajg si¢ rozne gry, a sama konsola, dopiero
na dalszych pozycjach).

Kryterium mozliwo$ci zapisania wynikow wyszukiwania jest jednym z nielicznych,
gdzie najwyzsze oceny uzyskat serwis neonet.pl. Oferuje on mozliwos¢ dodania produktéw do
porownania lub zapisania do schowka, podczas gdy serwisy nizej oceniane nie posiadaty tej
drugiej opcji. Wyniki badania wskazuja jednak, iz projektujac liste wynikéw wyszukiwania
powinno si¢ uwzglednic obie te funkcjonalnosci.

Analogicznie jak w poprzednich obszarach badania, ostatnim krokiem analizy byta
proba okreslenia istotnosci poszczegdlnych kryteridow szczegdtowych i ich wplywu na ogdlne
postrzeganie witryny, przeprowadzona przy pomocy analizy regresji metoda najmniejszych
kwadratow. Catkowita ilo$¢ obserwacji wyniosta 640 — stanowi ona iloczyn ilosci
analizowanych serwisow 1 ilo$¢ obserwacji, warunkiem koniecznym uwzglednienia danej
obserwacji byta kompletnos¢ oceny — zarowno wszystkich kryteriow szczegdétowych (bedacych
zmiennymi objasniajagcymi), jak i ocena ogodlna (bg¢daca zmienng zalezng), dla wszystkich
serwisoOw. Tak przygotowane dane zostaly przeanalizowane przy pomocy oprogramowania

GRETL, za$ wyniki zaprezentowano w tabeli 18.

Tabela 18 Model 4: Estymacja klasyczng metodg najmniejszych kwadratow (KMNK), wykorzystane

obserwacje n = 640, zmienna zalezna: ogélna ocena wyszukiwania

Lp. Zmienna Wspélezynnik Blad stand. t-Studenta | warto$é p

1. const 0,461037 0,145359 3,1717 0,0016 faladed

2. To$¢ wynikow 0,209613 0,039584 5,2954 <0,0001 | ***
wyszukiwania

3. Mozliwosé filtrowania 0,0975719 0,0378585 2,5773 0,0102 *x

4. Mozliwo$¢ sortowania 0,0341799 0,0379089 0,9016 0,3676

5. Wyszukiwania 0,028964 0,0337818 0,8574 0,3916
Zaawansowane

6. Przejrzysto$é¢ wynikow 0,184078 0,0413662 4,4500 <0,0001 | ***

7. Trafno$¢ wynikéw 0,102005 0,0403146 2,5302 0,0116 *x

8. Mozliwo$¢ zapisania 0,236199 0,0270437 8,7340 <0,0001 | ***
wynikéw

Zrédlo: Opracowanie wlasne przy pomocy oprogramowania GRETL
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Wyraz wolny w przypadku tego roOwnania nie posiada interpretacji ekonomiczne;.
Analiza wartosci p przy zalozonym poziomie istotno$ci a = 0,05 wskazuje na wysoka
istotno$¢ kryteriow takich jak: prezentowana ilo§¢ wynikéw wyszukiwania, mozliwosci
filtrowania, przejrzystos¢ wynikow wyszukiwania, trafno$¢ wynikow wyszukiwania
1 mozliwos$¢ zapisania wynikow wyszukiwania. W przypadku kryteriéw mozliwos$ci sortowania
oraz wyszukiwania zaawansowanego nie mozemy odrzuci¢ hipotezy zerowej o zerowym
parametrze, tym samym kryteria te moga nie wptywaé na ogoélng ocen¢ podsystemu
wyszukiwania witryny internetowe;.

Wszystkie wspotczynniki zaproponowanych zmiennych objasniajacych, ktore mozna
uzna¢ za istotne, majg znak dodatni, zatem wszystkie wptywaja na wzrost oceny systemu
nawigacji witryny internetowej. Dobrane kryteria sg wigc odpowiednie i faktycznie wptywaja
na ogdlng ocene¢ systemu nawigacji przez uzytkownikow. Oszacowania wspotczynnikow
posiadaja tez stosunkowo nieduze btgdy standardowe — wérodd parametréw uznanych za istotne,
najwyzszy charakteryzuje kryterium trafnosci wynikéw, wynosi on 0,040 punktu, co stanowi

ponad potowg warto$ci parametru (t = 2,53).

Analiza zalezno$ci pomiedzy oceng kryteriow z zakresu architektury informacji,

a postrzegana oceng uzytecznosci Serwisu

Analiza otrzymanych wynikow w zakresie poszczegolnych podsystemdéw pozwolita na
doktadng analiz¢ kryteriow dla kazdego z obszarow architektury informacji w zakresie jego
istotnosci oraz wptywu na calo$ciowa ocene analizowanego podsystemu. Drugim wymiarem
analizy, ktory mozna przeprowadzic¢, jest ocena wplywu juz catych podsystemow — organizacji,
nawigacji, etykietowania i wyszukiwania — na ocen¢ ogolnego postrzegania serwisu
w kryteriach zwigzanych z uzytecznos$cia — tj. wygoda, logiczno$¢ oraz intuicyjno$¢. Wyniki
analizy regresji metoda najmniejszych kwadratow w zakresie zalezno$ci pomig¢dzy oceng
catosciowg czterech podsystemoéw architektury informacji. a ocenami wymienionych kryteriow

ogo6lnych, zaprezentowane zostaty w tabelach 19, 20 oraz 21.
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Tabela 19 Model 5: Estymacja klasyczng metoda najmniejszych kwadratow (KMNK), wykorzystane

obserwacje n = 449, zmienna zalezna: ogélna wygoda

Lp. Wspélczynnik | Blad stand. | t-Studenta wartos¢ p

1. const 0,275413 0,19485 1,4135 0,1582

2. Ogélna ocena nawigacji 0,24602 0,0501455 4,9061 <0,0001 il
3. Ogdlna ocena organizacji 0,295969 0,0526366 5,6229 <0,0001 falekal
4. Ogolna ocena etykietowania 0,0691793 0,0524527 1,3189 0,1879

5. Ogolna ocena wyszukiwania 0,294405 0,0464081 6,3438 <0,0001 faleka

Zrédlo: Opracowanie wlasne przy pomocy oprogramowania GRETL

Tabela 20 Model 6: Estymacja klasyczng metoda najmniejszych kwadratow (KMNK), wykorzystane

obserwacje n = 449, zmienna zalezna: ogélna intuicyjno$é

Lp. Wspolczynnik | Blad stand. | t-Studenta | warto$é p

1. const 0,771191 0,1884 4,0934 <0,0001 | ***
2. Ogoélna ocena nawigacji 0,225391 0,0484856 4,6486 <0,0001 | ***
3. Ogoélna ocena organizacji 0,151336 0,0508943 2,9735 0,0031 Fhx
4, Ogolna ocena etykietowania 0,103137 0,0507164 2,0336 0,0426 *x
5. Ogoélna ocena wyszukiwania 0,301051 0,0448719 6,7091 <0,0001 | ***

Zrédlo: Opracowanie wlasne przy pomocy oprogramowania GRETL

Tabela 21 Model 7: Estymacja klasyczng metoda najmniejszych kwadratéow (KMNK), wykorzystane

obserwacje n = 449, zmienna zalezna: ogélna logicznos$é

Lp. Wspélezynnik Blad stand. | t-Studenta | warto$é p

1. const 0,713785 0,181356 3,9358 <0,0001 | ***
2. Ogoélna ocena nawigacji 0,147121 0,0466727 3,1522 0,0017 Fkx
3. Ogoélna ocena organizacji 0,247956 0,0489913 5,0612 <0,0001 | ***
4, Ogolna ocena etykietowania 0,184349 0,0488201 3,7761 0,0002 fialad
5. Ogoélna ocena wyszukiwania 0,221634 0,0431942 5,1311 <0,0001 | ***

Zrédlo: Opracowanie wlasne przy pomocy oprogramowania GRETL

Wyraz wolny w przypadku wszystkich trzech powyzszych roéwnan nie posiada
interpretacji ekonomicznej. Analiza warto$ci p przy zatozonym poziomie istotnosci @ = 0,05
wskazuje na wysoki wpltyw ogodlnej oceny wszystkich czterech kryteriow zwigzanych
z architekturg informacji na postrzegang logiczno$¢ oraz intuicyjno$¢ serwisOw mobilnego
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handlu elektronicznego. W zakresie wplywu na ocene ogolnej wygody korzystania, istotny
wplyw ma system nawigacji, wyszukiwania oraz organizacji. System etykietowania jako
jedyny nie ma widocznego wptywu na to kryterium, co mozna jednak thumaczy¢ mechanizmem
korzystania z systemow m-commerce. Na wygode gldwnie wplywaja aspekty zwigzane
z mozliwos$cig szybkiego 1 trafnego odnalezienia pozadanych funkcji dzigki ich optymalne;j
organizacji oraz mechanizmom wyszukiwania, a takze poprawno$¢ interakcji, ktorg zapewnia
system nawigacji. Aspekt nazewnictwa nie jest tu kluczowy, ma jednak wyrazne znacznie przy
ocenie intuicyjnosci i logiczno$¢. Analiza ta bardzo jasno wskazuje, iz wysoka ocena
wszystkich zdefiniowanych obszarow architektury informacji zapewnia takze wysoka ocene¢
serwisu w zakresie kryteriow zwigzanych z uzytecznoscia, takich jak logiczno$¢, intuicyjnosé

oraz wygoda korzystania.
Stworzenie rankingu ocenianych serwisow - analiza wynikéw metoda konwersji

Metoda konwersji polega na wyprowadzeniu dwoch konwerteréw, ktore pozwolg na
obiektywizacj¢ wynikdéw osiggnigtych w drodze oceny punktowe;.

Pierwszy konwerter (wektor preferencji, k;) ma postac:

Serwisy
a. cee an

]
fi | filap) | | fi(@n) (4.2)

Fo | T @) | | fon(an)

kryteria

A =[fi(@)]

mxn
gdzie:
i={1,..m); (4.3)
j=1{1,..,n}

fi(aj) = {1, ..., max}.

Kolejne kroki pozwalajgce na stworzenie wektora preferencji sg nastepujace’’®:

1 Y uczak K, Zborowski M., Dobdr kryteriow oceny bankowych aplikacji mobilnych, [w:] Mobilne aspekty
technologii informacyjnych (red.) Chmielarz W., Wydawnictwo Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu
Warszawskiego, Warszawa 2016, str. 176 — 179.
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1. obliczenie odleglosci ocen kazdego kryterium dla kazdego serwisu od oceny

maksymalnej,
Bj* = max; — fi(a)) = [by] ., (4.4)

2. obliczenie $redniej odleglosci ocen od oceny maksymalnej dla kazdego kryterium,

ch = (4.5)

m
i=1bij [
ij m

- Cif]m><1

3. obliczenie odlegtosci ocen kazdego kryterium dla kazdego serwisu od oceny

$redniej kryterium,
k
Dijl = fl(a]) —C = [dij]an (46)

4. zbudowanie dla kazdego serwisu macierzy konwersji — modutow odleglosci
wzglednych poszczego6lnych kryteriow od pozostatych kryteriow (odlegtos¢ od tego
samego kryterium wynosi 0), ponizej przekatnej uzyskane odleglosci sa
odwrotnoscig odlegtosci powyzej przekatnej,

k
Ei,l}s = [erslmxm

gdzie:
Odlar=s
|di,j - di,j+1| dlar<s
1 (4.7)
—  —dlar>s
\dij = dijual
oraz.

r={1,..,m};
s={1,..,m}

5. usrednienie macierzy konwersji kryteriow — stworzenie jednej macierzy $rednich
modutow wartos$ci dla wszystkich kryteriow,

e sumowanie,

172



G',r(sl = Ei + et Em = [grs]mxm (48)

e wyznaczanie $redniej,

g ,
Gfsl === = [grs]mxm (4-9-)

6. przeksztalcenie macierzy konwersji kryteriow w nadrzedng macierz preferencji
(obliczenie kwadratu macierzy, sumowanie po wierszach, standaryzacja
uzyskanego wektora preferencji; ponowne podniesienie do kwadratu, sumowanie
po wierszach, standaryzacja wektora preferencji — powtarzanie tej iteracji
dopoki roznice w kolejnych wektorach preferencji beda minimalne).

e obliczenie kwadratu macierzy,

Hid = Gyt @Gyt = [Ryslmxm (4.10.)
e sumowanie po wierszach,

m
Hfsll = Z hys = [h;‘s]mxl (4-11-)
r=1

e standaryzacja uzyskanego wektora preferencji,

= e = [l (4.12)

Uzyskany w wyniku opisanej] powyzej procedury pierwszy konwerter dla

przeprowadzonego badania zaprezentowano w tabeli 22.
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Tabela 22 Analiza wynikow metoda konwersji — konwerter | - wektor preferencji

Lp. KONWERTER |
Kryterium Standard.
L Latwos$¢ odnalezienia menu gléwnego 0,0002
2. Tlo$é pozycji 0,0002
3. Ilo$¢ pozioméw zaglebienia 0,0005
4. Kolejnos¢ pozycji 0,0002
5 Produkty powiazane 0,0003
6. Dodatkowe mechanizmy nawigacji 0,0003
/. Interakcja z ekranem dotykowym 0,0003
8. To$é wynikéw 0,0003
9. Mozliwo$¢ filtrowania 0,0004
10. Mozliwo$¢ sortowania 0,0005
11. Wyszukiwanie zaawansowane 0,0006
12. | Przejrzystosé wynikéw 0,0025
13. Trafno$¢ wynikow 0,0061
14. Mozliwo$¢ zapisania wynikow 0,0021
15. llos¢ sekcji na stronie glownej 0,0026
16. llos¢ informacji na stronie gléwnej 0,0024
17. Regulamin i pomoc 0,0011
18. Uklad - koszyk, moje konto, logowanie 0,0013
19. | 110§¢ Kategorii 0,0049
20 Latwos$¢ odnalezienie kategorii 0,0122
21. Kolejnosé kategorii 0,0103
22. Sposéb podzialu na kategorie 0,0064
23. Ilo§¢ produktow w kategorii 0,0075
24. Zrozumialo$¢ etykiet kategorii 0,0415
25. Zrozumialoe$é etykiet buttonow 0,0460
26. Jednoznaczno$¢ naglowkow 0,1642
21. Zrozumialos¢ tresci 0,0442
28. Formatowanie tekstu 0,0519
29. | Trafnos¢ etykiet 0,0479
30. Jako$¢ materialow graficznych 0,0213
32. Wygoda uzytkowania 0,0335
32. Intuicyjnos¢ 0,0580
33. | Logicznosé 0,1493
34. Bezpieczenstwa 0,1641
35. Kolorystyka 0,0714
36. Polityka cenowa 0,0436

Zro6dlo: opracowanie wlasne.
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Celem wyprowadzenia drugiego konwertera (k,) wykonuje si¢ przeksztalcenie
wynikow na poziomie macierzy okreslajacych oceny kolejnych serwisow dla poszczegdlnych
kryteriow. Kolejne kroki sg analogiczne jak przy pierwszym konwerterze:

1. obliczenie odleglosci ocen kazdego kryterium dla kazdego serwisu od oceny

maksymalnej,
Bj* = max; — fi(a)) = [by] .,

k
(Bn

. (4.13)
1= Bijz)
2. obliczenie $redniej odleglosci ocen od oceny maksymalnej dla kazdego serwisu,

cro = Zi=aby _ (4.14)
i T, —[Cij]1><n -

3. stworzenie macierzy réznic odchylen od wartosci maksymalnej i $redniej
odleglosci cech od maksymalne;j,

i = fila) — ¢ =[dy] . (4.15))

4. skonstruowanie dla kazdego kryterium macierzy przeksztalcen (konwersji) roznic
odlegtosci $redniej od wartosci maksymalnej pomigdzy serwisami, analogicznie jw.
(odlegtos¢ dla danej cechy w tym samym serwisie od tego samego serwisu Wynosi
0), wartosci ponizej przekatnej sa odwrotnos$ciami tych, ktore sa powyzej

przekatnej,

k
E]-;S = [ers]nxn

gdzie:
Odlar=s
di,j - di+1,j dla r <s
;dla r>s (4.16.)
dij—diy1,
oraz.
r={1,..,n}
s={1,..,n}

5. zbudowanie macierzy modutow przeksztalcen roznic odleglosci $redniej od

warto$ci maksymalnej pomigdzy serwisami, dla kazdego kryterium,

E]I,?S’ = |ers| = [e;s]nxn (4-17-)
6. zbudowanie dla kazdej macierzy modutow przeksztalcen roznic odleglosci srednie;j
od warto$ci maksymalnej pomigdzy serwisami podniesienie jej do kwadratu,

podsumowanie wierszy, standaryzacja uzyskanego wektora rankingu oraz
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powtarzanie tej czynnosci dopoki roznice uzyskane pomi¢dzy dwoma wektorami

rankingowymi dla danego kryterium bgda minimalne.

e obliczenie kwadratu macierzy,

k kot kot
Grs2 = Ej;s®Ej;5 = [grs]nxn (4-18-)
e sumowanie po wierszach,
n
kot
Grs2 = Zgrs = [g;’s]nxl (4.19.)
r=1
e standaryzacja uzyskanego wektora preferenciji,
!
k Irs
Grszn = n - [g;"s]nxl (4-20-)
r=14Yrs
Uzyskany w wyniku opisanej powyzej procedury drugi konwerter dla
przeprowadzonego badania zaprezentowano w tabeli 23.
Tabela 23 Analiza wynikow metoda konwersji - konwerter 11
Lp. KONWERTER II
Medlzelxpert Avans.pl Med'?)Tarkt Saturn.pl | Neonet.pl | Electro.pl
1. Latwosc¢
odnalezienia
menu gléwnego 0,6087 0,1571 0,0715 0,0450 0,1082 0,0095
Tlo$¢ pozycji 0,4832 0,2580 0,0495 00523 | 01494 |  0,0076
3. Tlo$¢ pozioméw
zaglebienia 0,5822 0,1827 0,1063 0,0561 0,0545 0,0182
4, Kolejnos¢
pozycji 0,9525 0,0225 0,0153 0,0056 0,0035 0,0005
5. Produkty
powiazane 0,7834 0,1272 0,0472 0,0240 0,0151 0,0031
6. Dodatkowe
mechanizmy
nawigacji 0,7556 0,0552 0,1037 0,0199 0,0518 0,0138
7. Interakcja z
ekranem
dotykowym 0,4255 0,4171 0,1001 0,0273 0,0124 0,0176
To$¢ wynikéw 0,6024 0,1662 0,0857 0,1056 |  0,0284 0,0118
Mozliwosé
filtrowania 0,8391 0,0535 0,0185 0,0388 0,0395 0,0105
10. | Mozliwosé
sortowania 0,6351 0,1116 0,0538 0,1701 0,0192 0,0102
11. | Wyszukiwanie
Zaawansowane 0,5622 0,1250 0,2215 0,0369 0,0266 0,0277
12. | Przejrzystos¢
wynikow 0,4005 0,3957 0,0444 0,0891 0,0599 0,0104
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13. | Trafnos¢é

wynikow 0,5931 0,2004 0,0815 0,0956 0,0230 0,0065
14. | Mozliwos$¢

zapisania

wynikéw 0,4986 0,1340 0,2170 0,0533 0,0482 0,0490
15. | losé sekcji na

stronie gléwnej 0,6946 0,2098 0,0671 0,0120 0,0124 0,0040
16. | losé¢ informacji

na stronie

glownej 0,5712 0,2036 0,1364 0,0382 0,0374 0,0132
17. | Regulamini

pomoc 0,4746 0,2727 0,1544 0,0590 0,0199 0,0194
18. | Uklad - koszyk,

moje konto,

logowanie 0,8531 0,0537 0,0477 0,0204 0,0203 0,0048
19. | 1los¢ kategorii 0,9705 0,0139 0,0088 0,0043 |  0,0012 0,0012
20 | Latwos$é

odnalezienia

kategorii 0,5882 0,1252 0,1758 0,0672 0,0347 0,0089
21. | Kolejnosé¢

kategorii 0,8134 0,1293 0,0311 0,0136 0,0069 0,0058
22. | Sposob

podzialu na

kategorie 0,2064 0,1878 0,1532 0,4160 0,0218 0,0148
23. | lo§é

produktow w

kategorii 0,7287 0,0941 0,1156 0,0252 0,0272 0,0092
24. | Zrozumialo$é

etykiet

kategorii 0,7428 0,1013 0,0987 0,0326 0,0200 0,0046
25. | Zrozumialo$é

etykiet

buttonéw 0,8895 0,0550 0,0250 0,0155 0,0066 0,0085
26. | Jednoznaczno$é

nagléwkéw 0,8712 0,0950 0,0126 0,0103 0,0099 0,0011
27. | Zrozumialo$é

tresci 0,7656 0,1223 0,0794 0,0247 0,0044 0,0036
28. | Formatowanie

tekstu 0,9592 0,0172 0,0121 0,0093 0,0020 0,0002
29. | Trafnos¢

etykiet 0,6298 0,1517 0,0949 0,0888 0,0166 0,0182
30. | Jakos¢

materialow

graficznych 0,4624 0,2613 0,1942 0,0503 0,0221 0,0098
32. | Wygoda

uzytkowania 0,4516 0,4356 0,0676 0,0343 0,0072 0,0037
32. | Intuicyjnos¢ 0,5024 | 04597 00194 | 00052 | 00101 | 0,0033
33. | Logicznos¢ 0,8405 0,1279 0,0169 0,0048 |  0,0061 0,0036
34. | Bezpieczeristwo 0,5207 | 0,3630 00718 | 00256 | 00134 |  0,0056
35. | Kolorystyka 0,5224 0,1016 0,2629 0,0566 0,0433 0,0133
36. | Polityka

cenowa 0,5911 0,1924 0,1099 0,0458 0,0495 0,0112

Zrédlo: opracowanie wlasne
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Ostatnim krokiem jest skonstruowanie z tak uzyskanych wektorow zbiorczej macierzy
rankingowej. Nalezy powrdci¢ do macierzy, gdzie w boczku sg nazwy kryteriow, w gltowce
nazwy serwisOw i odpowiednio przenie$¢ do niej uzyskane wektory preferencji dla kazdego
Kryterium:

Hll'cs2 = [hrs]mxn (4'21')

Nastgpnie przemnaza si¢ tak uzyskang macierz przez obliczony uprzednio wektor

preferenciji:

kqrr

Wis = Hyg X HII‘CSZT = [Wrs]mxn (4.22)

Powstala w wyniku tego tabela ocen, po zsumowaniu ocen wszystkich kryteriow

czastkowych dla danego serwisu pozwala na stworzenie ostatecznego rankingu analizowanych

serwisOw. Dla analizowanych serwiséw ma ona formg jak przedstawiono w tabeli 24.

Tabela 24 Analiza wynikéw metoda konwersji - ostateczna tabela wynikow przeksztalcen metody

Lp. Medlapelxpert Avans.pl Medlarl)rrarkt Saturn.pl | Neonet.pl | Electro.pl
1. Latwosé

odnalezienia

menu gléwnego 0,0001

Ilos¢ pozycji 0'0001

Ilo$¢ poziomow

zaglebienia 0,0003 0,0001 0,0001 0 0 0
4. Kolejnosé

pozycji 0,0002 0 0 0 0 0
5. Produkty

powiazane 0,0003 0 0 0 0 0
6. Dodatkowe

mechanizmy

nawigacji 0,0002 0 0 0 0 0
7. Interakcja z

ekranem

dotykowym 0,0001 0,0001

Mo$¢ wynikéw 0,0002 0,0001

Mozliwosé

filtrowania 0,0003 0 0 0 0 0
10. | Mozliwosé

sortowania 0,0003 0,0001 0 0,0001 0 0
11. | Wyszukiwanie

zaawansowane 0,0003 0,0001 0,0001 0 0 0
12. | Przejrzystosé

wynikow 0,001 0,001 0,0001 0,0002 0,0001 0
13. | Trafnosé

wynikow 0,0036 0,0012 0,0005 0,0006 0,0001 0
14. | Mozliwos$é

zapisania

wynikow 0,001 0,0003 0,0005 0,0001 0,0001 0,0001
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15. | llosé sekcji na

stronie gléwnej 0,0018 0,0006 0,0002 0 0 0
16. | los¢ informacji

na stronie

gléwnej 0,0014 0,0005 0,0003 0,0001 0,0001 0
17. | Regulamini

pomoc 0,0005 0,0003 0,0002 0,0001 0 0
18. | Uklad - koszyk,

moje konto,

logowanie 0,0011 0,0001 0,0001
19. llos¢ kategorii 0,0047 0,0001 0
20 | Latwos¢

odnalezienia

kategorii 0,0072 0,0015 0,0021 0,0008 0,0004 0,0001
21. | Kolejnos$é

kategorii 0,0084 0,0013 0,0003 0,0001 0,0001 0,0001
22. | Sposéb

podzialu na

kategorie 0,0013 0,0012 0,001 0,0027 0,0001 0,0001
23. | Tlosé

produktéow w

kategorii 0,0055 0,0007 0,0009 0,0002 0,0002 0,0001
24. | Zrozumialo$¢

etykiet

kategorii 0,0308 0,0042 0,0041 0,0014 0,0008 0,0002
25. | Zrozumialo$¢

etykiet

buttonéw 0,041 0,0025 0,0011 0,0007 0,0003 0,0004
26. | Jednoznacznos$¢

nagléwkéw 0,1431 0,0156 0,0021 0,0017 0,0016 0,0002
27. | Zrozumialo$¢

tresci 0,0338 0,0054 0,0035 0,0011 0,0002 0,0002
28. | Formatowanie

tekstu 0,0498 0,0009 0,0006 0,0005 0,0001 0
29. | Trafnosé

etykiet 0,0302 0,0073 0,0045 0,0042 0,0008 0,0009
30. | Jakos¢

materialow

graficznych 0,0098 0,0056 0,0041 0,0011 0,0005 0,0002
32. | Wygoda

uzytkowania 0,0151 0,0146 0,0023 0,0012 0,0002 0,0001
32. | Intuicyjnos¢ 0,0291 0,0266 0,0011 0,0003 | 0,0006 | 0,0002
33. | Logicznos¢ 0,1255 0,0191 0,0025 0,0007 0,0009 0,0005
34. | Bezpieczefistwo | 00854 0,0595 0,0118 0,0042 | 0,0022 | 0,000
35. | Kolorystyka 0,0373 0,0073 0,0188 0,004 0,0031 0,0009
36. | Polityka

cenowa 0,0257 0,0084 0,0048 0,002 0,0022 0,0005

SIEA 0,6967 0,1863 0,0679 00282 | 00151 | 0,0058

Zrédlo: opracowanie wlasne

Analiza otrzymanych wynikéw przeksztalconych metoda konwersji pozwala na

wyciggnigcie szeregu interesujacych wnioskow.
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Najwyzej oceniona strona WWW w metodzie konwersji — sklep Mediaexpert
(0,6967pkt), jest takze serwisem o najwickszej liczbie kryteriow glownych, gdzie srednia ocena
punktowa byta najwyzsza. Serwis ten osiggnal najwyzsze noty dla trzech podsystemow
architektury informacji — organizowania (3,94pkt), etykietowania (4,00pkt) oraz wyszukiwania
(3,91pkt), a takze dla trzech kryteridéw ogodlnych — wygody uzytkowania (3,85pkt), intuicyjnosci
(3,83pkt) i poczucia  bezpieczenstwa (3,90pkt). Rownoczesnie serwisy
o najnizszych ocenach w metodzie punktowej w obszarach zwigzanych z architektura
informacji (Avans, Neonet) otrzymywaty niskie oceny z kryteriach zwigzanych z wygoda,
intuicyjnoscig 1 logiczno$cig. Serwis Avans w rankingu uzyskanym w wyniku przeksztatcen
metodg konwersji zajmuje druga pozycje (0,1863pkt), serwis Neonet jednak — przedostatnig
(0,0151pkt), mimo uzyskania w ocenach punktowych wysokich not dla kryterium ogoélnego
polityki cenowej (3,70pkt). Serwisy Mediamarkt i Saturn sg bardzo podobnie skonstruowane,
co uzasadnia ich sasiednie pozycje w rankingu uzyskanym dzigki metodzie konwersji — trzecia
i czwartg pozycja. W ocenie metodg punktowa serwis Saturn uzyskat najwyzsza oceng w dwoch
kryteriach ogdlnych — jako$ci materiatow graficznych (3,96pkt) oraz kolorystyki (3,70pkt),
jednak w analizie cato$ciowej metoda konwersji mimo to znalazt si¢ na nizszej pozycji niz
oceniany punktowo nizej Mediamarkt.

Ostatnie miejsce w rankingu zajat serwis internetowy electro.pl, ktéry mimo wysokiej
noty w zakresie systemu nawigacji (4,03pkt) w ocenach punktowych miat jeden z nizszych
wynikow dla systemu etykietowania (3,80pkt) oraz kryteriow ogdlnych takich jak kolorystyka
(3,65pkt), bezpieczenstwo (3,78pkt) czy wygoda uzytkowania (3,78pkt).

Reasumujac analizg przeprowadzong metodg konwersji, mozna wyciaggna¢ nastepujace
wnioski:

e wykazano wyrazng zalezno$¢ pomiedzy wysokimi ocenami serwisow
internetowych w zakresie kryteriow zwigzanych z wygoda uzytkowania, logika
1 intuicyjnoscig oraz najwyzszymi notami calo$ciowymi, a wysokimi ocenami
w zakresie kryteriow zwigzanych z architekturg informacji;

e wysoka ocena tylko jednego wybranego podsystemu nie zapewnia wysokiej
oceny cato$ciowej, a co za tym idzie nie gwarantuje zapewnienia uzytecznosci
Serwisu;

e w og6lnym odbiorze witryny internetowej istotne sg kryteria og6lne, takie jak

kolorystyka, polityka cenowa, czy poczucie bezpieczenstwa,
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e wykazano istotne znacznie dostosowania architektury informacji do wymagan
uzytkownikoéw urzadzen mobilnych w kontekscie oceny postrzeganej jakosci

I uzytecznos$ci systemu m-commerce.

4.3.6. Podsumowanie i wnioski badania ilo§ciowego

Przeprowadzone badanie ilo$ciowe dostarczyto wielu istotnych danych w kontekscie

opracowywanej metody projektowania architektury informacji platform mobilnego handlu

elektronicznego. Przede wszystkim przeprowadzone analizy regresji pozwolity na wskazanie

kluczowych, najbardziej wplywajacych na ogolng ocen¢ architektury informacji, kryteriow

szczegotowych. Pozwolilo to na ograniczenie wielkosci ankiety, ktéra stanowi narzgdzie

wspomagajace przy ocenie prototypdw szczegdtowych serwisow m-commerce. Ostateczny

katalog zawiera¢ bedzie nastepujace kryteria:

1. Ocena systemu nawigacji:

lo$¢ pozycji menu gtownego;

fatwo$¢ odnalezienia menu;

kolejnos¢ pozycji menu;

poprawnos¢ interakcji z ekranem dotykowym;

obecnos¢ mechanizméw pomocniczych (mapa strony, $ciezka powrotu/$ciezka
nawigacyjna, chmury oznaczen);

ogolna ocena systemu nawigacji.

2. Ocena systemu organizacji tresci:

ilo$¢ informacji na stronie gtowne;,

uktad elementow funkcyjnych (koszyk, rejestracja etc.)
uktad elementdéw informacyjnych (regulamin, pomoc),
ilos¢ kategorii produktow,

sposOb podziatlu na kategorie,

fatwos¢ odnalezienia kategorii,

ogolna ocena systemu organizacji tresci.

3. Ocena systemu etykietowania:

zrozumialo$¢ etykiet kategorii,

zrozumiato$¢ etykiet przyciskow,

jednoznaczno$¢ naglowkow,

poprawnos¢ wskazania (trafno$¢ etykiet),
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formatowanie tekstu,

ogo6lna ocena systemu etykietowania.

4. QOcena systemu wyszukiwania:

ilo$¢ prezentowanych wynikéw wyszukiwania,
mozliwosci filtrowania wynikéw wyszukiwania,
przejrzystos¢ wynikéw wyszukiwania,

trafno$¢ wynikoéw wyszukiwania,

mozliwos¢ zapisu wynikow wyszukiwania,

ogolna ocena systemu wyszukiwania.

W przypadku oceny calo$ciowej serwisu transakcyjnego, ktéry posiada juz

wprowadzong zawarto$¢ oraz docelowa warstwe wizualng, katalog ten powinien zostaé

wzbogacony o kryteria zwigzane z oceng ogolnego postrzegania serwisu:

jako$¢ materialow graficznych,
wygoda obstugi,

intuicyjnos¢,

logiczno$¢ konstrukcji serwisu,
poczucie bezpieczenstwa,
kolorystyka,

polityka cenowa,

ogo6lna ocena serwisu.

Poza weryfikacja katalogu kryteriow, badanie dostarczylo szeregu cennych wskazowek,

ktore uwzgledni¢ nalezy przy konstrukcji katalogu dobrych praktyk projektowania architektury

informacji platform m-commerce.

W zakresie systemu nawigacji badanie pozwolito wyciagna¢ nastgpujace wnioski:

1.

2.

Do kryteriow szczegdlowych istotnie wptywajacych na ogdélng ocen¢ systemu
nawigacji witryny internetowe] mozna zaliczy¢: tatwos$¢ odnalezienia menu
gléwnego, ilos¢ pozycji menu gléwnego, kolejnos¢ pozycji menu gléwnego,
dodatkowe mechanizmy nawigacji oraz interakcja mechanizméw nawigacji
z ekranem dotykowym.

Najwyzej ocenianym przez uzytkownikoOw rozwigzaniem w  zakresie
umiejscowienia menu gtéwnego, zarowno dla urzadzen mobilnych o matych (ok.
360px - smartfony), jak i srednich (ok. 768px — tablety) rozdzielczosciach jest ikona

listy w lewym gérnym roku ekranu, rozwijajaca si¢ po nacisnigciu.

182



3. W zakresie ilosci pozycji menu gléwnego w przypadku urzadzen mobilnych wydaje
si¢ nie by¢ koniecznym ograniczanie ich ilo$ci, wysoko oceniane przez
uzytkownikéw sg serwisy majace do 9 czy 10 pozycji, jesli jest to uzasadnione
szeroka gamg produktowg serwisu m-commerce.

4. Wskazane jest, aby kolejnos¢ pozycji menu gidwnego byla pochodng statystyk
odno$nie czestotliwosci odwiedzania danej podstrony przez uzytkownikow.
W przypadku menu kategorii produktowych istotne jest by kategorie powigzane
znajdowaly si¢ w bezposrednim sgsiedztwie.

5. Wyniki badania sugeruja, iz tradycyjne dodatkowe mechanizmy nawigacji, jak
Sciezka powrotu czy mapa strony nie sg istotne dla uzytkownikéw urzadzen
mobilnych. Istotniejsze wydaja si¢ by¢ mechanizmy dedykowane ekranom
dotykowym tj. zawsze widoczna ikona powrotu do goéry ekranu oraz lokalna
nawigacja w formie graficznych przyciskow.

6. Wyniki badania moga wskazywaé na istotne znaczenie poprawnosci interakcji
z ckranem dotykowym, uzyskiwanej gléwnie poprzez stosowanie duzych,
widocznie rozdzielonych przyciskow, szybka reakcje na dotyk 1 poprawne
rozwijanie si¢ dodatkowej zawartosci.

Nastepnie, w zakresie systemu organizowania, badanie pozwolilo na wyciagnigcie

nastepujacych wnioskow:

1. Do kryteriow istotnie wptywajacymi na ogolna oceng systemu organizacji tresci
platformy m-commerce mozna zaliczy¢: ilo§¢ informacji na stronie glowne;j,
fatwos¢ zlokalizowania regulaminu 1 pomocy oraz elementow funkcjonalnych —
koszyka, logowania rejestracji, 1los¢ kategorii, sposob podziatu produktow na
kategorie oraz ilo$¢ produktow prezentowanych w ramach wybranej kategorii.

2. Wskazane jest aby ilo$¢ informacji na stronie gtownej byta mozliwie jak
najmniejsza, by nie powodowa¢ koniecznosci przewijania witryny przez kilka
wysokosci ekranu. I1o$¢ sekcji nie ma tak istotnego znaczenia, jak ich zawartos¢.

3. Elementy informacyjne takie jak regulaminy czy pomoc mozna zamiesci¢ W stopce
strony. Moga stanowi¢ drugi poziom zaglebienia menu.

4. Wyniki badania sugeruja, iz elementy funkcjonalne takie jak koszyk, logowanie czy
rejestracji powinny by¢ zamieszczone:

a. na wysokosci 1/4 ekranu dla urzadzen o rozdzielczosci powyzej 768px

szerokosci,
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5.

b. na wysokosci 1/3 ekranu dla urzadzen o rozdzielczo$ci ponizej 768px
szerokosci.

Elementy funkcjonalne moga by¢ prezentowane w formie graficznej, jednak o ile
uktad witryny to umozliwia, wskazane jest wzbogacenie ich o podpisy tekstowe.
Ilos¢ kategorii wydaje si¢ mie¢ mniejsze znaczenie niz forma ich prezentacji.
Wyniki badania sugeruja, iz nalezy unika¢ prezentowania duzej ilosci kategorii
1 podkategorii na pierwszym ekranie, umozliwiajac uzytkownikowi dostosowanie
zakresu wyswietlanych informac;ji.
Badanie nie wykazato koniecznosci dostosowania ilosci wyswietlanych w kategorii
produktéw w zalezno$ci od wielko$ci ekranu urzadzenia, przy zapewnieniu, iz ilo§¢
informacji wys$wietlanych w ramach formatki produktu na liScie pozwala
W przejrzysty sposob zaprezentowac wigkszg ich ilos¢.
Wskazane jest, aby sposob podziatu produktéw na kategorie byl pochodng ich

segmentacji w tradycyjnych sklepach stacjonarnych.

W zakresie systemu etykietowania, przeprowadzone analizy pozwolilty na

wyprowadzenie nast¢pujacych rekomendacji 1 wnioskow:

1.

Do kryteriow szczegdtowych istotnie wptywajacych na ogdlna ocene systemu
etykietowania serwisu m-commerce zaliczy¢ mozna: zrozumiato$¢ etykiet kategorii,
zrozumialo$¢ etykiet przyciskdw, jednoznacznos$¢ nagldéwkoéw, poprawnosé
wskazania (trafnos¢ etykiet) oraz formatowanie tekstu.

Tworzac etykiety kategorii produktowych wskazane jest bazowanie na
skojarzeniach ze sklepow stacjonarnych 1 podzial produktéw na dzialy
w analogiczny sposob.

Wyniki badania wskazuja na pozytywny odbior przez uzytkownikow etykiet
graficznych wykorzystywanych dla przyciskéw funkcjonalnych, szczeg6lnie jesli sa
one zamieszczone na pierwszym ekranie.

Serwisy wykorzystujace etykiety graficzne dla kategorii produktowych byly nizej
oceniane, stad mozna wyciagna¢ wniosek, iz w tym zastosowaniu lepsze sg etykiety
tekstowe w formie rozwijanego menu produktowego.

Tworzac sekcje promocyjne wskazane jest stosowanie bardzo prostych
1 jednoznacznych etykiet, jak promocje czy bestsellery, unikajac sformutowan nie
reprezentujgcych wprost cech wspolnych wyrdznionych produktéw np. ,.eksperci

polecaja” czy ,,z naszej gazetki”.
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6. Etykiety zaktadek funkcyjnych sa lepiej oceniane przez uzytkownikow gdy

wskazujg na wyszczegdlniony, konkretny zasob informacji np. ,,nasze sklepy” czy

,»obsluga klienta” zamiast jednego, ogolnego sformutlowania ,,informacje”.

Koniecznos¢ multiplikacji pozycji menu nie wptywa jednoczes$nie negatywnie na

ocen¢ w zakresie systemu nawigacji, co wykazaty wczes$niejsze analizy.

7. W zakresie formatowania tekstu mozna dostrzec preferowanie przez uzytkownikow

wyraznych, kontrastowych kolorow przy tekscie cigglym (czarny na biatym tle jest

oceniany wyzej, niz szary czy grafitowy) i stonowanego wyroznienia elementow

kluczowych jak cena np. jedynie poprzez wielkos¢ i kolor pisma (bez dodatkowych

efektow w formie kolorowego tta, obramowania czy dodatkowego cienia).

W zakresie ostatniego analizowanego podsystemu architektury informacji tj. systemu

wyszukiwania, badanie pozwala na wyciagniecie nastgpujacych wnioskdw:

1.

Do kryteriow szczegdlowych, ktore mozna uznaé za istotnie wplywajace na
ogoblne postrzeganie serwisu m-commerce w zakresie systemu wyszukiwania
zaliczy¢ mozna: ilo$¢ prezentowanych wynikow wyszukiwania, mozliwosci
filtrowania wynikow wyszukiwania, przejrzystos¢ wynikéw wyszukiwania,
trathos¢ wynikow wyszukiwania oraz mozliwo$¢ zapisu wynikow
wyszukiwania.

Wyniki badania wskazuja, iz mozliwo$¢ zarzadzania ilosciag wyswietlanych
wynikow wyszukiwania nie jest kluczowa funkcjonalnoscia z perspektywy
uzytkownika 1 moze zosta¢ pomini¢ta w wersji mobilnej serwisu
transakcyjnego.

Istotne wydaja si¢ by¢ szerokie mozliwosci w zakresie filtrowania produktow
w wynikach wyszukiwania — wyniki badania sugeruja, iz powinny by¢ one
generowane dynamicznie w zalezno$ci od zapytania i obejmowaé wszystkie
kluczowe cechy i parametry techniczne danej grupy produktowe;j.

Wskazane jest uwzglednienie w wynikach wyszukiwania opcji umozliwiajacych
zapamigtanie danego produktu (dodanie do schowka) lub pordéwnanie go
z innymi.

W wynikach wyszukiwania sugerowane jest umiejscowienie przyciskow
umozliwiajace bezposrednie dodanie ich do koszka lub zamowienie bez
koniecznosci wchodzenia w petny opis produktu.

Wyniki wyszukiwania sg oceniane przez uzytkownikow jako bardziej trafne,

gdy jako pierwsze wyswietlane sg te 0 najwyzszym stopniu powigzania z fraza
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kluczowa. Nie wskazane wydaje si¢ by¢ domys$lne sortowanie wynikéw
wyszukiwania po ich popularnosci.
Wyprowadzone i wymienione powyzej wnioski i wskazania, w potaczeniu
z przeprowadzong w pierwszych rozdzialach niniejszej dysertacji analizg literaturowa,
pozwalaja na sformutowanie katalogu dobrych praktyk, ktory stanowi¢ bedzie istotny element
opisywanej metody projektowania i adaptacji architektury informacji platform mobilnego
handlu elektronicznego.

4.4. Propozycja dobrych praktyk projektowania architektury informacji platform

m-commerce

W oparciu o analiz¢ pisSmiennictwa z zakresu zasad projektowania zorientowanego na
uzytkownika, przytoczone badania oczekiwan uzytkownikow mobilnych, wytyczne
miedzynarodowych organizacji zajmujacych si¢ projektowaniem dla Internetu (np. World
Wide Web Consrotium), teoretyczne podstawy projektowania architektury informacji serwisow
internetowych, opisane w rozdziale drugim niniejszej dysertacji, oraz wyniki
przeprowadzonego badania ilosciowego zaprezentowanego w rozdziale 4.3, opracowany zostat
katalog dobrych praktyk projektowania architektury informacji dla serwiséw m-commerce.
Wytyczne te stanowi¢ moga uzyteczne narz¢dzie wspomagajace prace projektantéw interakcji
w trakcie tworzenia prototypow serwisoOw handlu elektronicznego dostosowanych do
uzytkownikéw urzadzen mobilnych 1 jako takie stanowig zasadniczy element opracowanej
metody adaptacji architektury informacji do urzadzen przeno$nych. W obszarach, ktore nie
zostaty wyroznione w niniejszym katalogu, zastosowanie znajdujg dobre praktyki 1 wytyczne
przyjete w projektowaniu tradycyjnych serwiséw internetowych w oparciu o doswiadczenia
uzytkownika.

Dla przejrzystosci analizy opracowane wytyczne zostaty pogrupowane zgodnie
z czterema podstawowymi komponentami architektury informacji, tj.: systemem
organizowania, systemem etykietowania, Systemem nawigowania oraz systemem

wyszukiwania.
System organizowania

1. Ogoblna struktura podstron serwisu transakcyjnego powinna opiera¢ si¢ na prostym
schemacie hierarchicznym. Struktury takie s3a czytelne dla uzytkownikow

i minimalizujag koniecznos¢ eksplorowania serwisu celem jego poznania,
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zapewniajagc mozliwo$¢ szybkiego dojscia do pozadanej zawartosci. Jest to

kluczowe z uwagi na nastepujace czynniki:

e Jak wykazaty prezentowane w rozdziale 1.2 badania, uzytkownicy mobilni
zdecydowanie bardziej niz stacjonarni przykladaja duza wage do szybkosci
przeprowadzenia transakcji.

e (Czytelna struktura minimalizuje ilo$¢ btednych kliknigé¢, a co za tym idzie ilo§¢
przetadowan strony i pobranych danych, co ma istotne znacznie dla
uzytkownikéw z ograniczonymi pakietami transmisji danych u operatora
komoérkowego.

e Mobilny kontekst uzytkowania powoduje, iz uzytkownicy przyktadaja znacznie
mniejszg uwage do przegladanej strony internetowej na telefonie, niz przy
komputerze (bardzo czgsto czynno$¢ ta jest wykonywana w trakcie marszu, przy
positku, w zattoczonych miejscach, gdzie jest duzo czynnikdw rozpraszajacych),
wobec czego bardziej ztozone schematy (np. struktura macierzowa czy
sieciowa) mogg by¢ odebrane jako chaotyczne i niejasne.

e Ograniczona wielko§¢ ekranu urzadzenia mobilnego nie daje mozliwosci
prezentowania wigcej niz kilku podstawowych opcji wyboru i przedstawienia
bardziej rozlegtej struktury np. w formie drzewa.

Struktura serwisu powinna by¢ raczej waska i gleboka, niz szeroka i ptytka.
Ogranicza to ilo$¢ wyswietlanych na jedynym poziomie odno$nikéw, co utatwia
odnalezienie pozadanej kategorii. Jednocze$nie umozliwia skupienie ilosci tresci
prezentowanej na pojedynczej podstronie, co w przypadku btednej odstony
minimalizuje ilo$¢ pobranych niepotrzebnie danych.
W obszarze kategoryzacji produktéw nalezy stosowac schematy niejednoznaczne,
odnoszace si¢ zazwyczaj do klasyfikacji stosowanych w sklepach rzeczywistych,
dzielagcych produkty przewaznie wg. tematu lub audytorium. Opracowane sekcje
powinny by¢ tatwe w prezentacji w formie symbolicznej i ikonograficznej z uwagi
na przewage przyciskow graficznych nad tekstowymi w przypadku uzytkowania
witryny internetowej na urzadzeniu mobilnym.

Struktury jednostronicowe (ang. one-page) powinny by¢ stosowane jedynie

w dwoch przypadkach:

e gdy witryna internetowa prezentuje niewiele informacji i mozliwe jest ich

skondensowanie na jednej stronie, szczegdlnie w przypadku tresci o charakterze
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innowacyjnym — wowczas uktad taki jest wygodny dla uzytkownika mobilnego
do przewijania pionowego i swobodnego eksplorowania zawarto$ci — nie
wymaga on podzialu na podstrony, warto jest jednak zawsze wzbogaci¢ tego
typu serwis internetowy o menu z kotwicami (ang. anchor — odnosniki
wewnetrze przewijajace ekran urzadzenia do podpigte] zawarto$ci bez
przetadowania strony) prowadzacymi do kolejnych sekcji tematycznych.
Przyktadem moze tu by¢ prosty serwis promujacy nowatorski produkt.

e gdy mamy do czynienia z podstrong o duzym nasyceniu tekstu bez wyraznego
podzialu na mniejsze sktadowe, ktore mozna uszeregowa hierarchicznie
tworzac tym samym klasyczng strukturg¢ odnos$nikéw w menu rozwijanym (np.
specyfikacja techniczna produktu).

5. Sekcje informacyjne typowe dla serwiséw transakcyjnych, takie jak promocje czy
nowosci etc., powinny by¢é wyraznie rozrdznione i wyswietlane w tej samej
kolejnosci 1 hierarchii na stronie gtéwnej na wszystkich urzadzeniach, zar6wno
mobilnych, jak i komputerach stacjonarnych. Jednoczes$nie wskazane jest, aby ilos¢
informacji na stronie gldwnej byla mozliwie jak najmniejsza, by nie powodowaé
konieczno$ci przewijania witryny przez kilka wysokosci ekranu.

6. Umieszczenie oraz oznaczenia elementéw funkcjonalnych typowych dla serwisu
transakcyjnego (koszyk, rejestracja, logowanie, ptatno$¢ etc.) powinny by¢ spdjne
I jednoznaczne dla wersji strony, zaréwno dla komputeréw stacjonarnych,
jak i urzadzen mobilnych. Elementy te zgodnie z badaniami powinny by¢
zamieszczone na wysoko$ci 1/4 ekranu dla urzadzen o rozdzielczos$ci powyzej
768px szeroko$ci oraz na wysokosci 1/3 ekranu dla urzadzen o rozdzielczosci
ponizej 768px szerokosci.

7. Elementy informacyjne takie jak regulamin czy pomoc mozna zamiesci¢ w stopce

strony. Moga stanowi¢ drugi poziom zaglebienia menu.

System etykietowania

1. W serwisach mobilnego handlu elektronicznego warto stosowac etykiety graficzne
w formie interaktywnych przyciskéw, ktore sg wygodniejsze w przypadku
uzytkowania na ekranach dotykowych (bez utraty uzyteczno$ci takze na
komputerach stacjonarnych) oraz jednoczes$nie sg bardziej uniwersalne z uwagi na

nastepujace aspekty:
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e Etykiety graficzne mozna wpisa¢ w dowolny ksztalt przycisku, podczas gdy
etykiety tekstowe zawsze muszg by¢ poziomymi belkami.

e Etykiety graficzne zajmuja mniej miejsca wobec czego mozna wiecej informacji
zawrze¢ na mniejszym ekranie.

e Etykiety graficzne nie wymagajg tlumaczenia, wobec czego gwarantujg
identyczne wyswietlanie si¢ serwisu internetowego w kazdej wersji jezykowej,
podczas gdy etykiety tekstowe moga znaczaco roznic si¢ dtugosciag w réznych
jezykach.

Wyjatek stanowig etykiety kategorii produktowych - serwisy je wykorzystujace byty

nizej oceniane, mozna wiec wyciaggna¢ wniosek, iz w tym zastosowaniu lepsze sg

etykiety tekstowe w formie rozwijanego menu produktowego.

W procesie opracowywania etykiet kategorii produktowych wskazane jest

bazowanie na skojarzeniach ze sklepow stacjonarnych i podzial produktow na dziaty

w analogiczny sposob.

Etykiety przyciskow funkcjonalnych, takich jak koszyk, logowanie czy rejestracja,

moga by¢ prezentowane w formie graficznej, jednak o ile uklad witryny to

umozliwia, wskazane jest wzbogacenie ich o podpisy tekstowe.

Etykiety zaktadek funkcyjnych sa lepiej oceniane przez uzytkownikéw gdy

wskazuja na wyszczegdlniony, konkretny zasob informacji np. ,,nasze sklepy” czy

,»obstuga klienta” zamiast jednego, ogoOlnego sformulowania ,,informacje”.

Konieczno$¢ multiplikacji pozycji menu nie wptywa jednocze$nie negatywnie na

ocen¢ w zakresie systemu nawigacji, co wykazaly wczesniejsze analizy.

W przypadku serwisow transakcyjnych, etykiety nagtéwkow produktow powinny

zawiera¢ zardOwno nazw¢ wilasng produktu, jak i jego podstawowe parametry, marke

czy cechy odrézniajace od innych produktow z tej samej kategorii — etykiety te sa
czesto prezentowane np. w wynikach wyszukiwania, gdzie brakuje kontekstu
kategorii czy opisu, wobec czego powinny jasno odroznia¢ produkty od siebie

1 pozwala¢ na ich identyfikacje. Nagtowki nie powinny zawiera¢ wewnetrznych

numerow katalogowych czy magazynowych, ktdre nie niosg istotnej i jednoznacznej

informacji dla uzytkownika.

W przypadku parametrow produktéw nie dajacych si¢ w sposéb jednoznaczny

1 przejrzysty sklasyfikowa¢ w formie hierarchicznej lub w przypadku cech

wielokrotnego wyboru, mozna etykietowa¢ produkty przy pomocy haset

indeksowych np. tagow.
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8. Etykiety nawigacyjne powinny by¢ spdjne w calym serwisie i na wszystkich jego
wersjach — zaréwno na urzadzeniu mobilnym jak i komputerze stacjonarnym, oraz
mozliwe jak najkrétsze — zardwno z uwagi na oszczgdnos$¢ miejsca, co ma istotne
znaczenie przy projektowaniu dla urzadzen o mniejszej przekatnej ekranu
(smartfony), jak i z uwagi na dynamiczny, mobilny kontekst uzytkowania, ktory
niekiedy uniemozliwia wnikliwe zapoznanie si¢ z tre$ciami prezentowanymi
W serwisie.

9. Wszystkie bloki logiczne sktadajace si¢ na dang podstrong serwisu powinny
posiadac etykiet¢ nagldwkowa, ktéra pozwoli na jednoznaczng identyfikacje¢ tresci
zawarte] w danym bloku, ktéry dla réznych rozdzielczo$ci ekranu znajdowac si¢
moze w bezposrednim sgsiedztwie innych elementow witryny.

10. W procesie tworzenia sekcji promocyjnych wskazane jest stosowanie bardzo
prostych 1 jednoznacznych etykiet, jak promocje czy bestsellery, unikajac
sformulowan nie reprezentujacych wprost cech wspolnych wyrdéznionych
produktow np. ,.eksperci polecaja” czy ,,z naszej gazetki”.

11. W zakresie formatowania tekstu sugerowane jest stosowanie wyraznych,
kontrastowych koloréw przy tek$cie cigglym (czarny na bialym tle jest oceniany
wyzej, niz szary czy grafitowy) i stonowanego wyrdznienia elementéw kluczowych
jak cena np. jedynie poprzez wielkos$¢ i kolor pisma (bez dodatkowych efektow
w formie kolorowego tla, obramowania czy dodatkowego cienia).

12. Z uwagi na wymagania prawne stawiane przed platformami e-commerce, etykiety
przyciskow w procesie zamowienia muszg jednoznacznie informowac uzytkownika,
w ktorym momencie zobowigzuje si¢ on do zaptaty za zamoéwiony towar. Przycisk
powodujacy zapisanie zamOwienia w systemie zgodnie z art. 17 pkt. 3 Ustawy
z dnia 30 maja 2014 r. o prawach konsumenta jasno precyzuje ze: jezeli do ztozenia
zamowienia uzywa si¢ przycisku lub podobnej funkcji, muszg by¢ one oznaczone
w tatwo czytelny sposob stowami ,,zamowienie z obowiqzkiem zaptaty” lub innego
rownowaznego jednoznacznego sformutowania. W obszarze tym zaleca si¢ wigc

stosowanie etykiety tekstowej o formie identycznej jak ta zawarta w ustawie.

System nawigowania

1. W zakresie globalnego systemu nawigacji wyr6zni¢ mozna nast¢pujace wytyczne
projektowania  serwisOw  transakcyjnych z uwzglednieniem  wymagan

uzytkownikow urzadzen mobilnych:
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Gloéwna belka nawigacyjna powinna by¢ zawsze dostgpna mimo przewijania
strony, poprzez wykorzystanie witasciwosci w arkuszach styli CSS
position:fixed.

Menu glowne powinno by¢ minimalizowane do formy ikonograficznej listy, tak
by niezaleznie od ilo$ci pozycji pierwszego rzgdu zajmowato minimalng ilo$¢
przestrzeni. Po rozwinigciu lista moze mie¢ nawet do 10 pozycji.

Mozna stosowac linki drugiego rzgdu w liScie rozwijanej, aby umozliwic¢
uzytkownikom wstgpne zapoznanie si¢ z zawarto$ciag podstrony bez
koniecznosci jej przetadowania.

[lo$¢ pozycji w menu gldwnym moze by¢ stosunkowo duza (nawet do 10
pozycji), jednak powinna by¢ dostosowana tak, by po rozwinigciu linkow
jednego poziomu nie zajmowaly one wiecej niz jedng wysoko$¢ ekranu
urzadzenia.

Kolejnos¢ pozycji menu powinna by¢ spojna niezaleznie od tego, na jakim
urzadzeniu witryna internetowa jest wyswietlana — nawet jesli ilo$¢ pozycji jest
ograniczona dla urzadzen mobilnych z mniejsza przekatng ekranu. Wskazane
jest takze, aby kolejno$¢ pozycji menu glownego byta pochodng statystyk
odnos$nie czestotliwosci odwiedzania danej podstrony przez uzytkownikow.
W przypadku menu kategorii produktowych istotne jest, by kategorie powigzane
znajdowaty si¢ w bezposrednim sgsiedztwie.

Menu gléwne powinno by¢ zawsze tatwe do zidentyfikowania niezaleznie od
urzadzenia np. poprzez wykorzystanie spojnej kolorystyki zarowno
w przypadku pelnej belki nawigacyjnej dla komputeréw stacjonarnych,

jak 1 ikony listy dla urzadzen mobilnych.

Menu nawigacji lokalnej dla wersji mobilnej strony powinno znajdowac si¢ zawsze

na gorze podstrony, niezaleznie od tego, z ktorej strony ekranu jest obecne w wersji

desktopowej.

Tradycyjne dodatkowe mechanizmy nawigacji jak §ciezka powrotu czy mapa strony

nie sg istotne dla uzytkownikow urzadzen mobilnych. Istotniejsze wydajg si¢ by¢

mechanizmy dedykowane ekranom dotykowym tj. zawsze widoczna ikona powrotu

do gory ekranu oraz lokalna nawigacja w formie graficznych przyciskow.

Jakiekolwiek mechanizmy kontekstowe wymagajace najechania kursorem nie bgda

funkcjonalne na urzadzeniach mobilnych z ekranami dotykowymi, dlatego trzeba
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zapewni¢ alternatywng metode ich wyswietlania dla uzytkownikéw korzystajacych
z tabletéw 1 smartfonow.

5. Przyciski nawigacji przy kolejnych etapach procesu zamoéwienia i platnosci
w sklepie internetowym powinny by¢ wyraznie umieszczone po lewej (poprzedni
krok) lub po prawej (nastepny krok) stronie ekranu, nie zas w ulozeniu
wertykalnym. Dotyczy to oczywiscie witryn dedykowanych odbiorcom z obszaréw
kulturowych, gdzie przyjete jest czytanie od lewej do prawe;.

6. Z perspektywy uzytkownika kluczowe znaczenie ma poprawnos¢ interakcji
z ekranem dotykowym, uzyskiwana gldwnie poprzez stosowanie duzych, widocznie
rozdzielonych przyciskow, szybka reakcje na dotyk i poprawne rozwijanie si¢

dodatkowej zawartosci.
System wyszukiwania

1. Wyszukiwarka w formie podstawowego pola do wpisania zapytania powinna by¢
dostepna na kazdej podstronie serwisu m-commerce.

2. Z uwagi na mobilny kontekst uzytkowania, ograniczone mozliwosci wirtualnej
klawiatury 1 mniejsza dokladno$§¢ oraz uwazno$¢ uzytkownikéw mobilnych,
algorytm wyszukiwarki w serwisach m-commerce powinien by¢ zawsze
wyposazony w mechanizmy poszerzajace i korygujace wprowadzone zapytanie,
takie jak: korekta pisowni, narzedzia fonetyczne, narzedzia tematyzujace czy
stowniki kontrolowane.

3. Nalezy implementowa¢ mechanizmy podpowiedzi, ktore juz w trakcie wpisywania
zapytania do wyszukiwarki zwracaja w czasie rzeczywistym kilka najbardziej
trafnych wynikow, bez konieczno$ci wykonania catego zapytania. Ogranicza to
wykorzystany transfer danych oraz przyspiesza proces zakupowy, oba za$ te
czynniki sa szczegolnie istotne w przypadku korzystania z serwisOw transakcyjnych
przez uzytkownikow urzadzen mobilnych.

4. Mozliwos¢ konstrukcji ztozonych zapytan przy pomocy operatoréw logicznych nie
znajduje zastosowania w przypadku korzystania z wyszukiwarek na urzadzeniach
mobilnych. Kluczowymi funkcjonalno$ciami wyszukiwania zaawansowanego sa
mechanizmy zawezania zwroconych wynikow przy pomocy filtrow 1 sortowania ich
oraz grupowania zgodnie z okreslonymi parametrami.

5. Filtry wynikéw wyszukiwania powinny zawiera¢ wszystkie kategorie oraz

kluczowe cechy produktowe, generowane dynamicznie w oparciu o przeszukiwang
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kategori¢ produktowg. Nalezy unika¢ klasycznych pél formularzy wyboru
jednokrotnego (ang. select) czy wielokrotnego (ang. checkbox), ktére sg mato
uzyteczne na ekranach dotykowych, na rzecz wiekszych, graficznych przyciskéw
1 oznaczen ikonograficznych.

6. Wyniki badania sugeruja, iz mozliwos¢ zarzadzania iloscig wyswietlanych wynikow
wyszukiwania nie jest kluczowa funkcjonalno$cia z perspektywy uzytkownika
1 moze zosta¢ pomini¢ta w wersji mobilnej serwisu transakcyjnego, szczegdlnie jesli
pozwoli to zapewni¢ wigksza przejrzystos¢ wynikow wyszukiwania.

7. Na liscie wynikéw wyszukiwania kazdy produkt powinien by¢ reprezentowany co
najmniej przez:

e graficzng miniature;

e naglowek produktu, ktérego skltadowe zostalty opisane w wytycznych
poswigconych etykietowaniu,

e kontekstowe przyciski nawigacyjne umozliwiajace przejscie do pelnego opisu
produktu lub bezposrednie dodanie do koszyka z poziomu wyszukiwarki.

8. W wynikach wyszukiwania sugerowane jest umiejscowienie przyciskow
umozliwiajagce bezposrednie dodanie ich do koszka lub zamoéwienie bez
koniecznosci wchodzenia w pelny opis produktu oraz opcji umozliwiajacych
zapamigtanie danego produktu (dodanie do schowka) lub poréwnanie go z innymi.

9. Wyniki wyszukiwania sg oceniane przez uzytkownikéw jako bardziej trafne, gdy
jako pierwsze wyswietlane s3a te o najwyzszym stopniu powigzania z fraza
kluczowa. Nie wskazane wydaje si¢ by¢ domyS$lne sortowanie wynikow
wyszukiwania po ich popularnosci. RoOwnoczesnie, jak wynika to z prezentowanych
w rozdziale 1.2.4. oczekiwan uzytkownikow urzadzen mobilnych wzgledem
prezentowanej informacji w serwisach m-commerce, jako pierwsze powinny by¢
prezentowane produkty dostgpne na magazynie, na koncu te, wymagajacego
dlugiego okresu oczekiwania lub wyprzedane.

Sformutowane wytyczne stanowily podstawe do stworzenia kolejnego narzedzia

wspomagajacego proces projektowania architektury informacji systeméw mobilnego handlu

elektronicznego w ramach opisywanej metody - wzorcowej makiety serwisu m-commerce.
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4.5. Koncepcja makiety wzorcowej architektury informacji serwisu m-commerce

Makieta wzorcowej architektury informacji platformy e-commerce jest narzgdziem,
ktore moze wspomoc projektantow witryn internetowych w pierwszych iteracjach w procesie
projektowym. Kazdy portal m-commerce musi by¢ dostosowany do oczekiwan sprecyzowanej
grupy odbiorcow oraz speliaé szereg wytycznych, ktore zalezne sg od: branzy, rynku
geograficznego, oczekiwan interesariuszy etc. Makieta wzorcowa pozwala w szybszy sposob
na opracowanie pierwszej wersji prototypu testowego, ktory w kolejnych iteracjach procesu
projektowego poddany by¢ moze analizie i ocenie przez uzytkownikow docelowych. Makieta
uwzglednia wszystkie wyprowadzone dobre praktyki projektowania architektury informacji
serwisOw m-commerce oraz uwzglednia podstawowe funkcjonalnosci typowe dla serwisow
transakcyjnych.

Na makiete wzorcowg skladaja si¢ nastepujace widoki serwisu:

e strona gtowna,

e lista produktow w kategorii wraz z mechanizmami filtrowania,

o formatka szczegdlowego opisu produktu,

e lista wynikdw wyszukiwania,

e widok koszyka,

e widok formularza zamowienia,

e widok podzigkowania po zamowieniu.

Kazdy z wymienionych widokéw zostal zaprojektowany dla trzech rozdzielczosci,
stanowigcych tzw. punkty przelomowe (ang. breakpoints) w projektowaniu responsywnym
(ang. Responsive Web Design, RWD): 1280 pikseli szerokosci, 768 pikseli szerokos$ci oraz 320
pikseli szerokosci. Wielkosci te okreslone zostaty jako najpowszechniejsze miary szerokosci
ekranow dla kolejno: komputerow stacjonarnych, tabletow 1 telefonéw (smartfonoéw). Chociaz
wspotczesnie najpopularniejsze sg ekrany komputerow o rozdzielczosciach 1366x768 oraz
1920x1080'"2, to projekt przygotowany na nieco mniejsza, ale identyczng w proporcjach
rozdzielczo$¢ 1280x720 moze zosta¢ w prosty sposob jedynie przeskalowany dla wigkszego
monitora, zachowujac kluczowe cechy takie jak:

e proporcja poszczegdlnych elementow witryny internetowej;

e uklad elementoéw witryny internetowej wzgledem siebie;

172 7rédlo: Ranking rozdzielczosci Gemius, http://ranking.pl/pl/rankings/screen-resolutions.html, pobrane:
18.11.2016.
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e clementy widoczne na pierwszym ekranie, tj. przed przewinigciem strony
internetowej w dot.

Drugi punkt przetomowy 768 pikseli okresla umownie moment zmiany orientacji
ekrany z poziomego na pionowa. Nastgepuje tu znaczna modyfikacja ukladu wzgledem
komputerdw, przyjmuje si¢ takze, iz jest to punkt w ktorym pojawiaja si¢ ekrany dotykowe,
zamiast tradycyjnych urzadzen wskaznikowych!’3. Ostatni punkt przetomowy 320 pikseli
dedykowany jest przecigtnej wielkosci smartfonom, ktore chociaz tak jak tablety posiadaja
uktad pionowy lub poziomy i ekrany dotykowe, to z uwagi na znacznie mniejsze rozmiary
muszg charakteryzowac si¢ inng proporcja poszczegolnych elementéw interfejsu.

Punktem wyjscia do projektu makiety byla struktura z zatacznika 1 ze strony 252.
Makieta zostala wykonana przy pomocy oprogramowania AxureRP, dedykowanego
projektantom portali internetowych. Makieta jest interaktywna — nie tylko wizualizuje ona
rozmieszczenie elementow na stronie, ale takze pozwala przes§ledzi¢ metody interakcji —
elementy, ktore docelowo maja reagowac¢ na kliknigcie, najechanie kursorem, dotknigcie na
ekranie telefonu czy tabletu etc., sa aktywne i zachowuja si¢ analogicznie jak na docelowym
portalu internetowym. Wzbogacona jest ona tez o hipertacza, ktére pokazuja powigzania
pomiedzy widokami — przyktadowo wybranie kategorii produktowej powoduje wyswietlenie
widoku z lista produktow, kliknigcie zdjgcia przenosi uzytkownika do formatki szczegdétowego
opisu produktu, a przycisk ,,dodaj do koszyka” powoduje przetadowanie strony do koszyka
1 formularza zamowienia. Dzigki temu makieta pozwala przesledzi¢ podstawowe Sciezki
nawigacyjne 1 przeanalizowa¢ rozne przypadki uzycia.

Makieta praktycznie nie posiada warstwy graficznej. Zostala wykonana w bardzo
neutralnych kolorach (biate tto, czarne teksty i1 niebieskie oznaczenia hipertaczy), nie posiada
zadnych elementéw multimedialnych. Nie posiada takze docelowej zawartosci merytorycznej
w zakresie produktow 1 tresci informacyjnych, natomiast wszystkie etykiety sekcji oraz
przyciskow, ktore wpltywaja na poruszanie si¢ 1 orientacj¢ uzytkownika na witrynie
internetowej, s3 wprowadzone docelowo.

Makieta jest uniwersalna i moze by¢ z powodzeniem wykorzystana w wigkszosci branz,
gdzie produkty posiadajg okreslong specyfikacje 1 nie sg dostosowywane na indywidualne

zamowienie uzytkownika.

173 Jest to pewne uproszczenie, szczegOlnie urzadzenia dotykowe firmy Apple posiadaja znacznie wyzsze
rozdzielczosci, jednak ich wykrywanie nastgpuje poprzez specjalne skrypty, a nie jedynie sama wielko$¢ ekranu.
Sa to kwestie techniczne, ktorych analiza nie jest przedmiotem niniejszej dysertacji.
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Rysunek 28 Wizualizacje makiety wzorcowej - widok strony gléwnej — uklad dla komputerow

stacjonarnych
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Zrédlo: Opracowanie wlasne
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Rysunek 29 Wizualizacje makiety wzorcowej - widok strony glownej — uklad dla tabletow
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Zrédlo: Opracowanie wlasne
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Rysunek 30 Wizualizacje makiety wzorcowej - widok strony glownej — uklad dla telefonow
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Zrédlo: Opracowanie wlasne
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Wizualizacje wszystkich widokoéw zaprezentowanych na makiecie wraz z wariantami
dla trzech punktow przetomowych stanowig zatacznik 3 do niniejszej dysertacji, zamieszczony
na stronie 260. Wersja interaktywna makiety wraz z jej wariantami dla poszczeg6lnych
punktow przetomowych dost¢pna jest on-line pod adresem: http://zaranska.pl/makieta.

Celem weryfikacji wypracowanej metody projektowania architektury informacji
platform mobilnego handlu elektronicznego, stworzona w oparciu o jej zalozenia makieta oraz

dobre praktyki zostaty poddane badaniu eksperckiemu.
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5. Weryfikacja zalozen autorskiej metody adaptacji architektury informacji systemow

m-commerce — badanie eksperckie

Badanie przeprowadzone na uzytkownikach docelowych, ktére zaprezentowano
w rozdziale czwartym, pozwolito na zweryfikowanie, wyprowadzonych w oparciu o analiz¢
literaturowa, kryteriow okreslajacych jakos$¢ architektury informacji systemu m-commerce,
a takze wyprowadzenie dobrych praktyk jej projektowania. Efektem opisanych prac byto
stworzenie prototypu wzorcowego systemu m-commerce.

Ostatnim etapem zatozonej procedury badawczej, ktorej finalnym efektem ma by¢
autorska metoda projektowania architektury informacji systemoéw e-commerce, jest
weryfikacja prototypu, dobrych praktyk oraz zalozen metody w badaniu eksperckim. Pozwoli
to na uwzglednienie perspektywy nie tylko uzytkownikow koncowych, ale takze projektantow
witryn internetowych. Tym samym, wnioski wyciagniete z analizy piSmiennictwa z rozdziatow
1-3 i badania zaprezentowane w rozdziale 4 zostang W niniejszym rozdziale dodatkowo
zweryfikowane 1 uszczegétowione. Ostateczny ksztalt opracowanej, autorskiej metody

projektowania zaprezentowany zostanie w rozdziale 6.

5.1. Zalozenia i cel badania

Podstawowym celem badania jest weryfikacja wyprowadzonych w poprzednich
rozdziatach zatozen autorskiej metody adaptacji architektury informacji m-commerce, na ktorg
sktadajg sie:

e 0pis procesu projektowego,

o dobre praktyki projektowania architektury informacji.

W zakresie weryfikacji dobrych praktyk badanie musi obejmowa¢ dwa wymiary —
pierwszym 1 najistotniejszym jest badanie i ocena prototypu szczegdtowego opisanego
w podrozdziale 4.5 w obszarze zidentyfikowanych w podrozdziale 4.2 kryteriow. Drugim jest
weryfikacja dobrych praktyk, ktorych realizacja mozliwa jest dopiero przy wdrozeniu finalnego
serwisu z docelowg zawarto$cig merytoryczng, a ich zaprezentowanie jedynie w formie
prototypu byloby niemozliwe. Dopiero analiza w obu tych wymiarach pozwoli na rzetelng
oceng 1 weryfikacje wszystkich identyfikowanych zatozen. Dopetieniem cato$ci badania byta
ocena fundamentalnych zatozen organizacji procesu projektowania architektury informacji.

W odroéznieniu od pierwszego przeprowadzonego badania o charakterze ilosciowym,
w opisywanej analizie kluczowe znaczenie miato do§wiadczenie respondentow — weryfikacja

zatoze metody miala na celu nie tylko potwierdzenie shusznosci wyprowadzonych tez
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w oparciu o doswiadczenie ekspertow, ale takze weryfikacje wynikow badan
przeprowadzonych na uzytkownikach docelowych oraz wynikajacych z analizy literaturowe;j

przez pryzmat praktyki biznesowej.

5.2. Wyboér i uzasadnienie metody badania

Celem zapewnienia najwickszej rzetelnosci badania kluczowe znaczenie miat dobor
proby badawczej. Respondenci musieli mie¢ do$wiadczenie w projektowaniu systemow
informatycznych, z naciskiem na systemy e-biznesu i e-commerce, jak roéwniez projektowanie
z uwzglednieniem urzadzen mobilnych. Proba obejmowala zaréwno reprezentantéw agencji
interaktywnych oraz firm programistycznych obstugujacych klientow zewnetrznych,
jak 1 pracownikéw wewnetrznych dzialdw organizacji, odpowiedzialnych za kanat sprzedazy
elektronicznej. Tym samym badanie miato charakter badania eksperckiego.

Badanie zostato przeprowadzone na probie 22 ekspertow z dziedziny projektowania
systemOw m-commerce. Dla zapewnienia poroéwnywalnosci wynikéw, badanie zostato
opracowane w formie ankiety jednokrotnego wyboru, w ktérym respondenci oceniali przy
pomocy skali Likerta, w jakim stopniu zgadzaja si¢ lub nie zgadzajg z kolejnym stwierdzeniami
dotyczacymi projektowania architektury informacji, gdzie:

1 — catkowicie si¢ nie zgadzam,
2 —raczej si¢ nie zgadzam,

3 — nie mam zdania,

4 —raczej si¢ zgadzam,

5 — calkowicie si¢ zgadzam.

Ankieta podzielona byta na trzy czgsci:

1. cze$¢ I — ocena zatozen dotyczacych procesu projektowania oraz dobrych praktyk

procesu projektowania architektury informacji m-commerce,

2. czgs¢ II — ocena makiety wzorcowej systemu m-commerce pod katem
opracowanego 1 zweryfikowanego empirycznie katalogu kryteriow, ktory opisany
zostal w podrozdziale 4.3 niniejszej dysertacji,

3. pytania metrykalne, majgce na celu weryfikacje, czy respondent spelnia zatozenia
opracowanego profilu eksperckiej proby badawcze;.

Pelna wersja ankiety stanowi zatacznik 4 do niniejszej dysertacji (str. 281).

Badanie zostato przeprowadzone metoda wywiadu wspomaganego komputerowo (ang.

CAWI - Computer-Assisted Web Interview) — przy pomocy oprogramowania Lime Survey

udostepnionym na serwerach WWW Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego.
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Metoda ta byta najwygodniejsza dla respondentow, pozwalajgc w prosty sposob na jednoczesng
pracg z udostgpniong on-line makieta wzorcowg i biezgcym nanoszeniem ocen na
kwestionariusz. Dzigki temu unikni¢to ewentualnych btedéw pomiaru, ktére moglyby
wyniknag¢ w przypadku istnienia odstepu czasowego pomig¢dzy interakcjg z prototypem, a
formulowaniem jego ocen w ramach okreslonych kryteriow. Eksperci wypekniali

kwestionariusz w dogodnym dla siebie miejscu i czasie, bez obecnosci ankietera.

5.3. Analiza danych i dyskusja wynikow

Kwestionariusz zostal wystany do 22 ekspertow. Otrzymano 16 kompletnie
wypetnionych ankiet, ktore mogty stanowi¢ podstawe do przeprowadzenia analizy danych.

Proba badawcza obejmowata glownie pracownikow agencji interaktywnych (69,00%)
oraz firm programistycznych (25,00%), ktore specjalizujg si¢ w projektowaniu witryn
internetowych oraz systemoéw e-commerce (rysunek 31). Eksperci reprezentowali rdzne
specjalizacje, aby uzyskane wyniki odzwierciedlaty w miar¢ mozliwosci perspektywe nie tylko
samych projektantéw architektury informacji czy interfejsow uzytkownika, ale tez menedzeréw
projektéw, opiekunoéw klientéw czy architektow systemowych — strukture specjalizacji
zaprezentowano na rysunku 33. Eksperci legitymowali si¢ co najmniej kilkuletnim
doswiadczeniem w branzy projektowania systemu e-biznesu (rysunek 32). Zdecydowana
wickszo$¢ stanowili me¢zezyzni (87,50%), w wieku migdzy 26, a 40 rokiem zycia (69,00%) —
rysunek 35. Jak zaprezentowano na rysunku 34, ponad 80,00% badanych ekspertow posiadato

wyksztalcenie wyzsze.
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Rysunek 31 Opis préby eksperckiej - miejsce zatrudnienia

W jakiej firmie Pan/i pracuje?

6%

= Agencja kreatywna/interaktywna
250 genc) yw yw

Produkcja oprogramowania
komputerowego

= Indywidualna dziatalno$¢ gospodarcza
z zakresu projektowania witryn
internetowych

Zroédlo: Opracowanie wlasne

Rysunek 32 Opis préby eksperckiej - staz pracy

Jak dtugo pracuje Pan/i w branzy technologii informacyjnych?

13%

= okoto roku
1-3 lat
= 3-5 lat
31% = 5-10 lat
powyzej 10 lat

6%

Zrédlo: Opracowanie wlasne
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Rysunek 33 Opis proby eksperckiej - specjalizacja

Jaka jest Pana/Pani specjalizacja?

12%

= Kierownik projektu / kadra
44% zarzadzajaca
= Programista / deweloper
= Grafik / projektant architektury
informacji / projektant interakcji
44%

Zrodlo: Opracowanie wlasne

Rysunek 34 Opis préby eksperckiej - wyksztalcenie

Wyksztatcenie

19%
= $rednie

50% = wyzsze licencjackie / inzynierskie

= wyzsze magisterskie

31%

Zrédlo: Opracowanie wlasne
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Rysunek 35 Opis proby eksperckiej - wiek

Wiek

12%

= 20-25 lat

26-30 lat
= 31-40 lat
= 41-50 lat

19%

50%

Zroédlo: Opracowanie wlasne

Pierwszy etap badania eksperckiego obejmowat weryfikacj¢ wyprowadzonych w toku
analizy literaturowej 1 badan iloSciowych zalozen dotyczacych metody projektowania
architektury informacyjnej systemow m-commerce. Wyniki tej czgsci badania eksperckiego

zaprezentowano w tabeli 25.
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Tabela 25 Wyniki badania eksperckiego - weryfikacja zalozen autorskiej metody projektowania

architektury informacji systeméw m-commerce

wersjach strony, niezaleznie od rozdzielczosci urzadzenia.

Srednia
Obszar Zalozenie ocena
ekspercka
Proces projektowania architektury informacji powinien rozpoczaé si¢ od analizy 4,75
wymagan wszystkich interesariuszy projektow tj. whascicieli, uzytkownikow
koncowych, administratoréw etc.
Analiza wymagan powinna zosta¢ podsumowana w formie ogolnego rejestru zamdwien 4,50
/ spisu wymagan
Kluczowym elementem projektowania architektury informacji jest tworzenie 4,38
2 prototypéw (makiet) serwisu.
E Zaprojektowane prototypy powinny by¢ przed wdrozeniem przetestowane przez 4,50
_% uzytkownikéw koncowych.
S Projektowanie prototypdéw powinno mie¢ charakter iteracyjny — zidentyfikowane bledy 4,56
§ powinny by¢ na biezaco uwzgledniane w kolejnych wersjach makiety i ponownie
E poddawane testom.
Prototypy powinny by¢ oceniane pod katem okreslonego katalogu kryteriow i w 4,50
oparciu o wcze$niej opracowany scenariusz testowy.
Efektem koncowym procesu projektowania Al powinien by¢ prototyp szczegdlowy, 4,31
uwzgledniajacy mozliwe jak najwigcej wymagan wszystkich grup interesariuszy.
W projektowaniu architektury informacji kluczowe znacznie ma bliska wspolpraca 4,69
zespolu projektowego z wlascicielem serwisu / zamawiajacym.
Menu gtéwne powinno by¢ zawsze dostepne mimo przewijania strony. 4,06
Na urzadzeniach mobilnych wskazane jest minimalizowanie menu gtéwnego do ikony 4,69
listy.
© Kolejnos¢ pozycji menu powinna by¢ identyczna, niezaleznie na jakim urzadzeniu jest 4,56
'g wys$wietlana strona.
% Nie jest bledem, jesli menu glowne ma wigcej niz 7 pozycji. 3,50
g W wersji strony na urzadzenia mobilne mozna pominaé elementy takie, jak $ciezka 3,44
s powrotu.
g Stosowanie odno$nikow drugiego czy trzeciego rzedu w menu gtéwnym w wersji 2,81
Q witryny internetowej dla urzadzen mobilnych nie jest bledem.
@ Menu gtéwne powinno by¢ zawsze tatwe do zidentyfikowania niezaleznie od 4,69
urzadzenia np. poprzez wykorzystanie spojnej kolorystyki.
W wersji strony dla urzadzen mobilnych wskazane jest umieszczanie dodatkowych 3,88
przyciskow nawigacyjnych takich jak szybkie przewiniecie strony do samej gory.
Struktura serwisu m-commerce powinna by¢ stworzona w oparciu o hierarchiczne 4,38
drzewo kategorii.
« Struktura serwisu m-commerce powinna by¢ raczej waska i gleboka (mniej kategorii 3,63
S glownych 1 wigcej poziomoéw zaglebienia) niz szeroka i ptytka (wigcej kategorii
% glownych, mato poziomoéw zaglebienia)
'% Struktury jednostronicowe (ang. one-page) nie powinny by¢ stosowane przy 4,00
> platformach m-commerce, chyba, ze witryna zawiera stosunkowo mato tresci (np. jest
g poswigcona jednemu produktowi) lub w przypadku, gdy jest to podstrona zawierajaca
2 duzo treéci dotyczacej jednego obiektu (np. specyfikacja produktowa).
” Kolejnos¢ sekcji na witrynie internetowej powinna by¢ zachowana na wszystkich 4,13
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Nazwy kategorii powinny by¢ pochodna nazw dziatéw w sklepach stacjonarnych z 4,06
danej branzy.
-g Etykiety naglowkow produktéw powinny zawiera¢ zarowno nazwe wlasng produktu, 4,13
g jak i jego podstawowe parametry, marke czy cechy pozwalajace na jego szybkie
g odréznienie od innych produktéw z tej samej kategorii.
% Etykiety nazw kategorii powinny by¢ prezentowane tekstowo, a nie graficznie. 4,44
; Elementy funkcjonalne witryny m-commerce jak ,.koszyk”, ,logowanie” czy ,,moje 3,88
o konto” powinny by¢ prezentowane w formie ikonograficznej.
:,n>)‘ Etykiety zaktadek funkcyjnych powinny wskazywac¢ na konkretny zakres informacji np. 4,44
,,hasze sklepy” czy ,,obshuga klienta” zamiast jednego, ogdlnego sformutowania
»informacje”.
Wyszukiwarka w formie podstawowego pola do wpisania zapytania powinna by¢ 4,06
dostepna na kazdej podstronie serwisu m-commerce.
-g Algorytm wyszukiwarki w serwisach m-commerce powinien by¢ zawsze wyposazony 4,13
g w mechanizmy poszerzajace i korygujace wprowadzone zapytanie.
% Wyszukiwarka powinna dynamicznie generowa¢ podpowiedzi w trakcie wpisywania 4,13
@ zapytania.
g‘ Opcje wyszukiwania zaawansowanego np. przy pomocy operatorow AND czy OR nie 3,06
g znajduja zastosowania w przypadku systemow m-commerce.
:% Uzytkownik musi mie¢ mozliwo$¢ filtrowania wynikdéw zapytania po réznych cechach. 4,25
Domyslnie, wyniki wyszukiwania powinny by¢ sortowane wg trafnosci (nie 3,88
alfabetycznie czy wg popularnosci)

Zro6dlo: Opracowanie wlasne

W zakresie opisu organizacji procesu projektowego mozna wykaza¢ wyrazng zgodnos¢
1 jednomys$Inos$¢ ekspertow. Wszystkie wypracowane zatozenia spotkaty si¢ z ich aprobata,
uzyskujac wylacznie oceny w zakresie 4 i 5 punktow (X = 4,52 pkt), czyli catkowitg lub
wigkszosciowg zgode z danym stwierdzeniem. Tym samym mozna wnioskowaé o stusznosci
zastosowania podstawowych zatozen metodyk z grona zwinnych nie tylko w pracach
programistycznych, ale takZze na znacznie wcze$niejszym etapie koncepcji 1 tworzenia
architektury informacji systemu m-commerce. W odréznieniu jednak od klasycznych metod
zwinnych, w ktorych efektem kolejnych iteracji sa, zaleznie do obranej metody, tzw. mate
wydania (programowanie ekstremalne), kolejne funkcjonalnosci (metoda FDD) czy konkretne
zadania z rejestru zamowien (metoda SCRUM), w projektowaniu architektury informacji kazda
iteracja owocuje kolejng wersja prototypu. Jest on nastgpnie uszczegdétawiany w zakresie
nastepujacych  czterech  podsystemow  (nawigacji, etykietowania, organizowania
i wyszukiwania). Podobnie jak w klasycznych metodach zwinnych, tak i w przypadku
architektury informacji, kluczowe znacznie ma takze analiza potrzeb oraz $cista wspotpraca

wykonawcy 1 zamawiajgcego.
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Analizujac zatozenia dotyczace juz szczegdtowych rozwigzan z zakresu kolejnych
podsystemoéw, mozna dostrzec wieksza rozbieznos¢ pogladéw ekspertéw 1 brak zgody co do
niektorych zatozen opracowywanej metody.

W zakresie podsystemu nawigacji eksperci byli wyraznie zgodni co do zatozen,
iz gtbwne menu witryny powinno by¢ zawsze dostepne, tatwe do zidentyfikowania na kazdym
urzadzeniu (4,06 pkt) oraz powinno zachowywaé kolejnos$¢ pozycji niezaleznie od
rozdzielczosci (4,56 pkt). Wysoka zgodno$¢ dotyczyla tez postulatu o zastgpienia klasycznej
belki nawigacyjnej ikong listy dla urzadzen dotykowych jak tablety i smartfony (4,69 pkt).

Eksperci nie byli jednak jednomysini i posiadali pewne watpliwosci co do usuwania
elementow takich jak Sciezka powrotu na urzadzeniach mobilnych (3,44 pkt) czy stosowania
wigkszej ilosci pozycji menu niz siedem (3,50 pkt). Wynika to najprawdopodobniej ze
znajomos$ci wypracowanych zasad uzytecznosci witryn internetowych dla komputeréw
stacjonarnych, ktore w praktyce czesto przenosi si¢ takze na urzadzenia mobilne. Eksperci
réwniez nie mieli zdania lub jedynie cze$ciowo zgadzali si¢ ze stwierdzeniem, iz na
urzadzeniach mobilnych stosowa¢ nalezy dodatkowe mechanizmy nawigacyjne jak
natychmiastowe przewinigcie do gory strony (3,88). Z uwagi jednak na brak ich wyraZnej
niezgody, mozna uzna¢ t¢ zasadg, szczegélnie w kontek$cie wyraznej preferencji tego
rozwigzania przez uzytkownikow, za zasadne. Zatozeniem, ktore w radykalny sposob zostato
odrzucone przez ekspertow jest stosowanie odnosnikoéw drugiego i trzeciego rzgdu w menu
gtownym dla urzadzen mobilnych (2,81 pkt). Zanim jednak kategorycznie zostanie ono uznane
za bledne, konieczna jest weryfikacja odpowiedzi ekspertow z zakresu organizacji struktury
serwisu.

W obszarze podsystemu organizowania eksperci byli zgodni co do koniecznoS$ci
organizacji struktury serwisu w oparciu o hierarchiczne drzewo kategorii (4,38 pkt) oraz
koniecznos$ci zachowania kolejnosci sekcji serwisu na wszystkich urzadzeniach (4,13 pkt).
W zakresie ograniczen w stosowaniu struktur jednostronicowych w m-commerce, eksperci nie
byli catkowicie jednomys$lni, jednak w wiekszosci zgadzali si¢ z przyjetymi zalozeniami
(4,00 pkt). Najbardziej zroznicowane odpowiedzi dotyczyly zagadnienia bezposrednio
powiazanego z kwestig ilosci pozycji jak i poziomow zaglebienia w menu glownym, tj. wyboru
pomiedzy strukturg waska i gleboka oraz szeroka i ptytka (3,63 pkt). Eksperci w tym zakresie
wykazuja pewnego rodzaju niekonsekwencj¢, jednoczesnie wskazujagc na koniecznos¢
ograniczenia ilosci pozycji pierwszego rzedu, jak i1 poziomow zaglebienia. W przypadku
serwisOw handlu elektronicznego ilo$¢ tresci koniecznych do zaprezentowania na strong

wymusza na projektantach wybor jednej z wyzej wymienionych opcji, gdyz niemozliwe jest
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jednoczesne zwezenie 1 splycenie struktury. Ostatecznie, mimo rozbieznosci pogladow
ekspertow w tym zakresie, Wyniki przemawiaja za strukturami wezszymi i gtgbszymi, chociaz
nalezy mie¢ $wiadomo$¢ ograniczen tego rozwigzania i dazy¢ do mozliwego uproszczenia
struktury kategorii w obu wymiarach.

W zakresie podsystemu etykietowania ponownie eksperci byli mniej jednomyslni niz
w przypadku organizacji procesu projektowego ($rednia ocena dla wszystkich kryteriow z tej
grupy wyniosta 4,19 pkt). Nie mieli watpliwosci co do przewagi etykiet tekstowych nad
graficznymi dla nazw kategorii (4,44 pkt) oraz precyzyjnego i szczegdtowego nazywania
podstron informacyjnych (4,44 pkt). Przychylali sie¢ tez do zatozen odno$nie zapozyczania
nazw kategorii produktowych ze sklepow stacjonarnych (4,06 pkt) oraz rozbudowywania nazw
produktow o elementy zwigzane z jego parametrami, ktore utatwiajg identyfikacje (4,13 pkt).
Najwigce] watpliwosci wzbudzito stwierdzenie o konieczno$ci stosowania oznaczen
ikonograficznych dla elementéw funkcjonalnych jak koszyk czy logowanie (3,88 pkt). Mozna
domniemywag, iz eksperci co do zasady przychylaja si¢ do tego stwierdzenia, pod warunkiem
jednak odpowiedniego dobrania oznaczen graficznych, ktére beda jednoznaczne i czytelne dla
uzytkownika.

W ostatnim z analizowanych obszarow — systemie wyszukiwania, eksperci byli
najmniej zgodni z prezentowanymi zatozeniami ($rednia ocen dla grupy wyniosta 3,92). Nie
wykazywali wiekszych watpliwosci odnosnie koniecznosci ustanowienia wyszukiwarki tak,
aby byta dost¢pna na kazdej podstronie serwisu (4,06 pkt). W zakresie konstrukcji algorytmu
wyszukiwania eksperci uznali za wilasciwe wyposazenie go w mechanizmy poszerzajace
i korygujace zapytanie (4,13 pkt), a takze generowanie dynamicznych podpowiedzi (4,13 pkt).
Potwierdzili tez istotno$¢ zapewnienia mozliwosci filtrowania wynikéw wyszukiwania
(4,25 pkt). Niektorzy z badanych wyrazili watpliwo$¢ odnosnie domyS$lnego sortowania
wynikéw wyszukiwania po wskazniku trafno$ci, zamiast alfabetycznego czy wedtug
popularnosci (3,88 pkt), najpewniej z uwagi na konieczno$¢ uwzglednienia w tym aspekcie
charakterystyki konkretnego serwisu czy branzy. Najwiecej watpliwosci wzbudzito zatozenie
0 rezygnacji z wyszukiwania zaawansowanego (3,06 pkt). Mozna domniemywac,
iz mozliwosci te, chociaz nie wykorzystywane i nie oceniane wysoko przez uzytkownikow
urzadzen mobilnych, powinny by¢ dostepne z uwagi na uzytkownikow komputeréw
stacjonarnych. Jednoczes$nie rdznicowanie mozliwosci 1 algorytmoéw wyszukiwarki
w zaleznoS$ci od urzadzenia moze by¢ niepotrzebng komplikacjg wydluzajaca czas realizacji

serwisu oraz zwigkszajacego koszty jego wdrozenia.
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W drugiej czgsci badania eksperci oceniali stworzong w oparciu o wyniki badania

ilosciowego makiete serwisu m-commerce, opisang i zaprezentowang w podrozdziale 4.5.

niniejszej dysertacji. W ujgciu ogdlnym, zaprezentowany prototyp zostal oceniony przez

ekspertow bardzo pozytywnie. Srednia ocena cato$ciowa wyniosta 4,58 punktu, co w ujeciu

procentowym przeklada si¢ na 91,56%.

Szczegdbtowa ocena ekspercka w zakresie

poszczeg6lnych analizowanych obszarow i kryteriow zaprezentowana zostata w tabeli 26.

Tabela 26 Wyniki badania eksperckiego - weryfikacja prototypu serwisu m-commerce

Obszar Kryterium Srednia ocena
ekspercka
Czy tatwo jest odnalez¢ menu gléwne na wszystkich rozdzielczosciach? 4,75
Czy podpowiadanie produktéw powigzanych jest wygodne i logiczne? 4,25
.g Czy dodatkowe mechanizmy nawigacji (§ciezka nawigacyjna, strzatka powrotu 4,56
g na gore strony etc.) utatwiaja odnalezienie si¢ na stronie?
.83 Czy mechanizmy nawigacji dla wersji mobilnych ja zrozumiate? 4,75
% Czy wielkos¢ przyciskow jest optymalna i zapewni wygodne uzytkowanie na 4,75
; urzadzeniach mobilnych?
2 Czy typy zastosowanych przyciskow/p6l formularza sa optymalne i zapewnia 4,50
) wygodne uzytkowanie na urzadzeniach mobilnych?
Czy ogblnie system nawigacji po stronie jest logiczny, spojny i prosty w 4,75
obstudze?
Czy ilos¢ sekeji na stronie glownej (promocje, bestsellery etc.) jest optymalna? 4,31
= Czy ilos¢ informacji na stronie gtéwnej jest optymalna? 4,31
§ Czy tatwo jest odnalez¢ takie elementy jak regulamin oraz pomoc? 4,63
= Czy uktad elementéw na stronie (koszyk, moje konto, logowanie i rejestracja etc.) 4,63
g’ jest logiczny i pozwala na tatwg obstuge sklepu?
g Czy kategorie produktow sa tatwe do znalezienia? 4,69
‘g Czy ilos¢ produktow wyswietlonych na liscie kategorii jest optymalna? 4,06
» Czy ogolnie sposdb organizowania tresci na stronie jest w Pana/Pani odczuciu 4,75
logiczny, spojny i zrozumialy?
- Czy tytuty buttonéw (dodanie do koszyka, kupienie, zatoZenie konta etc.) sa 481
S spojne i zrozumiate?
% Czy zastosowane ikony sg czytelne i zrozumiate? 4,88
g Czy naglowki treéci sg krotkie, jednoznaczne i jasno opisujg zawarto$¢ danego 4,75
2 obszaru strony?
g Czy zawartos$¢ podstron jest taka, na jakg wskazuja nazwy pozycji menu? 4,50
‘i Czy ogolnie sposob nazywania elementéw na witrynie ocenia Pan/i jako logiczny, 4,81
» spojny i zrozumiaty?
- Czy ilo$¢ wynikdéw wyszukiwania otrzymanych po wpisaniu hasta do 4,25
S wyszukiwarki jest optymalna?
-_% Czy dostgpne mozliwos$ci sortowania wynikow wyszukiwania sa optymalne? 4,38
N Czy wyniki wyszukiwania sa przedstawione w przejrzysty sposob? 4,69
§ Czy mozliwosci zapisania wyszukanych opisow produktow (np. dodaj do listy 4,44
g zyczen, dodaj do poréwnania) sa optymalne?
‘i Czy ogdlnie system wyszukiwania na stronie ocenia Pan/i jako intuicyjny, 4,69
» wygodny i funkcjonalny?

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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W zakresie podsystemu nawigacji wigkszo$¢ kryteriow oceniona zostata powyzej
4,50 pkt, co oznacza, iz w zakresie wymienionych obszaroéw prototyp zostat oceniony przez
ekspertow jako catkowicie lub w znacznym stopniu spetniajacy wymagania uzytecznos$ci
1 projektowania zorientowanego na uzytkownika. Zaproponowane na makiecie serwisu
Mm-commerce rozwigzania zwigzane z umiejscowieniem 1 wizualizacja gldwnej belki
nawigacyjnej, dodatkowych mechanizméw nawigacji, wielkoscig oraz doborem typu pol
i elementow aktywnych witryny, zostaly uznane przez ekspertow za logiczne, spodjne
1 zapewniajace prostote¢ obstugi serwisu niezaleznie od wykorzystywanego urzadzenia.
Najnizszg note prototyp uzyskat w zakresie kryterium produktéw powigzanych (4,25 pkt), co
zostato doprecyzowane przez respondentdw w uwagach po ankiecie — prototyp jest w stanie
zaprezentowac jedynie umiejscowienie i sposob prezentacji tej funkcjonalnosci bez mozliwosci
zobrazowania dziatania algorytmu samych powigzan. W sposdb oczywisty w przypadku
proponowania produktow nieadekwatnych, zadna metoda ich wizualizacji nie zapewni
logicznos$ci dziatania tej funkcjonalnosci, zatem jedynie na prototypie aspekt ten nie moze by¢
w pelni zaprezentowany, a co za tym idzie oceniony.

W obszarze podsystemu organizacji zaprezentowany prototyp takze zostat pozytywnie
oceniony przez ekspertow. Szczeg6lnie wysokie oceny uzyskaty kryteria zwigzane
z umiejscowieniem elementéw informacyjnych, funkcjonalnych oraz kategorii produktowych.
Rowniez pozytywne noty uzyskaty kryteria zwigzane z iloscig sekcji oraz informacji na stronie.
Najnizej eksperci ocenili ilo$¢ produktéw wyswietlanych na podstronie kategorii (4,06 pkt).
Mozna wnioskowa¢, iz liczba prezentowanych ofert na jednej stronie powinna by¢ powigzana
z 0g0lng szerokoscig asortymentu danego sklepu internetowego. Jednoczesnie jest to element,
ktory moze by¢ dostosowany przez uzytkownika (prototyp przewiduje odpowiedni mechanizm)
w zwigzku z tym nie jest konieczne okreslenie $cistych jego ram na etapie prototypu.

Podsystem etykietowania byl najwyzej oceniang grupa kryteriow. Zaréwno etykiety
tekstowe, takie jak tytuty przyciskow funkcjonalnych, jaki i graficzne (stosowane ikony) czy
naglowki tre$ci zastosowane w prototypie, zostaly ocenione przez ekspertow jako catkowicie
czytelne, spojne i zrozumiate. Réwniez trafno$¢ nazw pozycji menu i przyciskow uzyskata
wysoka $rednig ocen — 4,50 pkt. Badanie prototypu bez docelowej zawartosci nie umozliwia
weryfikacji nazywania kategorii czy produktow, ktore to elementy sg krytycznymi czynnikami
wplywajacymi na ogolng uzytecznos¢ serwisu. Wskazania ptynace jednak z pierwszej czesci
badania uzupehiajg wnioski ptynace z analizy prototypu takze 1 w tym obszarze, pozwalajac
na zapewnienie kompleksowych wytycznych w zakresie etykietowania w systemach

m-commerce.
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Ostatnig grupa kryteriow oceny zaproponowanego prototypu byty aspekty dotyczace
podsystemu wyszukiwania. Eksperci wysoko ocenili sposob prezentacji wynikow oraz zakres
funkcji umozliwiajacych zapisanie i poroOwnanie otrzymanych propozycji. Nieco nizej
(4,38 pkt), cho¢ nadal pozytywnie ocenione zostaly oferowane uzytkownikom mozliwosci
w zakresie sortowania wynikow wyszukiwania. Analogicznie jak w przypadku ocen
podsystemu organizowania, ocen¢ najnizszg uzyskato kryterium ilosci wyswietlanych
wynikéw (4,25 pkt). Podobnie jak w przypadku listy produktow jest to element, ktorym
zarzadza¢ moze uzytkownik zgodnie ze swoimi preferencjami, za$ ilo$¢ prezentowana
wyjsciowo powinna by¢ uzalezniona od ilosci uzyskanych ogélem wynikow — jest to wiec
powigzane z samym algorytmem wyszukiwania, ktorego dzialania nie mozna zaprezentowac
na prototypie. Jednocze$nie jest to cenny wniosek, ktory winien by¢ uwzgledniony

w ostatecznej wersji metody adaptacji architektury informacji systemow m-commerce.

5.4. Podsumowanie i wnioski badania eksperckiego

Reasumujagc  wyniki przeprowadzonego badania eksperckiego mozna uznad,
iz zdecydowana wigkszo$§¢ wyprowadzonych w toku analiz literaturowych 1 badania
ilosciowego zalozen autorskiej metody projektowania architektury informacji dla systemow
mobilnego handlu elektronicznego spotkata si¢ z uznaniem i aprobatg praktykow zajmujacych
si¢ zarzadzaniem projektami m-commerce. Jednocze$nie jednak naswietlonych zostato kilka
obszarow, w ktorych pierwotnie wyciagniete wnioski wymagaja pewnej modyfikacji,
w szczegblnosci:

e zasady dotyczace konstrukcji struktury kategorii, a co za tym idzie, ilosci pozycji

gléwnej belki nawigacyjnej 1 jej poziomoOw zaglebienia;

e algorytm wyszukiwarki, w tym udostgpnianie opcji zaawansowanego tworzenia

zapytan w oparciu o operatory logiczne uzytkownikom urzadzen mobilnych,;

e stosowanie oznaczen ikonograficznych dla elementéw funkcjonalnych witryny;

e wytyczne dotyczace domyslnej ilosci wyswietlanych produktéw na jednej stronie

kategorii oraz ilosci prezentowanych wynikow wyszukiwana.

Badanie eksperckie wykazato, 1z zaproponowana makieta serwisu e-COmmerce,
spetniajac wytyczne ptynace ze wskazan projektowania zorientowanego na uzytkownika nie
kloci si¢ z zasadami uzytecznosci 1 przyjetymi standardami projektowania systemow handlu
elektronicznego, jest wigc uzytecznym narzedziem, ktére moze znacznie utatwic i przyspieszy¢

proces projektowania architektury informacji dla systeméw mobilnego handlu elektronicznego.
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Eksperci potwierdzili tez zasadno$¢ koncentracji uwagi projektantéw wyzej wymienionych
systemow na aspektach zwigzanych z architekturg informacji.

Laczac wyniki wszystkich przeprowadzonych oraz opisanych badan i analiz, mozliwe
jest wyprowadzenie ostatecznej wersji autorskiej metody projektowania architektury informacji

systemOw mobilnego handlu elektronicznego.
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6. Propozycja autorskiej metody adaptacji architektury informacji platform handlu

elektronicznego do wymagan uzytkownikoéw urzadzen mobilnych

Strony internetowe organizacji stanowig szczegdlny przypadek systemow
informatycznych o charakterze otwartym, tj. dostep do nich, w okreslonym zakresie, posiadaja
nie tylko wybrane grupy uzytkownikow (np.: pracownicy organizacji, kadra zarzadzajaca),
ale praktycznie wszyscy uzytkownicy sieci Internet. Serwisy o charakterze transakcyjnym,
tzw. platformy handlu elektronicznego, poza rola wspomagajaca propagacje informacji
o charakterze wyjsciowym, ktora to cecha charakteryzuje wszystkie korporacyjne strony
internetowe!’*, dodatkowo petnia migdzy innymi nastgpujace funkcje:

e stanowig istotny kanat dystrybucji oraz promocji,

e wspomagajg budowe wizerunku organizacji,

e stanowig kanat komunikacji z klientami koncowymi,

e wspomagajg organizacj¢ procesow logistycznych.

Konieczno$¢ realizacji szeregu wyzej wymienionych funkcji determinuje takze szeroki
zakres zréznicowanych uzytkownikow korzystajacych ze wspomnianych systemow, m. in.:

e Kklienci koncowi;

e administratorzy systemu;

e pracownicy organizacji z dzialdow m.in.: zaopatrzenia, logistyki, marketingu,

finanséw 1 ksiegowosci, kadra zarzadzajaca etc.;

e partnerzy zewnetrzni, dostawcy, hurtownicy, producenci;

e inwestorzy i inni interesariusze.

Wspotczesnie platformy handlu elektronicznego muszg takze z uwagi na rozwdj Sieci
bezprzewodowych oraz tzw. technologii mobilnych realizowaé przedstawione zadania
niezaleznie od czasu i miejsca, oferujac niezaktocony dostgp wszystkim grupom uzytkownikow
przy pomocy zréznicowanych urzadzen.

Zidentyfikowanym w toku badan kluczowym elementem, majgcym zasadniczy wpltyw
na efektywnos¢ realizacji wszystkich wymienionych powyzej celow internetowych serwisOw

transakcyjnych, jest sposob zaprojektowania ich architektury informacji.

174 Zborowski M., Modelowanie witryn internetowych..., op. cit., str. 310.
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6.1. Zalozenia wyjsciowe metody

Jak byto to opisane w rozdziale 2, pod poj¢ciem architektury informacji mieszczg si¢
cztery gléwne obszary konstrukcji serwisu internetowego: organizacja, etykietowanie,
nawigowanie oraz wyszukiwanie. Postrzeganie serwisu internetowego przez pryzmat
architektury informacji polega na koncentracji nie tylko na odpowiedzi na pytanie, jakie funkcje
ma pehi¢ projektowany system, ale tez w jak beda one powigzane, jak zaprezentowane
uzytkownikowi, jak bedzie mozna je odnalez¢ oraz jak bedzie mozna z nich korzystac i si¢
miedzy nimi poruszaé. Architektura informacji nie moze by¢ utozsamiana jedynie ze struktura
odnosnikéw i podstron na stronie internetowej, gdyz jest w istocie wielowymiarowym
fundamentem serwisu transakcyjnego.

W swoich ogdlnych zatozeniach, opracowana metoda projektowania architektury
informacji w duzej mierze czerpie z postulatow metodyk zwinnych i Manifestu Agile,
w szczegolnosci ktadac nacisk na:

e clastyczng reakcje na zmiang wytycznych czy oczekiwan w celu osiagnigcia

przewagi konkurencyjnej;

e iteracyjne podejscie i dostarczanie kolejnych, mniejszych elementow w krotszym

odstepnie czasu;

e Dbezposrednig i bliskg komunikacje projektantow serwisu internetowego z klientem;

e koncentracj¢ na prostocie rozwigzan.

W odréznieniu jednak od wielu metod z grona zwinnych, projektowanie przez pryzmat
architektury informacji:

e kiadzie wigkszy nacisk na wstgpng analiz¢ oczekiwan wszystkich grup

uzytkownikow;

e podkresla istotno$¢ tworzenia makiet 1 prototypow;

e uzaleznia rozpoczgcie prac programistycznych od zakonczonego etapu

prototypowania;

e Kkoncentruje si¢ na etapach analizy i projektowania, nie narzucajac i nie poruszajac

tematyki organizacji prac programistycznych oraz etapu implementacji systemu.

Opracowana metoda w swoich podstawowych zatozeniach bazuje rowniez na gtéwnych
postulatach projektowania zorientowanego na uzytkownika (ang. user-centered design), takich
jak:

e priorytetowe traktowanie oczekiwan, charakterystyk i ograniczen uzytkownikéw

docelowych;
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e ukierunkowanie na dostarczenie oprogramowania przyjemnego i tatwego
w obsludze;

e iteracyjne testowanie prototypéw na uzytkownikach docelowych oraz biezaca

korekta wykrytych btedow.

Kluczowymi czynnikami determinujagcymi postrzegana uzyteczno$¢ systemu
m-commerce przez uzytkownikéw, jak wykazaly przeprowadzone badania, ktore zostaty
uwzglednione przy tworzeniu metody, sa:

e bezpieczenstwo transakcji,

e ogodlna wygoda korzystania,

e szybkos$¢ dokonania transakcji,

¢ mozliwo$¢ korzystania w dowolnym czasie,

e mozliwos¢ korzystania w dowolnym miejscu.

Perspektywa architektury informacji narzuca konieczno$¢ postrzegania systemu jako
nierozerwalnej catosci — wszystkie podsystemy, chociaz jasno definiowane, sg ze sobag
powigzane 1 niemozliwe jest stworzenie dzialajacego serwisu internetowego bez
ktoregokolwiek z nich. Chociaz sam proces koncepcyjny moze 1 powinien by¢ poczatkowo
prowadzony w oparciu o wytyczne dla poszczegdlnych podsystemow, to finalnie stworzony
prototyp musi taczy¢ je wszystkie i dopiero na jego podstawie mozliwe jest rozpoczgcie fazy
implementacji. Na tym etapie mozliwe jest juz podejscie zarowno klasyczne, jak i zwinne —
w zaleznosci od potrzeb i mozliwosci danej organizacji.

Umiejscowienie opisywanej metody w catoSciowym procesie projektowania systemow

e-biznesu zaprezentowano na rysunkach 36 oraz 37.
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Rysunek 36 Proces projektowania systemu informacyjnego

Planowanie (studium wykonalnosci)

Analiza i specyfikacja wymagan uzytkownika

4

Projektowanie

A

Implementacja

A4

Wdrozenie

A\ 4

Eksploatacja i dalszy rozwoj

A\ 4

Wycofanie z uzytkowania

Zrédlo: Filipeczyk B, Goluchowski J, Tworzenie aplikacji internetowych, Wydawnictwo Akademii

Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2008, str. 45-46.
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Rysunek 37 Umiejscowienie autorskiej metody projektowania architektury informacji w procesie

projektowania systemu informacyjnego

Planowanie (studium wykonalno$ci)

Analiza i specyfikacja wymagan wszystkich
grup uzytkownikow

Autorska metoda

projektowania
Stworzenie rejestru zamowien architektury informacji

A 4

serwisOw m-commerce

v

Stworzenie struktury serwisu oraz prototypow
szczegotowych

\ 4

Implementacja

Eksploatacja i dalszy rozwoj

v

Wycofanie z uzytkowania

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie Filipczyk B, Goluchowski J, Tworzenie aplikacji internetowych,

Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2008, str. 45-46.

Jak zaprezentowano na rysunkach powyzej, opracowana metoda stanowi uzupetnienie
1 poszerzenie procesu projektowania systemOw informatycznych w zakresie etapow analizy
orazprojektowania z uwzglednieniem specyfiki systemow mobilnego handlu elektronicznego
na tle innych rodzajow systeméw informacyjnych zarzadzania. Metoda dostarcza konkretnych
rozwigzan, dobrych praktyk i narzedzi umozliwiajgcych efektywne projektowanie systemu
m-commerce przez pryzmat architektury informacji, wypetniajac zidentyfikowang luke w tym
obszarze. Kolejne etapy procesu projektowania w ramach opisywanej metody podsumowane

zostaty w rozdziale 6.2. niniejszej dysertacji.
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6.2. Proces projektowania architektury informacji

Podstawowym elementem opisywanej metody jest organizacja procesu projektowania
architektury informacji. Zgodnie z podstawowymi zalozeniami pierwszym etapem jest analiza
wymagan wszystkich grup uzytkownikow, ktorzy beda mieli styczno$¢ z projektowanym
serwisem. Pozwala to na okreslenie podstawowych funkcjonalnosci, ktére system musi
realizowac oraz procesow, ktore bedzie wspieral. Efektem tego etapu jest stworzenie ogdlnego
rejestru zamowien, ktory wykorzystany bedzie zarowno przy projektowaniu prototypu, jak
i w dalszych etapach implementacji systemu. Na tym etapie nastepuje tez nadanie priorytetow
poszczegdlnym wymaganiom, co pozwala w toku dalszych prac podejmowaé decyzje
w sytuacjach, gdy wzajemnie si¢ one wykluczaja.

Nastepnym etapem jest zaprojektowanie poszczegdlnych podsystemow architektury
informacji — poniewaz jest to etap o najbardziej krytycznym znaczeniu, metoda zostata
wzbogacona o katalog dobrych praktyk, sformutowanych w oparciu o przeprowadzone badania
empiryczne, ktore wspomagaja ten proces, zapewniajac tez dostosowanie projektowanego
systemu do wymagan urzadzen mobilnych.

Zwienczeniem tego etapu jest stworzenie prototypu serwisu. Dla usprawnienia tego
procesu zasadne jest wykorzystanie opracowanych makiet systemu
m-commerce i zmodyfikowanie ich w obszarach specyficznych dla danego projektu. Makiety
zapewniaja dostosowanie zaré6wno do urzadzen mobilnych w zakresie wykorzystanych
mechanizmow interakcji, wielkosci elementow czy ich uktadu, jak do szeregu innych
wytycznych, m.in. obostrzen prawnych.

Opracowany prototyp poddany jest ocenie przez uzytkownikoéw koncowych w zakresie
kryteriow podstawowych oraz ewentualnych innych, dodatkowych, specyficznych dla
konkretnego projektu. Zidentyfikowane braki zostaja usunigte, a kolejna wersja prototypu
ponownie prezentowana jest uzytkownikom. Proces ten powtarzany jest do momentu, az
prototyp zostanie zaakceptowany przez uzytkownikow. Przed przystapieniem do tego etapu
istotne jest jednak okreslenie progu akceptacji tj. mierzalnego momentu, w ktorym uwagi
uzytkownikéw nie wpltywaja juz znaczaco na zwigkszenie postrzegalnej jakosci prototypu.
Wersja, ktora jako pierwsza osiagnie okreslony prog akceptacji zostaje przekazana wraz
z dokumentacja opisowa do opracowania wizualnego.

Opisany ogolnie proces projektowania architektury informacji platform mobilnego

handlu elektronicznego zostatl graficznie przedstawiony na rysunku 38.
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Rysunek 38 Schemat procesu projektowania architektury informacji platform m-commerce
W proponowanej metodzie adaptacji
Analiza wymagan
wszystkich interesariuszy
projektu m-commerce
Stworzenie rejestru
zamoéwien
Projekt czterech
Dobre praktyki podsysteméw architektury
projektowania informacji:
architektury """ ® o system organizacji
informacji dla e  system nawigacji
m-commerce e system etykietowania
e  system wyszukiwania
Stworzenie prototypu Wzorcowa
szczegdlowego platformy  |€------ makieta systemu
m-commerce m-commerce

Kryteria oceny
architektury
informacji

LEGENDA:

—

Przejécie do kolejnej czynnosci

\4

Testowanie prototypu
przez uzytkownikow

Czy prototyp spetnia
oczekiwania
uzytkownikow?

Przekazanie ostatecznego
prototypu do opracowania
graficznego

Wykorzystanie dokumentu

Modyfikacja

NIE prototypu
Czynno$¢ Dokument Decyzja

Zroédlo: Opracowanie wlasne
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Poszczegblne etapy zaprezentowanego procesu zostang omowione szczegdtowo
w dalszej czedci rozdzialu, wraz z prezentacja opracowanych w toku badan narzedzi

wspomagajacych.
6.2.1 Analiza wymagan i stworzenie rejestru zamowien

Analiza wymagan poprzedzajaca zaprojektowanie architektury informacji obejmowac
powinna wszystkie grupy interesariuszy, w szczegolnosci: uzytkownikéw koncowych,
administratorow serwisu, inwestorow 1 wilascicieli, a takze pozostatych, specyficznych dla
danej branzy czy charakteru projektu. Zebrane wymagania i oczekiwania powinny zostaé
usystematyzowane i pogrupowane, a nastepnie uszeregowane w oparciu o ich istotnos$¢. Bardzo
czesto oczekiwania réznych grup beda rozbiezne, za$ ustanowienie priorytetow pozwoli na
szybkie podejmowanie decyzji i wybor, ktore z nich nalezy uwzgledni¢ w projekcie.

Pierwszym wymiarem analizy wymagan jest okreslenie, czy dany aspekt ma charakter
funkcjonalny czy niefunkcjonalny, oraz na jakim etapie procesu projektowania powinien zostac¢
uwzgledniony. Wymagania funkcjonalne musza znalez¢ swoje odbicie w architekturze
informacji — czy to w formie elementu struktury, mechanizmu nawigacji czy oznaczonego
okreslong etykieta elementu. Najbardziej podstawowymi wymaganiami funkcjonalnymi dla
serwisOw transakcyjnych sa np.: mechanizm platnosci czy koszyk, ale takze bardziej
zaawansowane rozwigzania jak np. kreator produktu, zestawienia pordwnawcze, listy zyczen
etc. Wymagania niefunkcjonalne mogg, ale nie musza by¢ uwzglednione na etapie projektu
architektury informacji. Przyktadowym wymaganiem niefunkcjonalnym, ktore jest powigzane
z architekturg informacji, jest np. przejrzystos¢ prezentacji formatki produktu, zas nie
powigzanym — zastosowanie kolorow identyfikacyjnych firmy. Po przypisaniu wymagan do
konkretnych etapow projektu te zidentyfikowane jako istotne z perspektywy architektury
informacji powinny by¢ rowniez posegregowane W oparciu o cztery gtowne podsystemy,
co w przypadku duzej ilosci wytycznych utatwia ich systematyczng implementacje.

Drugim wymiarem analizy jest okre$lenie stopnia istotno$ci wymagania i nadanie mu
priorytetow. Zasadne jest rozpatrywanie tego etapowo, na kilku poziomach:

1. Na poziomie grup interesariuszy — w oparciu o postulaty projektowania UCD
uwzglednienie oczekiwan 1 ograniczen uzytkownikéw koncowych jest istotniejsze
niz spetnienie oczekiwan administratorow, pracownikow czy realizacja wizji kadry
kierowniczej.

2. Na poziomie wplywu na kluczowe procesy — priorytet maja te funkcjonalnosci,
ktore w sposob bezposredni wplywajg na gldwne procesy, takie jak np. wyszukanie
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produktu czy ptatnos¢, mniej istotne sg wszystkie funkcje dodatkowe, np.

mechanizmy spotecznos$ciowe jak komentarze czy komunikatory.

3. Na poziomie istotnosci informacyjnej — w przypadku wymagan okreslonych przez

dang grupe uzytkownikow w zakresie tego samego, istotnego procesu, warto jest

rozpatrzy¢, jak realizacja kazdej z nich wplynie na jako$¢ prezentowanej w serwisie

internetowym informacji. Uzyteczna jest tu prezentowana w tabeli 6 w rozdziale

1.2.4 gradacja cech jakos$ci informacji:

aktualnosé,
rzetelnosc,
relewantnos$¢,
elastycznosé,
jednoznacznos$é,
kompletnosc,

dokladnosé.

Istotniejsze beda te wymagania, ktdre wspieraja zapewnienie wyzszej jakosci w zakresie

tej cechy, ktora w oparciu o powyzszg hierarchig jest bardziej istotna.

W przypadku przeprojektowywania systemu istniejacego procedura jest identyczna —

dodatkowo jednak warto podda¢ analizie funkcjonalno$ci, ktore nie znalazly si¢ na liscie

wymagan uzytkownikéw, ale sa oferowane przez obecng wersje systemu.

Powstaly w oparciu o wytyczne spis wymagah w swojej konstrukcji zblizony do

klasycznego ogolnego rejestru zamowien charakterystycznego dla metody SCRUM, bedzie

jednak poszerzony dodatkowo o wyzszy poziom przypisania do konkretnego podsystemu

architektury informacji. Przyktadowy wzor tabeli rejestru zamowien dla opracowanej metody

zaprezentowano w tabeli 27.
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Tabela 27 Przyklad rejestru zaméwien w projektowaniu architektury informacji

ID | Podsystem Al Rola Czynno$é Estymacja (h) Priorytet
Niezalogowany ...moze sortowa¢ wyniki
1 | Wyszukiwania o W 3 1
uzytkownik wyszukiwania
o Niezalogowany ...moze filtrowa¢ wyniki
2 | Wyszukiwania ) L 4 1
uzytkownik wyszukiwania
...moze doda¢ produkt z
Uwierzytelniony | list nikow
7 | Wyszukiwania Y Wy ) o 6 3
uzytkownik wyszukiwania do swojej
listy zyczen
SUMA 13

Zro6dlo: Opracowanie wlasne.

6.2.2 Projektowanie podsysteméw architektury informacji

W toku przeprowadzonych badan wyprowadzono szereg wytycznych, dobrych praktyk,

ktére pozwolg usprawnié proces projektowania architektury informacji uwzgledniajacej

oczekiwania uzytkownikow urzadzen mobilnych oraz charakterystyke handlu elektronicznego.

Katalog deskryptywny wraz z wzorcowg makieta platformy m-commerce powinny byé

wykorzystywane przy pracach projektowych réwnolegle z uwagi na swdj komplementarny

charakter.

System organizowania

1. Struktura mobilnego serwisu transakcyjnego, szczegdlnie w zakresie Kategoryzacji,

powinna opiera¢ si¢ na schemacie hierarchicznym.

Kluczowym wyznacznikiem iloSci odno$nikéw zawartych w  gltéwnej belce
nawigacyjnej jest zasada, zgodnie z ktorg pelne jej rozwinigcie powinno miescic si¢ na
jednej wysoko$ci ekranu urzadzenia mobilnego, z zachowaniem jego czytelnosci
i zapewnieniu poprawnej interakcji z dotykowymi przyciskami.

Nalezy dazy¢ do likwidacji rozwini¢¢ drugiego i trzeciego rzedu w menu gldéwnym na
rzecz mechanizmow nawigacji lokalne;.

W obszarze kategoryzacji produktéw nalezy stosowa¢ schematy niejednoznaczne,
odnoszace si¢ zazwyczaj do klasyfikacji stosowanych w sklepach rzeczywistych z danej

branzy lub segmentu.
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5. Struktury jednostronicowe (ang. one-page) mogg by¢ stosowane przy projektowaniu
platform m-commerce jedynie wowczas, gdy cata witryna zawiera stosunkowo mato
tresci lub w przypadku gdy jest to konkretna podstrona zawierajaca duzo tresci
dotyczacej jednego obiektu.

6. Kolejnos¢ sekeji informacyjnych w mobilnym serwisie transakcyjnym powinna by¢
zachowana we wszystkich wersjach strony, niezaleznie od rozdzielczos$ci urzadzenia.

7. Umieszczenie oraz oznaczenia elementow funkcjonalnych typowych dla serwisu
transakcyjnego (koszyk, rejestracja, logowanie, platnos¢ etc.) powinny by¢ spdjne
i jednoznaczne dla wersji strony zaréwno dla komputerow stacjonarnych, jak i dla
urzadzen mobilnych.

8. Elementy informacyjne, takie jak regulamin czy pomoc, mozna zamies$ci¢ w stopce

strony. Moga stanowi¢ drugi poziom zaglebienia menu.

System etykietowania

1. W serwisach mobilnego handlu elektronicznego mozna stosowacé etykiety graficzne dla
przyciskéw funkcjonalnych czy pozycji menu w nastgpujacym zakresie:

e dla pozycji gléwnej belki nawigacyjnej oznaczenia graficzne stanowi¢ powinny
element uzupelniajacy etykiete tekstowa I nie wystepowac¢ samodzielnie, a dla
rozdzielczosci ekranu, przy ktdrych nie ma mozliwosci zastosowania dwoch etykiet,
priorytet maja etykiety tekstowe;

e dla nazw kategorii, niezaleznie od branzy, stosowac nalezy jednoznaczne etykiety
tekstowe;

e dla przyciskéw funkcjonalnych mozna stosowac etykiety tekstowo-graficzne, za$
w  przypadku mniejszych rozdzielczo$ci ekrandw jedynie oznaczenia
ikonograficzne.

2. Nazwy kategorii powinny by¢ pochodng nazw dzialow w sklepach stacjonarnych
z danej branzy.

3. Etykiety zaktadek funkcyjnych powinny wskazywa¢ na konkretny zasob informacyjny
poprzez jednoznaczng nazwe, jak np. ,,nasze sklepy” czy ,,obstuga klienta”, zamiast
jednego, ogolnego sformutowania ,,informacje”.

4. W mobilnych serwisach transakcyjnych etykiety naglowkéw produktow powinny
zawiera¢ zard6wno nazwe wlasng produktu, jak i jego podstawowe parametry, marke,

gramature etc.
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10.

W przypadku parametrow produktow nie dajacych si¢ w sposob jednoznaczny
1 przejrzysty sklasyfikowa¢ w formie hierarchicznej lub w przypadku cech
wielokrotnego wyboru, mozna etykietowa¢ produkty przy pomocy haset indeksowych
np. tagow.

Etykiety nawigacyjne powinny by¢ spdjne w catym serwisie i we wszystkich jego
wersjach niezaleznie od typu i rozdzielczos$ci urzadzenia.

Wszystkie bloki logiczne sktadajace si¢ na dang podstrong serwisu powinny posiadac
jednoznacznie jg identyfikujaca etykiete nagldéwkowa.

W zakresie formatowania tekstu sugerowane jest stosowanie wyraznych, kontrastowych
kolorow przy tekscie ciggtym i stonowanego wyrdznienia elementéw kluczowych jak
cena np. jedynie poprzez wielkos¢ i kolor pisma.

Etykiety przyciskow w procesie zamowienia na wszystkich wersjach platformy
m-commerce, stacjonarnej jak i mobilnej, musza spetnia¢ wymagania Ustawy z dnia 30
maja 2014 r. o prawach konsumenta.

System etykietowania powinien takze wspomaga¢ budowanie poczucia bezpieczenstwa
uzytkownika oraz wzrost jego zaufania do systemu np. poprzez wyrazne oznaczenie
wykorzystania potaczenia szyfrowanego SSL (ang. Secure Socket Layer) przy

przesytaniu danych zamawiajacego oraz realizacji ptatnos$ci internetowe;.

System nawigowania

1.

Gloéwna belka nawigacyjna platformy m-commerce powinna by¢ zawsze dostgpna
mimo przewijania strony.

Na urzadzeniach mobilnych menu gléwne powinno by¢ minimalizowane do formy
ikony listy, tak by niezaleznie od ilosci pozycji pierwszego rzedu zajmowato 0no
minimalng ilo$¢ przestrzeni.

Kolejno$¢ pozycji menu powinna by¢ zachowana niezaleznie od tego, na jakim
urzadzeniu witryna internetowa jest wyswietlana.

Menu gltowne powinno by¢ zawsze latwe do zidentyfikowania niezaleznie od
urzadzenia np. poprzez wykorzystanie spojnej kolorystyki zarowno na peinej belki
nawigacyjnej dla komputerow stacjonarnych, jak i ikony listy dla urzadzen mobilnych.
Menu nawigacji lokalnej dla wersji mobilnej strony powinno znajdowac si¢ zawsze na
gorze podstrony, niezaleznie od tego, z ktorej strony ekranu jest obecne w wersji

desktopowe;j.
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6. Dodatkowe mechanizmy kontekstowe nawigacji wymagajace najechania kursorem nie
beda funkcjonalne na urzadzeniach z ekranami dotykowymi, dlatego trzeba zapewnic
alternatywna metodg¢ ich wyswietlania dla uzytkownikéw mobilnych.

7. W wersji serwisu m-commerce dla urzadzen mobilnych wskazane jest umieszczanie
dodatkowych przyciskdéw nawigacyjnych, takich jak szybkie przewinigcie strony do
samej gory.

8. Przyciski nawigacji po kolejnych etapach procesu zamdéwienia i ptatnosci w sklepie
internetowym powinny by¢ wyraznie umieszczone po lewej (poprzedni krok) lub po
prawej (nastgpny krok) stronie ekranu, nie za$ w utozeniu wertykalnym.

9. Nalezy zapewni¢, aby wszystkie mechanizmy nawigacji zachowywaly swoja
uzyteczno$¢ zarowno przy interakcji poprzez urzadzenia wskazujace (myszka,
klawiatura) jak i ekran dotykowy — z uwagi na rosngca popularno$é¢ urzadzen
hybrydowych'™ sposéb interakcji nie moze by¢ odgdrnie skorelowany np.

Z rozdzielczoscia.
System wyszukiwania

1. Podstawowa, prosta wyszukiwarka w formie pola do wprowadzenia kluczowej frazy
zapytania wraz z mozliwo$cig ograniczenia obszaru wyszukiwania powinna by¢
dostepna na kazdej podstronie serwisu m-commerce i we wszystkich jego wersjach dla
r6znych rozdzielczosci.

2. Algorytm wyszukiwarki w serwisach m-commerce powinien by¢ zawsze wyposazony
w mechanizmu poszerzajace i1 korygujace wprowadzone zapytanie, takie jak: korekta
pisowni, narzedzia fonetyczne, narzedzia tematyzujace czy stowniki kontrolowane.

3. Wskazana jest implementacja mechanizméw podpowiedzi w czasie rzeczywistym,
ktore juz w trakcie wpisywania zapytania do wyszukiwarki zwracajg kilka najbardziej
trafnych wynikéw bez koniecznosci przetadowania strony.

4. W przypadku serwisow m-commerce nie jest wymagane udost¢pnianie mozliwosci
konstrukcji ztozonych zapytan przy pomocy operatoréw logicznych.

5. Uzytkownik musi mie¢ mozliwos$¢ filtrowania wynikow zapytania po réznych cechach
zwigzanych z przeszukiwang kategorig produktowa. Przy projektowaniu interfejsu

wyszukiwarki nalezy jednak unika¢ klasycznych pol formularzy wyboru jednokrotnego

175 Laptopy hybrydowe, urzadzenia hybrydowe, urzadzenia 2wl — segment komputeréw przenosnych
wyposazonych w ekrany dotykowe oraz odtaczang klawiature, ktore moge petni¢ funkcj¢ zarowno netbooka, jak
i tabletu, o przekatnej ekranu najczeSciej migdzy 10 a 13 cali.
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(ang. select) czy wielokrotnego (ang. checkbox), ktore sg mato uzyteczne na ekranach

dotykowych, na rzecz wigkszych, graficznych przyciskow i oznaczen ikonograficznych.

6. Sugeruje sie, aby poszczegdlny produkt na liScie wynikow byt reprezentowany nie tylko
przy pomocy etykiety naglowkowej, ale w formie skrdconej formatki zawierajgcej
m.in.. graficzng miniature, naglowek produktu oraz kontekstowe przyciski
nawigacyjne.

7. W wynikach wyszukiwania wskazane jest umiejscowienie przyciskow umozliwiajace
bezposrednie dodanie ich do koszka lub zamowienie bez koniecznosci wchodzenia
w pelny opis produktu oraz opcji umozliwiajacych zapamigtanie danego produktu
(dodanie do schowka) lub poréwnanie go z innymi.

8. Domyslnie wyniki wyszukiwania powinny by¢ sortowane wg trafnosci, nalezy jednak
udostepni¢ uzytkownikowi mozliwo$¢ zmiany kolejnos$ci wg np. popularnosci, alfabetu
czy ceny.

W zakresie kolejnosci projektowania poszczegdlnych podsysteméw architektury
informacji sugerowane jest zachowanie nast¢pujacej hierarchii:

1. Opracowanie podsystemu organizacji tj. struktury serwisu, schematu

organizacyjnego, $ciezek i sieci powigzan pomiedzy kolejnymi tre§ciami serwisu,

2. Opracowanie podsystemu nawigacji tj. mechanizméw umozliwiajgcych

przekierowanie uzytkownika w oparciu o opracowane §ciezki,

3. Opracowanie podsystemu etykietowania tj. metod czytelnej komunikacji

dostepnych $ciezek oraz funkcjonalno$ci uzytkownikowi,

4. Opracowanie podsystemu wyszukiwania tj. metod i mechanizméw dotarcia do

informacji niezaleznie od opracowanej struktury.

5. Weryfikacja spojnosci i logiki powigzan miedzy wszystkimi podsystemami,

likwidacja ewentualnych btedow 1 sprzecznosci.

Zwienczeniem tego etapu jest rozpisanie struktury serwisu, czyli spisu podstron,
odno$nikow, ich hierarchii 1 powigzan z uwzglednieniem nazewnictwa kolejnych elementow,
sposobu ich prezentacji, a takze odniesieniami do rejestru zamowien, gdzie sa uszczegoétowione
poszczego6lne mechanizmy i funkcjonalnosci. Struktura moze takze zawiera¢ wskazania, na
jakim etapie udostepniane sg uzytkownikowi kolejne funkcjonalnosci serwisu. Struktury witryn
internetowych mozna rozpisa¢ w formie tabelarycznej lub, zdaniem Autorki duzo bardziej
elastycznej i funkcjonalnej, w formie tak zwanej mapy mysli, ktora znajduje zastosowanie
przede wszystkim w przypadku struktur o charakterze macierzowym czy sieciowym. Tabele

umozliwiaja prezentacj¢ schematéw hierarchicznych 1 sekwencyjnych, nadal jednak
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w przypadku istnienia kilku $ciezek dojscia do danego zasobu majg ograniczone mozliwosci
prezentacji.

Mapy mysli, opracowane przez brytyjskich naukowcow - Tony'ego Buzana i Barry'ego
Buzana, sg specyficzng metodg notowania 1 rozpisywania pomystow, ktéra wg ich teorii
angazujac obie potkule mézgowe sprzyja bardziej tworczemu i1 wielokierunkowemu mysleniu
oraz pozwala na latwe rozpisanie nawet bardzo skomplikowanych zagadnien w coraz bardziej
szczegdtowy sposob. Wychodzac od tzw. poczatkowego wezta (ang. nod), ktory symbolizuje
analizowany problem, na kolejnych gateziach 1 weztach kazdy element sktadowy jest coraz
bardziej uszczegdtowiany, zas w przypadku wystepowania réznego rodzaju relacji mozliwe jest
ich oznaczenie przy pomocy tzw. odniesien do innych weztéw. Zgodnie z teorig Buzana, ludzki
umyst lepiej odnajduje si¢ w schematach nie ograniczonych przy pomocy uktadu wertykalnego
czy horyzontalnego, ale w nielinearnej sieci przypominajacej budowe neuronéw w ludzkim

mozgu'’®

. W sporzadzaniu mapy mysli kluczowe znaczenie maja takze kolory i elementy
graficzne, ktore pozwalaja na oznaczenie logicznie powigzanych elementéw zawartych
w roznych gateziach i wezlach. W przypadku struktury serwisu internetowego moze to by¢ np.
sposOb na oznaczenie obszarow i elementéw witryny widocznych przez grupy odbiorcow
Z r6Znymi poziomami uprawnien.

Przyktadowa struktura serwisu transakcyjnego w formie mapy mysli Stanowi

zatgcznik 1 (str. 252) do niniejszej dysertacji.
6.2.3 Stworzenie i weryfikacja prototypu

Ostatnim etapem projektowania architektury informacji, nastepujacym po
podsumowaniu wszystkich zatozen w formie rejestru zamowien i stworzeniu struktury serwisu,
jest przetozenie tego na prototyp szczegdtowy serwisu m-commerce w formie interaktywnej
makiety.

Pojecie interaktywnos$ci w odniesieniu do prototypu serwisu odnosi si¢ przede
wszystkim do zastosowania odpowiednich powigzan pomigdzy poszczegdlnymi widokami
w formie odno$nikow, tak aby uzytkownik testujacy makiet¢ mogl faktycznie przejs¢ wszystkie
zaprojektowane $ciezki przy pomocy klikni¢¢ w zdefiniowane obszary 1 elementy nawigacyjne
serwisu m-commerce. Drugim wymiarem interaktywno$ci jest zapewnienie odwzorowania
sposobu reakcji projektowanego systemu na poszczegdlne zdarzenia tj. kliknigcie lub

najechanie kursorem myszki, dotknigcie palcem etc. Zaleznie od zastosowanej technologii ilo$¢

176 Theory behind Mind Maps [online] http://www.mindmapping.com/theory-behind-mind-maps.php, pobrane:
03.09.2016.
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zdefiniowanych zdarzen moze by¢ r6zna, istotne jest jednak zapewnienie rozréznienia sposobu
nawigacji przy pomocy urzadzen wskazujacych oraz ekranu dotykowego — jest to warunek
konieczny przy tworzeniu prototypoéw dla platform mobilnych.

Makiety mogg i powinny by¢ tworzone iteracyjne, kolejnymi, nastepujagcymi po sobie
w logicznej kolejnosci widokami. Pierwszym opracowywanym widokiem powinna by¢ strona
gldwna — determinuje ona cato$ciowy ksztatt docelowego serwisu i umozliwia opracowanie
elementow statych witryny internetowej, takich jak gtéwna belka nawigacyjna, gtowka strony
oraz stopka, ktore nastepnie bedg powielane na kolejnych widokach. Strona gltowna
w najwigkszym stopniu determinuje pierwsze odczucia uzytkownika i w przypadku zlego jej
zaprojektowania moze przyczynié sie do znacznego wzrostu tzw. wspétczynnika odrzucen®’’
(ang. bounce rate). Stad istotne jest poswigcenie jej mozliwie duzej ilosci iteracji, z ktorych
kazda zakonczona by¢ powinna oceng przez uzytkownikow koncowych. Zdiagnozowane
w trakcie badan na uzytkownikach docelowych braki powinny by¢ zlikwidowane w kolejne;j
iteracji.

Charakterystyka projektowania dla uzytkownikow mobilnych determinuje koniecznos¢
opracowania kazdego widoku w kilku wersjach rozdzielczo$ci dla réznych urzadzen
docelowych. Swoistym kompromisem pomiedzy mnogoscig dostepnych na rynku urzadzen
i ich rozdzielczosci ekrandw, a czasem, ktdry mozna poswigci¢ na proces projektowania
architektury informacji, jest uwzglednienie trzech kluczowych wielkosci:

e 1280 pikseli szerokosci, czyli widoku dedykowanego komputerom stacjonarnym

1 duzym laptopom, mozna dodatkowo wyrdzni¢ wysoka rozdzielczos¢ 1920x1080
pikseli, najczesciej jednak w ukladzie jest ona zblizona lub identyczna z uwagi na
podobne proporcje;

e 768 pikseli szerokos$ci, czyli widoku dedykowanego wigkszosci tabletow i matym

netbookom;

e 320 lub 360 pikseli szerokosci, czyli widoku dedykowanego telefonom i matym

tabletom.

Testy prototypow powinny by¢ zaplanowane 1 zorganizowane. Proba badawcza nie
musi by¢ bardzo duza, istotne jest jednak, by w jej sktad nie wchodzily osoby bezposrednio
zaangazowane w projekt — zar6wno wykonawcy i projektanci, jak i inni interesariusze, tacy jak

pracownicy czy kadra kierownicza organizacji. Testy powinny mie¢ z gory okreslony

177 Miara wykorzystywana w analityce stron internetowych okre$lajaca odsetek sesji, podczas ktorych uzytkownik
widzi tylko jedna strong i opuszcza witryn¢ bez wchodzenia w interakcje z nig, zrodlo: Google Analytics
https://support.google.com/analytics/answer/1009409?hl=pl [online] pobrane 14.08.2016.
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scenariusz — mogg sprowadzac si¢ do oceny kolejnych parametrow witryny w zatozonej skali
lub tez mie¢ charakter testow funkcjonalnych i polega¢ na wykonaniu przez uzytkownikow
okreslonych czynnos$ci. Rownolegle z okresleniem kryteriow lub scenariuszy testowych nalezy
przed rozpoczeciem testow przyja¢ pewien prog akceptacji, przy ktorym makieta zostanie
uznana jako spelniajaca zalozenia. Moze to by¢ srednia ocena kryteriéw lub zatozona ilo$¢ not
najwyzszych, w przypadku za$ testowania scenariuszowego — €zas potrzebny na wykonanie
okreslonego zadania.

W oparciu o przeprowadzone i opisane w niniejszej dysertacji badania wyprowadzony
zostal przyktadowy katalog kryteriow, ktéry moze zosta¢ wykorzystany przy testach
zaprojektowanych prototypow m-commerce. Mozna go modyfikowac i uzupetnia¢ kryteriami
specyficznymi dla konkretnej branzy lub stosowa¢ w formie niezmiennej. Dla utatwienia
korzystania z katalogu, kryteria zostaly podzielone zgodnie z kolejnymi podsystemami
architektury informacji, wskazane jest jednak, aby badani uzytkownicy otrzymywali je
w losowe;j kolejnosci.

Ocena systemu nawigacji:

e ilos¢ pozycji menu glownego,

e latwos¢ odnalezienia menu,

¢ kolejnos¢ pozycji menu,

e poprawnos¢ interakcji z ekranem dotykowym,

e 0becnos$¢ mechanizmdéw pomocniczych (mapa strony, powrotu/$ciezka

nawigacyjna, chmury oznaczen),

e o0gollna ocena systemu nawigacji.

Ocena systemu organizacji tresci:

e ilo$¢ informacji na stronie gtownej,

e uktad elementéw funkcyjnych (koszyk, rejestracja etc.)

e uktad elementéw informacyjnych (regulamin, pomoc),

e 1ilos¢ kategorii produktow,

e sposob podziatu na kategorie,

e ltatwo$¢ odnalezienia kategorii,

e o0golna ocena systemu organizacji tresci.

Ocena systemu etykietowania:
e zrozumiato$¢ etykiet kategorii,

e zrozumiatos¢ etykiet przyciskow,
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e jednoznaczno$¢ naglowkow,
e poprawnos¢ wskazania (trafnos¢ etykiet),
o formatowanie tekstu,
e o0golna ocena systemu etykietowania.
Ocena systemu wyszukiwania:
e ilos$¢ prezentowanych wynikéw wyszukiwania,
e mozliwosci filtrowania wynikow wyszukiwania,
e przejrzystos¢ wynikow wyszukiwania,
e trafno$¢ wynikow wyszukiwania,
e mozliwo$¢ zapisu wynikow wyszukiwania,
e 0golna ocena systemu wyszukiwania.
Ocena og6lnego postrzegania serwisu:
e jakos¢ materiatoéw graficznych,
e wygoda obstugi,
¢ intuicyjnos$¢,
e logicznos¢ konstrukcji serwisu,
e poczucie bezpieczenstwa,
e Kkolorystyka,
e polityka cenowa,
e 0golna ocena serwisu.
Opracowany 1 pozytywnie zweryfikowany prototyp wraz z rejestrem zamowien oraz
strukturg serwisu sg przekazywane do dalszych prac na kolejnym etapie — implementacji

systemu. Moment ten konczy caly proces projektowania architektury informacji.
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Zakonczenie

Majac na uwadze podsumowane w ostatnim rozdziale niniejszej dysertacji wnioski,
sformutowane w oparciu o przeprowadzone badanie jakosci serwisbw m-Commerce oraz
badanie eksperckie w zakresie weryfikacji zatozen opracowanej metody, mozna stwierdzi¢, iz
hipoteza gtéwna pracy zostala zweryfikowana — przeprojektowanie architektury informacji
systemu e-commerce pozwala na osiggnigcie wyzsze] uzyteczno$ci danego serwisu
internetowego na urzadzenia mobilnych. Podstawa niniejszego stwierdzenia jest fakt, iz
wszystkie hipotezy robocze postawione w dysertacji zostaly potwierdzone oraz badanie
weryfikujgce opracowang metodg wykazato wysoka, postrzegang jakos$¢ powstatego w oparciu
0 jej przestanki prototypu serwisu m-commerce.

Okreslenie oczekiwan uzytkownikow urzadzen mobilnych 1 charakterystyki
uzytkowania przez nich serwiséw mobilnego handlu elektronicznego pozwala na okreslenie
wytycznych dotyczacych dostosowania skladowych architektury informacji, ktére zapewni
zwiekszenie uzytecznoéci platformy m-commerce. W oparciu o tak wypracowane wytyczne
konieczne jest dostosowanie wszystkich czterech skladowych architektury informacji:
podsystemu organizacji, nawigacji, etykietowania oraz wyszukiwania. Tak zaprojektowania
architektura informacji pozwala na zapewnienie mozliwie wysokiej uzytecznosci serwisOw
handlu elektronicznego na urzadzeniach mobilnych.

Ponadto w ramach dysertacji osiggnicte zostalty zdefiniowane na wstegpne cele:
poznawcze, metodologiczne oraz utylitarne.

W zakresie celow poznawczych:

e scharakteryzowane zostaly gtowne sktadowe architektury informacji oraz ich
istotno$¢ 1 wplyw na postrzegang uzyteczno$¢ platform mobilnego handlu
elektronicznego;

e scharakteryzowany zostal proces projektowania architektury informacji
w serwisach handlu elektronicznego na tle tradycyjnych metod projektowania
systemow informacyjnych zarzadzania;

e analiza pisSmiennictwa pozwolita na identyfikacje czynnikow determinujgcych
korzystanie z platform m-commerce przez uzytkownikow oraz przewage dostepu
mobilnego nad tradycyjnym;

e okreslono w oparciu o badanie ilosciowe oczekiwania uzytkownikow wzgledem

informacji zamieszczanych na portalach m-commerce.
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W zakresie celéw metodycznych

e stworzono na podstawie przeprowadzonego badania uzytkownikoéw katalog cech
pozwalajacych na oceng jakosci serwisow m-COmMmMmerce;

o zweryfikowano pozytywnie mozliwosci zastosowania metody konwersji do oceny
jakosci platform mobilnego handlu elektronicznego;

o zweryfikowano pozytywnie mozliwosci zastosowania niektorych wytycznych
zwinnych metodyk projektowania systemow informacyjnych w modelowaniu
architektury informacji witryn mobilnego handlu elektronicznego.

W zakresie celow utylitarnych:

e stworzono interaktywny prototyp (makiete) platformy m-commerce;

e opracowano katalog dobrych praktyk zarzadzania w zakresie projektowania
architektury informacji platform m-commerce.

W ramach celu glownego dysertacji opracowano autorska metod¢ projektowania
architektury informacji platform mobilnego handlu elektronicznego oraz zestaw narzedzi
wspomagajacych ten proces: katalog dobrych praktyk zarzadzania w zakresie projektowania
architektury informacji, zestaw kryteriow oceny platform mobilnego handlu elektronicznego
oraz interaktywny prototyp szczegdtowy serwisu m-commerce. Jest to indywidualny wktad
Autorki w rozwdj nauk o zarzadzaniu w zakresie projektowania systemow informacyjnych
zarzadzania dla e-biznesu.

Na tle istniejacych tradycyjnych i zwinnych metodyk projektowania systemow
informacyjnych zarzadzania, opracowana 1 zaprezentowana metoda wyrdznia si¢
nastepujacymi aspektami:

e opracowana metoda podkresla istotno$¢ réwnoleglej analizy jakos$ci oraz
projektowania systemow handlu elektronicznego na r6znych urzadzeniach poprzez
zastosowanie analizy punktow przetomowych (ang. breakpoints), co minimalizuje
ryzyko powielania schematéw stosowanych w dostgpnych systemach ocenianych
jako wysoko uzyteczne przez uzytkownikow np. tylko komputeréw stacjonarnych;

e zastosowanie prototypu szczegotowego platformy m-commerce opracowanego
w oparciu o badania naukowe i analiz¢ ex post istniejagcych rozwigzan, z uwagi na
wysokie podobienstwo w zakresie podstawowych funkcjonalnosci wiekszosci
serwisOw handlu elektronicznego, pozwala na znaczne skrocenie czasu trwania

etapu projektowania systemu, co przy bardzo konkurencyjnym i szybko
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zmieniajacym si¢ otoczeniu moze by¢ krytycznym czynnikiem sukcesu we
wdrozeniu systemu m-COmmerce;

opracowana metoda dostarcza konkretne zasady dotyczace nadawania priorytetow
wymaganiom réznych grup odbiorcow 1 postgpowania w przypadku ich
sprzecznosci, minimalizujgc ryzyko bledow wynikajacych z uznaniowos$ci
projektantow lub tendencji do nadawania wyzszej wagi wlasnym preferencjom;
dobre praktyki projektowania architektury informacji stanowiace jedno z narze¢dzi
pomocniczych opracowanej metody zawieraja wytyczne dotyczace wszystkich
warstw interfejsu — metafor, metod, urzadzen oraz warstwy fizycznej,
uwzgledniajac takze aspekty merytoryczne zwigzane np. z obostrzeniami prawnymi,
zapewniajac tym samym bardzo kompleksowe wsparcie dla projektantow
systemow;

opracowana metoda dzigki postrzeganiu serwiséw handlu elektronicznego przez
pryzmat architektury informacji pozwala na rownoczesng analiz¢ aspektow
merytorycznych (zakres prezentowanej informacji, sposéb jej prezentacji,
nazewnictwo elementdw, organizacja tresci etc.) jak i1 technicznych (mechanizmy
interakcji, zakres oferowanych funkcjonalnos$ci etc.) co pozwala na zachowanie

rownowagi pomi¢dzy oboma tymi wymiarami.

Wykazanie udowodnienia hipotezy gléwnej

Wykazanie udowodnienia hipotezy glownej niniejszej pracy =zostalo oparte na

dowiedzeniu shusznosci dwoch hipotez roboczych oraz dodatkowej weryfikacji bazujacej na

wynikach przeprowadzonego badania eksperckiego.

Analiza okreslonego w hipotezie gtéwnej wplywu przeprojektowania architektury

informacji na postrzegana uzyteczno$S¢ serwisu m-commerce przez uzytkownikow

urzadzen mobilnych wymagata podjecia trzech krokow:

okreslenia oczekiwan uzytkownikow wzgledem sposobu dostarczania informacji
w systemach m-commerce (hipoteza 1);

okreslenia elementow architektury informacji, ktére powinny zosta¢ przeprojektowane
w oparciu o okreslone wytyczne (hipoteza 2);

weryfikacji uzyskanych danych poprzez badanie jakosci architektury informacji
opracowanego prototypu w badaniu eksperckim.
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Hipoteza 1: Dostosowanie skladowych architektury informacji systemow
projektowanych dla urzadzen mobilnych wymaga okreslenia oczekiwan uzytkownikow

wzgledem sposobu dostarczania informacji w tych systemach.

Przedstawione w rozdziale 1.2, cytowane badania Autorki oraz innych badaczy
koncentrujagcych si¢ na analizie uzytkownikow urzadzen mobilnych wykazaty, iz determinanty
korzystania z systeméw mobilnego handlu elektronicznego sa odmienne od czynnikow
wplywajacych na korzystanie z tradycyjnych systemow e-commerce. W analizie tej wykazano
takze, iz glownymi barierami w korzystaniu z systemoéw m-commerce jest niedostosowanie
serwisOw internetowych w szeregu aspektow, z ktorych znaczna wigkszos¢ dotyczyta
architektury informacji. Cytowane badania wskazywaly takze na wyrazng niejednorodnosé¢
uzytkownikéw urzadzen mobilnych, odmienne preferencje i1 charakterystyke ich uzytkowania
wérod grupy, ktéra szczeg6Olnie czgsto korzysta z systemé6w handlu elektronicznego.
Dodatkowo badanie jakos$ci serwisow handlu elektronicznego przez uzytkownikow urzadzen
mobilnych i analiza jego wynikéw metoda regresji wskazata na elementy i kryteria szczegdlnie
istotnie wptywajace na postrzegang uzyteczno$¢ platform m-commerce.

Wyprowadzone na podstawie opisanych powyzej analiz wnioski, dotyczace
charakterystyki 1 oczekiwan uzytkownikow urzadzen mobilnych, stanowity jeden z elementow
koniecznych do wyprowadzenia autorskiej metody projektowania platform mobilnego handlu
elektronicznego, przy pomocy ktorej stworzono, poddany ocenie w badaniu eksperckim
prototyp. Wysokie oceny bezwzgledne osiaggnigte w badaniu eksperckim, szczegélowo opisane
w rozdziale pigtym, pozwalajg wnioskowac o stusznosci twierdzenia, iz poznanie odmiennych
oczekiwan uzytkownikéw urzadzen mobilnych pozwala na lepsze zaprojektowanie

architektury informacji systeméw m-commerce.

Hipoteza 2: Dostosowanie architektury informacji systemu m-commerce do wymagan
uzytkownikéw urzadzen mobilnych wymaga modyfikacji wszystkich czterech jej

skladowych: systemu organizacji, nawigacji, etykietowania i organizacji.

Analiza literatury z zakresu architektury informacji przeprowadzona w rozdziale 2.
pozwolila zdefiniowaé cztery jej podstawowe obszary: system nawigacji, organizowania,
etykietowania oraz wyszukiwania. Wyniki badan jakosci Serwisow
m-commerce zaprezentowane w rozdziale 4.3. przeanalizowane metoda regresji wskazaty na
jednoznaczng zalezno$¢ pomigdzy wysokimi ocenami og6lnymi kryteriow zwigzanych ze

wszystkimi czterema wymienionymi obszarami architektury informacji, a wysokimi ocenami
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kryteriow definiujgcych postrzegang uzyteczno$¢ serwisu — intuicyjnos¢, logiczno$¢ oraz
wygode korzystania. Pozwala to wnioskowaé o stlusznosci hipotezy o tym, iz dostosowanie
architektury informacji do wymagan uzytkownikdw urzadzen mobilnych wymaga
uwzglednienia modyfikacji w ramach wszystkich czterech zdefiniowanych jej podsystemow,
gdyz kazdy z nich wplywa istotnie na postrzegang uzytecznos¢ serwisOw m-Ccommerce.
Ostatnim etapem prowadzonych w niniejszej dysertacji analiz, byta ocena ekspercka
zatozen opracowanej metody oraz stworzonego w oparciu o nie prototypu serwisu mobilnego
handlu elektronicznego. Wysokie noty wystawione przez ekspertow w ramach badania
opisanego szczegotowo w rozdziale 5. pozwalajg wnioskowac o stusznosci wyprowadzonych

wytycznych.

Tabela 28 Poréwnanie $rednich ocen analizowanych serwisow m-commerce i opracowanego prototypu

w zakresie obszarow architektury informacji

Lp. | Grupa kryteriéw (obszar architektury | Srednia ocena Srednia ocena

informacji) analizowanych opracowanego
serwisow (pkt) Prototypu (pkt)

1. System nawigowania 3,89 4,62

2. System organizacji 3,78 4,48

3. System etykietowania 3,90 4,75

4, System wyszukiwania 3,71 4,49

Zro6dlo: Opracowanie wlasne

Opracowany prototyp uzyskal oceny zardwno bezwzglednie wysokie (oscylujace
w okolicach 80% - 90% skali), jak i zostat oceniony wyzej wzglgdem portali analizowanych
w ramach wcze$niejszego badania jakos$ci serwisOw m-commerce, jednoczesnie w swoich
zalozeniach realizujac wszystkie wymagane funkcjonalno$ci. Mozna wigc na tej podstawie
wnioskowaé, iz opracowana metoda pozwolita na likwidacj¢ zidentyfikowanych brakow
1 btedow w architekturze informacji analizowanych portali. Tym samym potwierdzona zostata
hipoteza glowna pracy o tym, iz przeprojektowanie architektury informacji serwisu handlu
elektronicznego pozwala na jego lepsze dostosowanie do wymagan uzytkownikow urzadzen

mobilnych.
Ograniczenia i mozliwe kierunki dalszych badan

Zaprezentowane W niniejszej pracy wybrane aspekty projektowania serwiséw

mobilnego handlu elektronicznego i architektury informacji oraz wyniki przeprowadzonych
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analiz, naswietlajg kolejne obszary, w ramach ktérych mozna prowadzi¢ dalsze badania
zarowno literaturowe jak i empiryczne.

Pojecie e-commerce obejmuje szereg typow przedsigbiorstw elektronicznych
oferujacych roznego rodzaju produkty — od dobr szybkorotujacych, przez dobra trwatego
uzytku, po produkty wirtualne czy wreszcie ustugi. Rozwazania w niniejszej dysertacji, jak
I W szczeg6lno$ci opracowana metoda, skupiaja si¢ na platformach oferujacych
wystandaryzowane produkty powszechnego uzytku, do zakupu ktérych nie jest wymagana
specjalistyczna pomoc i1 gdzie nie ma mozliwosci dostosowania produktu do indywidualnych
wymagan. Weryfikacja wynikéw przeprowadzonych badan i mozliwos¢ ich implementacji
przy innego typu przedsigbiorstwach handlu elektronicznego stanowi¢ moze dalszy kierunek
badan w ramach zarysowanej problematyki.

W badaniu jako$ci serwiséw internetowych metoda konwersji oraz regresji, glowne
ograniczenie stanowi duza homogenicznos¢ probki badawczej (studenci Wydziatu Zarzadzania
Uniwersytetu Warszawskiego), co ogranicza mozliwos¢ ekstrapolacji wynikdw na populacje,
zapewniajac jednak rownoczesnie stosunkowo wysoka trafnos¢ wewnetrzng badania poprzez
ograniczenie zmiennych. Sama metoda konwersji ponadto pozwala na obiektywizacj¢
wynikéw, co minimalizuje btad zwigzany z subiektywnymi ocenami serwisOw przez
uzytkownikéw koncowych czy ekspertéw. Interesujacym obszarem dalszych badan pozostaje
jednak mozliwos¢ zweryfikowania wyprowadzonych wnioskow na innym rynku
geograficznym lub wsrod uzytkownikow z innych grup demograficznych i zestawienie ich
z wnioskami ptynacymi z niniejszej dysertacji.

W zakresie problematyki projektowania serwisow internetowych i aplikacji na
urzadzenia mobilne konieczne jest takze coraz szersze uwzglednianie zjawisk takich jak
geolokalizacja (dostosowywanie tresci prezentowanych na witrynie w zalezno$ci od miejsca,
w ktorym znajduje si¢ uzytkownik) czy rzeczywisto$¢ poszerzona (uwzglednianie w procesie
interakcji otoczenia 1 zachowania uzytkownika). Dynamicznie generowana zawarto$ci
w oparciu nie tylko o state preferencje uzytkownika, ale 1 zmieniajace si¢ czynniki zewngtrzne
jest niezwykle obiecujacym kierunkiem rozwoju zagadnien z zakresu projektowania
zorientowanego na uzytkownika.

Ostatnim obszarem poruszanym w niniejszej pracy, w ramach ktoérego wciaz pozostaja
interesujace obszary badawcze, jest problematyka metodologii ocen jakosci serwiséw
internetowych, ze szczegdlnym uwzglednieniem weryfikacji ich dostosowania do urzadzen
mobilnych. Analiza literaturowa wykazala, iz nie istnieje jeden uniwersalny katalog cech

umozliwiajacy oceng wszystkich typow serwisow internetowych. Zaprezentowany w niniejszej
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dysertacji zestaw dostosowany do potrzeb serwisOw m-commerce moze i powinien zostac
zweryfikowany w innych obszarach takich jak e-ustugi, serwisy informacyjne czy witryny
rozrywkowe. Ponadto obiecujacym kierunkiem wydaje si¢ by¢ tez uwzglednianie aspektow
zwigzanych z bardziej migkkimi obszarami takimi jak estetyka czy wplyw czynnikéw
psychologicznych i socjologicznych na postrzegang jakos$¢ 1 che¢ uzytkowania okreslonych

serwisOw internetowych oraz aplikacji mobilnych.
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Zalacznik 1 — struktura systemu m-commerce w formie mapy mysli
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Zalacznik 2 — ankieta— ocena jakos$ci architektury informacji platform mobilnego handlu
elektronicznego

Niniejsze badanie ma na celu ocen¢ jako$ci architektury informacji wybranych polskich

sklepéw internetowych z branzy RTV/AGD na urzadzeniach mobilnych.

Bardzo prosze o przygotowanie dowolnego urzadzenia mobilnego z ekranem dotykowym
(tablet, smartfon, etc.)

1. Prosze o podanie parametrow uzytkowanego urzadzenia:

a) Typ urzadzenia mobilnego:
e smartfon,

e tablet.

b) System operacyjny urzadzenia mobilnego:
e Android,
e Windows Phone,
e i0OS,
e inny (Prosz¢ podac jaki: ....... ).

c) Rozdzielczo$¢ urzadzenia:
e ponizej 360x640,
e miedzy 360x640, a 768x1024,
e powyzej 768x1024.

d) Jak dlugo korzysta Pan/i z urzadzen mobilnych?
e mniej niz rok,
e 0d jednego roku do trzech lat,
e trzy do pigciu lat,

e ponad pig¢ lat.



2. Bardzo prosze o otworzenie strony internetowej https://saturn.pl/ na posiadanym

urzadzeniu mobilnym i odpowiedZ na ponizsze pytania:

a) System nawigacji — bardzo prosze o oceng w skali od 1 do 5 jak ocenia Pan/i realizacjg
poszczeg6lnych cech budowy analizowanego sklepu internetowego, gdzie:
1 — cecha jest zrealizowana bardzo zle (nielogicznie, niespdjnie, nieoptymalnie)

5 — cecha jest zrealizowana bardzo dobrze (logicznie, spdjnie, optymalnie)

e czy tatwo jest odnalez¢ menu giowne?
12345

e czy ilo$¢ pozycji menu jest optymalna?
12345

e czy ilo$¢ poziomow zaglgbienia menu jest optymalna?
12345

e czy kolejnos¢ pozycji w menu jest logiczna i pozwala tatwo odnalez¢ pozadang
strong?
12345

e czy podpowiadanie produktéw powigzanych jest wygodne i logiczne?
12345

e czy dodatkowe mechanizmy nawigacji (mapa strony, $ciezka nawigacyjna etc.)
utatwiaja odnalezienie si¢ na stronie?
12345

e czy mechanizmy nawigacji poprawnie reaguja na interakcje z ekranem
dotykowym (dostosowanie po obroceniu urzadzenia, rozwijanie menu,
powigkszanie, etc.)
12345

e czy ogdlnie system nawigacji po stronie jest logiczny, spdjny i prosty w
obstudze?

12345

b) System organizacji — bardzo prosz¢ o ocen¢ w skali od 1 do 5 jak ocenia Pan/i
realizacj¢ poszczegolnych cech budowy analizowanego sklepu internetowego, gdzie:
1 — cecha jest zrealizowana bardzo Zle (nielogicznie, niespdjnie, nieoptymalnie)

5 — cecha jest zrealizowana bardzo dobrze (logicznie, spdjnie, optymalnie)
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e czy ilos¢ sekceji na stronie gldwnej (promocje, nowosci, polecane etc.) jest
optymalna, strona jest przejrzysta i pozwala tatwo zorientowac si¢ w ofercie
sklepu?

12345
e czy ilo$¢ informacji na stronie gtdwnej jest optymalna?
12345

e czy latwo jest odnalez¢ takie elementy jak regulamin oraz pomoc?
12345

e czy uklad elementow na stronie (koszyk, moje konto, logowanie i rejestracja
etc.) jest logiczny i pozwala na tatwa obstuge sklepu?
12345

e czy ilo$¢ kategorii produktéw jest optymalna?

12345
e czy kategorie produktow sa tatwe do znalezienia?
12345

e czy kolejnos$¢ utozenia kategorii produktow jest optymalna?
12345

e czy sposob podziatu produktéw na kategorie jest logiczny i przejrzysty,
pozwala tatwo odnalez¢ pozadany produkt?
12345

e czy ilo$¢ produktow wyswietlonych na li§cie kategorii jest optymalna?
12345

e czy ogollnie sposob organizowania tresci na stronie jest w Pana/Pani odczuciu
logiczny, spdjny i zrozumiaty?

12345

c) System etykietowania - bardzo prosze o ocen¢ w skali od 1 do 5 jak ocenia Pan/i
realizacj¢ poszczegolnych cech budowy analizowanego sklepu internetowego, gdzie:
1 — cecha jest zrealizowana bardzo Zle (nielogicznie, niespdjnie, nieoptymalnie)

5 — cecha jest zrealizowana bardzo dobrze (logicznie, spdjnie, optymalnie)
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e czy nazwy kategorii produktow sg jasne i zrozumiate?
12345

e czy tytuly butonow (dodanie do koszyka, kupienie, zatozenie konta etc.) sg
spojne 1 zrozumiate?
12345

e czy naglowki tresci sg krotkie, jednoznaczne 1 jasno opisujg zawartos¢ danego
obszaru strony
12345

e czy tresci na stronie sg zrozumiate i atrakcyjne?
12345

e czy tekst jest sformatowany i zorganizowany w sposob przejrzysty
1 zachecajacy?
12345

e czy zawarto$¢ podstron jest taka, na jaka wskazuja nazwy pozycji menu?
12345

e czy ogdllnie sposob nazywania elementdw na witrynie ocenia Pan/i jako
logiczny, spdjny 1 zrozumiaty?

12345

d) System wyszukiwania - bardzo prosze o ocen¢ w skali od 1 do 5 jak ocenia Pan/i
realizacj¢ poszczegolnych cech budowy analizowanego sklepu internetowego, gdzie:
1 — cecha jest zrealizowana bardzo zle (nielogicznie, niespdjnie, nieoptymalnie)

5 — cecha jest zrealizowana bardzo dobrze (logicznie, spdjnie, optymalnie)

e czy ilos¢ wynikdéw wyszukiwania otrzymanych po wpisaniu hasta do
wyszukiwarki jest optymalna?
12345

e czy dostgpne mozliwosci filtrowania wynikéw wyszukiwania sg optymalne?
12345

e czy dostgpne mozliwosci sortowania wynikoOw wyszukiwania sg optymalne?
12345

e czy opcje zaawansowanego wyszukiwania sg optymalne?

12345
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e czy wyniki wyszukiwania sg przedstawione w przejrzysty sposob?
12345

e czy wyniki wyszukiwania prezentujg trafnie odpowiedzi na postawione
zapytanie?
12345

e czy mozliwosci zapisania wyszukanych opisow produktow (np.: wyslij, zapisz,
pobierz do PDF) sa optymalne
12345

e czy ogoblnie system wyszukiwania na stronie ocenia Pan/i jako intuicyjny,
wygodny i funkcjonalny?
12345

e) Ogolne odczucia zwigzane z uzytkowaniem serwisu - bardzo prosze¢ o oceng w skali
od 1 do 5 jak ocenia Pan/i realizacj¢ poszczegolnych cech budowy analizowanego
sklepu internetowego, gdzie:

1 — cecha jest zrealizowana bardzo zle (nielogicznie, niespOjnie, niecoptymalnie)

5 — cecha jest zrealizowana bardzo dobrze (logicznie, spojnie, optymalnie)

e czy materiaty graficzne wykorzystane w serwisie internetowym (zdjecia
1 wizualizacje produktéw) ocenia Pan/i jako wysokiej jako$ci?
12345

e czy ogolnie analizowany serwis internetowy ocenia Pan/i jako wygodny
z obstudze?
12345

e czy ogoblnie analizowany serwis internetowy ocenia Pan/i jako intuicyjny?
12345

e czy ogélnie analizowany serwis internetowy ocenia Pan/i jako logicznie
skonstruowany?
12345

e czy ogdllnie analizowany serwis internetowy postrzega Pan/i jako bezpieczny?
12345
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e czy kolorystyka serwisu jest atrakcyjna, zach¢ca Pana/Panig do skorzystania
z oferty sklepu?
12345

e czy stosowang w serwisie polityke cenowa okresla Pan/i jako atrakcyjna?

12345

Analogicznie dla wszystkich pozostalych serwisow.

3. Bardzo prosz¢ o podanie podstawowych informacji o sobie (pytania nie sg

obowiazkowe):
1. Ple¢:

a) Kobieta
b) Mezczyzna

2. Miejsce pochodzenia:

a) wies,

b) miasto do 10 tys. mieszkancow,

c) miasto od 10-100 tys. mieszkancow,
d) miasto od 100-500 tys. mieszkancow,

e) miasto powyzej 500 tys. mieszkancow.

3. Grupa dochodowa (dochod netto na osobg w rodzinie) — jesli nie chcg Panstwo poddawac

informacji o dochodzie, prosze je poming¢:

a) do 1000zt,

b) 1000- 1500z,
c) 1500-2000zt,
d) 2000-2500zt,
e) 2500-3000zt,
f) 3000-4000zt,
g) powyzej 4000z1.
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4. Kierunek studidow (w przypadku studiowania na wigcej niz jednym kierunku, prosze

wymieni¢ wszystkie):
5. Tryb studiow:

a) stacjonarne,

b) niestacjonarne.

260



Zalacznik 3 — wizualizacje makiety wzorcowej systemu m-commerce

Wersja interaktywna on-line makiety: http://zaranska.pl/makieta

Widoki dla rozdzielczosci 1280px i mniejszych

1. Strona gtowna

‘ Logowanie / Rejestracja ! Moj koszyk {3)
LOGOD
|Wybierz katagoric " | | | Szuks) Q)
| Hategoris 1 ‘ Hategaoria 2 Hategoriz 3 | Hategoriz 4 ‘ Kategoriz & ‘ Hategaris &

Tytut slajdu

Podtytut

Lorem ipsum dolor sit amet, consectstur adipiscing =lit. Aznean suismod
bibendum lzoreet. Proin gravida dolor sit amet lacus accumsan et vivera ZDJECIE
justo commoedo. Proin sedales pulvinar tempor.

WIECEJ

Promocje

ZDJECIE

Mazwa produktu
100 PLN

Bestsellery

Do koszyka

W

ZDJEGIE

Nazwa produktu
100 PLN

Metody platnosci
Metody dost=ery
Czas realizaci

Reklamacjs i zwroty

Do koszyka

O firmie
Kontakt
Pomoc

Regularmin

@O0 0

ZDJECIE ZDJECIE

ZDJUECIE

Nazwa produkiu - ) Nazwa produkiu T ) Mazwa produktu - )
20 koszyk: *o koszyk: 20 koszyk:
100 PLN e 100 PLN e 100 PLN s

4 w

ZDJECIE ZDJECIE

W

ZDJEGIE

Nazwa produktu Nazwa produktu Nazwa produktu
Do koszyka Do koszyka Do koszyka
100 PLN 100 PLN 100 PLN

Zapisz sig do naszego newsleﬂeﬁ

D-:,mu-n Igais mm T wae oras)| e e
SUBSKRYBLL

Skheg Imtermetowy iC) 2018
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2. Lista produktow

‘ Logowanie / Rejestra ! Mgj koszyk (3)

LOGO

|\f\|‘ybi2|z kategorie v| | | Smks Q

‘ Hategoriz 1 Kategoriz 2 Hategoriz 2 ‘ Hategoriz 4 ‘ Hategora & | Hategoria §

L p—
Nazwa kategorii

Pokaz: (6 .|

Kategoria 1

Kategoria 2
Kategroia 3
Kategoria 4
Kategroia 3
Kategoria & ZDJECIE ZDJECIE ZDJECIE

Filtruj

T EEECEN

Nazwa produktu
100 PLN

Nazwa produktu
100 PLN

Nazwa produktu
100 PLN

ZDJEGIE ZDJEGIE ZDJECIE

Zakrez canowy
s ™ Nazwa produktu Nazwa produktu Nazwa produktu
El 100 PLN 100 PLN 100 PLN
€ < 203 =
Metody platnosei O firmie Zapisz sig do naszego newsletteig
Metody dostawy Kontakt | |
Czas realizacii Pomoc DmmmMmmmle taernas) nana o)
Reklamacje i zwroty Regulamin

Sklep Indemedowy 1C) 20418
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3. Widok produktu

‘ Logowanie / Rejestracy ! Maj koszyk (3)

LOGO
|Wybi2|z kategoris v | | | Smka Q
| Kategoria 1 Kategoria 2 Kategoria 3 | Kategoria 4 ‘ Kategoria & ‘ Kategoria 6
‘H‘ > Mazrwa kategorii > Nazws produktu
Nazwa produktu
Fa Opis produktu

A

Produkty powiazane

i

ZDJECIE

Mazwa produktu

100 PLN

Metody platnodci O firmiz
Metody dostawy Kaontakt
Czas realizacji Pomoc
Reklamacje i zwroty Regulamin

Mazwa produktu

100 PLN

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing =lit. Asnean svismed bibendum lzorsst. Proin
gravida dolor sit amet lacus accumsan et vivera justo commede. Proin sedales pulvinar tempor.
Cum sociis natogue penatibus et magnis dis parturient montes, nascetur ridiculus mus. Nam

fiermantum, nulla lectus pharstra vulputste, felis telles mollis orci, ==d rhoncus sapien nunc egst.

ﬂ]’ Dodaj do ulubionych |“ Dodaj do poréwnania

Warianty

Whybierz kolor: I:‘ . . .
Wy e
Possiiest: [ ] cens: 100 PLN

ZDJECIE ZDJECIE ZDJECIE

Nazwa produkiu
100 PLN

Mazwa produktu
100 PLN

Zapisz sig do naszego newsletlem

Dmmmmmhmmlmw

flv]eila]c

Sklep Inbemetowy (C) 015
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4. Wyniki wyszukiwania

‘ Logowanie / Rejestracja ! M&j koszyk (3)

LOGO

'Wybieﬂzkategorie vll I Szuksj Q

Kategoris 1 Kategoria 2 ‘ Kategoris 2 ‘ Kategoria 4 l Kategoria 5 ‘ Kategoris €

‘ > Wyniki wyszukiwania

Kategoria 1
Podkategoris 1

ategoria 2

Podkategoria 3

doA Od naganszicn Od najdrozezycn

Podkategoria 4
Kategoria 2
Kategroia 3
Kategoria 4
Kategroia 5
Kategoria 6

Nazwa produktu 100 PLN

Lorem ipsum dolor sit amet, ipiscing elit. Aenean eui i lacreet. Proin gravids dolor
sit amet lacus sccumsan et viverra justo commodo.

Filtruj

Dodaj do poréwnania DODA. DO KOSZYKA

ﬁ Dodaj do ulubionych

Kolor

/AN aN

Nazwa produktu 100 PLN

Cecha 1

il & -
viont

Lorem ipsum dolor sit amet, ipiscing elit. Aenean eui: i laoreet. Proin gravida doler
sit amet lacus accumsan et viverrs justo commeodo. Proin sodales pulvinar tempor. Cum sociis natoque penatibus
et magnis dis parturient montes, nascetur ridiculus mus. Nam fermentum, nulla luctus pharetrs vulputste, felis
tellus mollis orci, sed rhoncus sapien nunc eget.

ﬁ Dodaj do ulubionych Dodaj do poréwnania DODAJ DO KOSZYKA

Cecha 2

warian ><
w
ariant2 | wariant3 Nazwa produktu 100 PLN
Lorem ipsum dolor sit amet, ipiscing elit. Aenean eui: i lacreet. Proin gravids dolor
iant 4 wariant 5 warnan > A ¥ = & 2 &
sit amet lacus accumsan et viverra justo commeodo. Proin sodales pulvinar tempor. Cum sociis natoque penatibus
et magnis dis parturient montes, nascetur ridiculus mus. Nam fermentum, nulla luctus pharetrs vulputste, felis
wariant 7 wasiant & tellus mollis orci, sed rhoncus sapien nunc eget.
Zakres cenowy ﬁ Dodaj do ulubionych Dodaj do poréwnania DODAJ DO KOSZYKA

o
]

Fle

Nazwa produktu 100 PLN

Lorem ipsum dolor sit smet, ipiscing elit. Aenean eui: i laoreet. Proin gravids doler
sit amet lacus sccumsan et viverra justo commodo. Proin sodsales pulvinar tempor. Cum sociis natogue penatibus
et magnis dis parturient montes, nascetur ridiculus mus. Nam fermentum, nulla luctus pharetra vulputate, felis
tellus mollis orci, sed rhoncus sapien nunc eget.

Dodaj do poréwnania DODAJ DO KOSZYKA

{} Dodaj do ulubionych

Nazwa produktu 100 PLN

Lorem ipsum dolor sit amet, ipiscing elit. Aenean eui: i lacreet. Proin gravids dolor
sit amet lacus sccumsan et viverra justo commodo. Proin sodsles pulvinar tempor. Cum sociis natoque penatibus
et magnis dis parturient montes, nascetur ridiculus mus. Nam fermentum, nulla luctus pharetrs vulputste, felis
tellus mollis orci, sed rhoncus sapien nunc eget.

Dodaj do poréwnania DODAJ DO KOSZYKA

ﬁ Dodaj do ulubionych

Metody piatnoéct 0 firmie Zapisz sie do naszego newslettera
Metody dostawy Kontakt |

Czas realizacji Pomoc D

Reklamacje i zwroty Regulamin

Skiep imemsatowy (C) 2016
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5. Koszyk

‘ Logowsnis / Rejestracia ! Woj koszyk (3)

LOGO
[ ]| [ =i a
| Kategoria 1 Kategoria 2 Kategoria 3 ‘ Kategoria 4 ‘ Kategoria 5 ‘ Kategoria 6
T pe——
Moj koszyk
Produkt Cena llosc

Hazwa produktu

Lorzm ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Aznsan e
euismod bibendum lzorest. Proin gravida dolor sit amet lacus 100 PLN x
SCCUMSaNn &t vivema justo commado.

Hazwa produktu

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing eiit. Aenean 100 PLN l:l ® c

euismod bibendum lsorest. Proin gravids dolor sit amet lacus
Sccumsan et vivenrs justo commodo.

Kod rabatowy: |

Suma: 200 PLN

Metody platnosc O firmie Zapisz sig do naszego newslette g
Metody dostawy Kontakt | |
Czas realizacji Pomoc memwﬂvwh informacl handiows]
Reklamacje | zwroty Regulanmin

Sidiep Imemesowy 1T) 2018
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6. Formularz zamowienia

l Logowsnis / Rejestracia ! Moj koszyk (3)
LOGO

|Wybierz kstegoris v| | | Smks Q

‘ Kategoria 1 Kategaria 2 Kategaria 3 | Kategaria 4 | Kategaria § ‘ Kategoria 6

* = Mé] koszyk > Formularz zamdwienia
Ztoz zamowienie

Dane Zamawiajacego

Imig™ I |
| |
Ulizz [ |

Nr domu™ I:I Mr mieszkania I:l

Kod po[zmy:l |

Migjscowost | |

Metoda dostawy

Hurizr l [ Hurier za pobraniem

[ Odbidr osobisty

Podsumowanie zamawienia

Pozycja Cena Cena
Mazwa produktu 100 PLN I:l x o
Mazwa produktu 100 PLN I:l X o
Metoda dostawy: List polecony S PLN
Metoda platnozci: Gotowka 0 PLN
Rabat 0 PLN
Twoje dane s3 bezpieczne! suma: 205 PLN
Wazysthiz informacje =3 przesyiane szyfrowanym polsczenizm zaberpizczonym certy fikatem
55L
Metody piatnobeci P Zapisz sig do naszego newsleticig
Metody dostawy Kaontzkt | |
Czas realizacji Fomoc [rimatom zpos na crmmpwente eommach nanmiowe)
Reklamacie i zwroty Regulzmin

Sichen Imparmetowy 0C) 2018
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7. Podzigkowanie po zamowieniu

‘ Logowsnis / Rejestracia ! Woj koszyk (3)

LOGO
|Wybi2|z kstegorie - | | | Sk Q
| Kategoris 1 Kategoria 2 Kategoris 3 ‘ Kategoria 4 ‘ Kategoria § ‘ Kategoria &
R > 15 koszyk > Driskujemy za Zozenie zaméwienia
Dziekujemy za ziozenie zamowienia!
Mz Twdj adres e-mail zostado weylane potwisrdzenis zamdwiznia.
Otrzymasz takis powisdomiznia, gdy Twoje zamdwienie zostanie skompletowane orsz wystane.
W razie jakichkolwick pytan prosimy o kentakt na info@sklzp.pl
Dzigkujemy i zapraszamy ponownie!
Podsumowanie zamowienia
Pozycia Cena Cena
Nazwa produktu 100 PLN l:l x o
Mazwa produktu 100 PLN |:| x -
Metoda dostawy: List polecony 5 PLN
Metoda platnosci: Gotdwka 0 PLH
Rabat O PLN
Suma: 205 PLN
Metody platnosci O firmie Zapisz sig do naszego newslettellig E m VisSA
Metody dostawy Kontakt | |
Czas realizacji Pomoc Dfmmmwrwmle informacyl nandliowe]
L]
Reklamacje | zwroty Regulamin n a @

Sklep In=metowy (C) 2018
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Widoki dla rozdzielczos$ci 768px i mniejszych

1. Strona gtéwna

‘ Logowsnie / Rejestracis ! Moj koszyk (3)

LOGO

|Wybielz kategorie v | | I Szuksj Q

| Kategoria 1 l Kategoria 2 I Kategoria 2 ’ Kategoria 4 ‘ Kategoria § ‘ Kategoria 8

Tytut slajdu

Podtytut
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur

elit. A i il
|soreet. Proin gravida dolor sit amet lacus
accumsan et viverrs justo commeodo. Proin ZDJECIE
sodales pulvinar tempor,

WIECEJ

Promocje

@000

G ZDJECIE ZDJECIE e

Nazwa produktu Nazwa produktu -
Do koszyk Do koszyk
100 PLN S 100 PLN S

Bestsellery

w W

: ZDJECIE ZDJECIE :
Nazwa produktu - Nazwa produktu -
Do koszyka Do koszyks
100 PLN 100 PLN

Zapisz sie do naszego newslettera Nog

Metody pfatnosci O firmie
Metody dostawy Kontakt I I
Czas realizacji Pomoc D\'!m““"“

Reklamacje i zwroty Regulamin
Yi
&3 visa  flv)

Skizp inemstow (C) 2016

8|
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2. Lista produktow

‘ Logowsnie / Rejestracja ! Moj koszyk {3)

LOGO

|Wybierzlca!egotig v“ I Szuksj Q

K ia 1 K ia 2 ‘ K ia 3 ‘ Kategoria 4 ‘ Kategoria 5 ‘ Kategoria 6

" > Nazwa kategorii

Nazwa kategorii

Kategoria 1 ﬁ {}

Podkategoria 1
Podkategoria 2
Podkategoria 3
Podkategoria 4
Kategoria 2
Kategroia 3
Kategoria 4
Kategroia 5
Kategoria 6

ZDJECIE ZDJECIE

Filtruj

Kolor Nazwa preduktu Nazwa produktu
| | 100 PLN 100 PLN
m 1 o =

Cecha 1

ZDJECIE ZDJECIE

Cecha 2

Nazwa produktu - Nazwa produktu -
Dy Do ko a
i 100 PLN 100 PLN
nt
w W

Zakres cenowy

o—@ ZDJECIE ZDJECIE

ZASTOSUJ

Nazwa produktu Nazwa produktu

100 PLN 100 PLN
L LI SR S i T i
Metody platnosci 0 firmie Zapisz sig do naszego newslettera g
Metody dostawy Kontakt | I
Czas realizacji Pomoc J ]
Reklamacie i zwroty Regulamin

Skizp ematowy (C) 2016
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3. Widok produktu

‘ Logowsnie / Rejestracja ! Mgj koszyk (3)

LOGO

lWybierzkategorie v“ I Szuksj Q

Kategoria 1 Kategoris 2 ’ Kategoris 2 I Kategoria 4 ‘ Kategoria 5 l Kategoria 8

ﬁ > Nazwa kategorii > Nazwa produktu

Nazwa produktu

Opis produktu

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Aenean euismod bibendum |laoreet. Proin gravids dolor
sit amet lacus accumsan et viverra justo commeodo. Proin
sodsles pulvinar tempor. Cum sociis natoque penatibus et
magnis dis parturient montes, nascetur ridiculus mus. Nam
fermentum, nulls luctus pharetra vulputate, felis tellus
mollis orci, sed rhoncus sapien nunc eget.

Dodaj do ulubionych I_‘ Dodaj do porownania

Warianty

Wybierz kolor: I:] . - .

< > cena: 100 PLN

Produkty powigzane

W W

ZDJECIE ZDJECIE

Nazwa produktu - Nazwa produktu -
Do koszyks Do koszyka
100 PLN 100 PLN

Metody platnosci 0 firmie Zapisz sig do naszego newslettera \ug
Metody dostawy Kontakt | I
Czas realizacji Pomoc [ goce 3 g

Reklamacije i zwroty Regulamin
&2 | visa Lf]v]

Skizg intemstow) (C) 2016
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4. Wyniki wyszukiwania

LOGO

‘ Logowsnie / Rejestracja ! Moj koszyk (3)

Szuksj

[ [ s a

Kategoria 1

somaies | oo | b

4 ‘ Kategoria 5 l Kategoria 8

“ = Wyniki wyszukiwania

Wyniki dla zapytania: Lorem ipsum w kategorii Kategoria 1

Kategoria 1
Podkstegoris 1
Podkstegoris 2
Podkategoris 3
Podkategoris 4

Od najdrazs

Kategoria 2
Kategroia 3
Kategoria 4
Kategroia 5
Kategoria 6

Filtruj

Nazwa produktu

100 PLN

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Aenean euismod bibendum lsoreet. Proin gravids dolor sit
amet lacus accumsan et vivers justo commodo.

Kolor

w1l
/an

Cecha 1

ﬁ Dodaj do ulubionych I_- Dodaj do porownania

DODAJ DO KOSZYKA

watia 2

wariant 9

Nazwa produktu 100 PLN
Lorem ipsum doler sit amet, consectetur adipiscing elit.
Aenesan euismod bibendum |acreet. Proin gravida delor sit
amet lacus accumsan et viverrs justo commodoe. Proin sodsles
pulvinar tempor. Cum sociis natoque penatibus et magnis dis
parturient montes, idiculus mus. Nam

nulla luctus pharetrs vulputate, felis tellus mollis orci, sed
rhoncus sapien nunc eget.

¥ Dodaj do ulubionych | Dodaj do poréwnania

DODAJ DO KOSZYKA

Nazwa produktu 100 PLN
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Aenean euismod bibendum laoreet. Proin gravida dolor sit
amet lacus accumsan et viverra justo commeodo. Proin sodales
pulvinar tempor. Cum sociis natoque penatibus et magnis dis
parturient montes, mus. Nam

nulla luctus pharetra vulputate, felis tellus mollis orci, sed
rhoncus sapien nunc eget.

ZASTOSUJ

Metody piatnosci O firmie
Metody dostawy Kontakt
Czas realizacji Pomoc
Reklamacje i zwroty Regulamin

Y Dodaj do ulubionych |@ Dodaj do poréwnania

DODAJ DO KOSZYKA

< & ¢ .

w
v

Zapisz sig do naszego newslettera g

| |
0

SUBSKRYBUJ

Siizp imematowy (C) 2016
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5. Koszyk

‘ Logowsanie / Rejestracja ! Moj koszyk (2)

LOGO

Wybierz kategorie v] | | Szuksj Q
Kategoria 1 Kategoria 2 Kategoris 2 Kategoria 4 Kstegoria 5 Kategoris &
A - wojkoszyk
Méj koszyk
Produkt Cena llosé
~
Nazwa produktu 100 PLN l:l X <
Nazwa produktu 100 PLN ] X <
Kod rabatowy: |
suma: 200 PLN
Melody patnosci O hrie Zapisz sie do naszego newslettera g
Metody dostawy Kontakt | ]
Czas realizacji Pomoc D— /) 3032 Y 2] )

Reklamacje i zwroty Regulamin
VISA £l

Skip Inemetow; (C) 2016
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6. Formularz zamowienia

LOGO

‘ Logowanie / Rejestracja ! Moj koszyk (3)

Wybierz kategorie v | |

Szuksj Q

Kategoria 1 Kategoria 2

Kategoria 2

Kategoris 4

Kategoria 5

Kategoria €

ﬂ > Moj koszyk> Formularz zamowienia
Zi6z zamowienie

Dane Zamawiajacego

Imig* |

|

Nazwisko* I

|

Ulica* |

|

Nr domu* [:] Nr mieszkania :]

Kod pocztowy{

|

Miejscowosé I

|

Metoda dostawy

List polecony [ Kurier

| [Kuriazs pobraniem | [ QOdbidr osobisty

Metoda ptatnosci

Gl -5 =

Podsumowanie zamowienia
Pozycja
Nazwa produktu
Nazwa produktu
Metoda dostawy: List polecony
Metoda ptatnosci: Gotowka
Rabat

Twoje dane sa bezpieczne!

Cena

100 PLN

100 PLN

5PLN

0 PLN

0 PLN

Wszystkie informacje sa przesytane szyfrowanym pofaczeniem

zabezpieczonym certyfikatem SSL

Metody ptatnosci O firmie
Metody dostawy Kontakt
Czas realizacji Pomoc
Reklamacje | zwroty Regulamin

Cena

]
O

Suma:

X <
X <
205 PLN

ZAMOWIENIE Z OBOWIAZKIEM ZAPLATY

Zapisz sie do naszego newslettera g

[Jvyrazam 2g00s na cxrzympwanie inormacy nanciowe]

SUBSKRYBLL
L
&) G+

Stlep Imemetowy (C) 2016
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7. Podzigkowanie po zamowieniu

‘ Logowsnie / Rejestracja ! Moj koszyk (3)

LOGO

Wybierz kategorie vH l Szuksj Q

Kategoria 1 Kategoria 2

Kategoria 2 Kategoris 4 Kategoria § Kategoris &

* > Mo koszyks Dziekujemy za zioZenie zamowienia

Dziekujemy za ztoZenie zamodwienia!

Na Twoj adres e-mail zostato wsytane potwierdzenie zamowienis.

Otrzymasz takze powiadomienia, gdy Twoje zamowienie zostanie skompletowane oraz wystane.
W razie jakichkolwiek pytan prosimy o kontakt na info@sklep.pl

Dzigkujemy i zapraszamy ponownie!
Podsumowanie zamowienia

Pozycja Cena Cena
Nazwa produktu 100 PLN X <
Nazwa produktu 100 PLN b 4 C
Metoda dostawy: List polecony 5PLN
Metoda ptatnosci: Gotéwka 0 PLN
Rabat 0 PLN

205 PLN

Suma:

Zapisz si¢ do naszego newslettera g

Metody platnosci O firmie

Metody dostawy Kontakt | |
Czas realizacji Pomoc [ 9032 N3 otrzymy 2 |
Reklamacije i zwroty Regulamin

nooee

Skiep memetowy (C) 2016

274



Widoki dla rozdzielczosci 320xp i mniejszych

1. Strona gléwna

a Logowanie / Rejestracja ! M0} koszyk (3)

L0GO Q

ZDJECIE

Tytut slajdu
Podtytut

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit. Aenean euismod bibendum
laoreet. Proin gravida dolor sit amet lacus

accumsan et viverra justo commodo. Proin
sodales pulvinar tempor.

WIECEJ

@000
Promocje

ZDJECIE

Nazwa produktu -
Do koszyka
100 PLN

ZDJECIE

Nazwa produktu -
Do koszyka
100 PLN

275

Bestsellery

ZDJECE

Nazwa produktu -
Do koszyka
100 PLN

ZDIECIE

w

Nazwa produkiu
Do koszyka
100 PLN

Metody platnosci O firmie A
Metody dostawy Kontakt

Cazas realizac)l Pomoc

Reklamacje | zwroty Regulamin

22 ]vs:

Zapisz sie do naszego newslettera 4

[CJwyrazam zgoce na ovzymywenie infomsaii handiowe)

SUBSKRYBUJ

Silep intemetowy (C) 2016




2. Lista produktow

‘ Logowanie / Rejestragja ! Maj koszyk (3)

LOGO Q
Filtruj / sortyj Y Pokaz

Nazwa kategorii

@
<

ZDJECIE

s

Nazwa produktu -
Do koszyka
100 PLN

ZDJECIE

Nazwa produktu
Do koszyka ZDJECIE
100 PLN

Nazwa produktu -
Do koszyka
100 PLN

ZDJECIE
<< < 2 3> >
Metody ptatnoscl O firmie A
Metody dostawy Kontakt
Nazwa produktu
Do koszyka Czas realizac)l Pomoc
100 PLN
Reklamacje i zwroty Regulamin
v
Zapisz sie do naszego newslettera 4
! |
ZDJECIE
. O 2g0dg na informacit

Nazwa produktu Stlep intematowy (C) 2018
Do koszyka
100 PLN
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3. Widok produktu

‘ Logowanie / Rejestracja ! M6j koszyk (3)

LOGO Q

Nazwa produktu

Nazwa kategorii

< >

Opis produktu

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing
elit. Aenean euismod bibendum laoreet. Proin
gravida dolor sit amet lacus accumsan et viverra
justo commodo. Proin sodales pulvinar tempor.
Cum sociis natoque penatibus et magnis dis
parturient montes, nascetur ridiculus mus. Nam
fermentum, nulla luctus pharetra vulputate, felis
tellus mollis orci, sed rhoncus sapien nunc eget.

ﬁ Dodaj do ulubionych |#a Dodaj do poréwnania

Warianty

ve—— 1 [ |

cena 100 PLN

DO KOSZYKA

Produkty powigzane

W

ZDJECE

Nazwa produkiu
Do koszyka
100 PLN

ZDJECIE

Nazwa produktu -
Do koszyka
100 PLN

Metody platnosci O firmie A
Metody dostawy Kontakt

Czas realizacji Pomoc

Reklamacie | zwroty Reguiamin

Zapisz sie do naszego newslettera 4

[Cwyrazam zgods na trzymywanie informadii handlowsj

SUBSKRYBUJ
] Ll

Sklep internetowy (C) 2016




4. Wyniki wyszukiwania

‘ Logowanie / Rejestracja ! Mdj kaszyk (3)

tood Q

Wyniki dla zapytania: Lorem ipsum
w kategorii Kategoria 1

Filtryj / sortuj Y Pokaz:

Nazwa produktu 100 PLN

Nazwa produktu 100 PLN

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing
elit. Aenean euismod bibendum laoreet. Proin
gravida dolor sit amet lacus accumsan et viverra
Jjusto commodo

{} Dodaj do ulubionych |#a Dodaj do poréwmania

DODAJ DO KOSZY1

<< 123
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing
elit. Aenean euismod bibendum laoreet. Proin
gravida dolor sit amet lacus accumsan et viverra Metody platnosci O firmie A
justo commodo.
ﬁ’ Dodai do ulubionych @ Dodaj do porowmania Metody dostawy Kontakt
Czas realizac)i Pomoc

SN Gy
=
Nazwa produktu 100 PLN

\ 9 Zapisz sig do naszego newslettera 4

\ [JWyrazam zgode na otrzymywani informadii handlowej

Gogea

N\ Sklep internetowy (C) 2016

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing
elit. Aenean euismod bibendum laoreet. Proin
gravida dolor sit amet lacus accumsan et viverra
justo commodo

Y Dodaj do ulubionych @ Dodaj do porownania

AJ T

SZYKA
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5. Koszyk

‘ Logowanie / Rejestracja ! Maj koszyk (3)

LOGO Q

Moj koszyk

Nazwa produktu

100 PLN

llosé
b 4

Q

Nazwa produktu

100 PLN

X <

Kod rabatowy: ‘

suma: 200 PLN

PRZEJDZ DO KASY

Metody piatnosci omme &M
Metody dostawy Kontakt

Czas realizacji Pomoc

Rekiamacije i zwroty Regulamin

Jes[vs-~

Zapisz sie do naszego newslettera 4

[wyrazam zgode na otrzymy

SUBSKRYBUJ
= il You
£l

Sklep internetowy (C) 2016
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6. Formularz zamowienia

& Logowanie /Rejestracja M 16 koszyk (3)

LOGO Q

Zt6z zamowienie

Dane Zamawiajacego

Imie* | |
Nazwisko* |

Ulica* | |

Nrdomut [ | Nrmieszkania [ |

Kod pocztowy:| |

Miejscowosc | |

Metoda dostawy

Letpole

[ Kurier za pobraniem ] [ Odbiér osobisty ]

Metoda ptatnosci

PayPal

Podsumowanie zamoéwienia

Pozycja Cena
Nazwa produktu 100 PLN x
Nazwa produkiu 100 PLN x

Metoda dostawy: List polecony 5PLN

Metoda ptatnoéci: Gotowka 0PLN

Rabat 0PLN

suma: 205 PLN

n Twoje dane s3 bezpieczne!
Wszystkie informacje sa przesytane szyfrowanym
> : &

ZAMOWIENIE Z OBOWIAZKIEM ZAPELATY

Metody ptatnosci O firmie A
Metody dostawy Kontakt

Czas realizacji Pomoc

Reklamacje i zwroty Regulamin

Zapisz sie do naszego newslettera

[CJwyrszam zgode na otrzymywanie informacii handlowsj

Stlep intenetowy (C) 2016
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7. Podzigkowanie po zamowieniu

‘ Logowanie / Rejestracja ! MGj koszyk (3)

LOGO Q

Dziekujemy za ztozenie
zamowienia!

Na Twoéj adres e-mail zostato wsytane potwierdzenie
zamowienia.

Otrzymasz takze powiadomienia, gdy Twoje
zamowienie zostanie skompletowane oraz wystane.

W razie jakichkolwiek pytan prosimy o kontakt na
info@sklep.pl

Dziekujemy i zapraszamy ponownie!

Podsumowanie zamowienia

Pozycja Cena
Nazwa produktu 100 PLN x
Nazwa produktu 100 PLN x

Metoda dostawy: List polecony 5PLN
Metoda ptatnoéci: Gotéwka 0PLN

Rabat 0PLN

Suma: 205 PLN

Metody ptatnosci O firmie A
Metody dostawy Kontakt

Czas realizacji Pomoc

Reklamacje i zwroty Regulamin

) I

Zapisz sie do naszego newslettera 4

D“: 2am zgode na ymy

SUBSKRYBUJ
=l You
{1y

Sklep internetowy (C) 2016
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Zalacznik 4 — ankieta - weryfikacja zalozen autorskiej metody projektowania

architektury informacji systeméw m-commerce
WSTEP
Szanowni Panstwo,

Celem niniejszego badania jest weryfikacja opracowanych zalozen autorskiej metody
projektowania architektury informacji systemow m-commerce oraz ocena stworzonej w oparciu

0 nie makiety systemu mobilnego handlu elektronicznego.
Badanie sktada sie z dwoch czesci:

1) ocena zalozen metody,

2) ocena prototypu serwisu m-commerce.
Ankieta ma charakter w petni anonimowy.

W przypadku pytan lub watpliwosci dotyczqgcych ankiety, prosze o kontakt pod adresem:

KZaranska@wz.uw.edu.pl.

Uprzejmie dzigkuje za poswigcony czas.

mgr Katarzyna Zaranska
CZESC1
Bardzo prosze o ocen¢ w skali od 1 do 5 na ile zgadza si¢ Pan/i z ponizszymi stwierdzeniami

dotyczacymi procesu projektowania architektury informacji systemow mobilnego handlu

elektronicznego, gdzie:

1 — catkowicie si¢ nie zgadzam
2 —raczej si¢ nie zgadzam

3 — nie mam zdania

4 —raczej si¢ zgadzam

5 — calkowicie si¢ zgadzam
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Proces projektowy
1. Proces projektowania architektury informacji powinien rozpocza¢ si¢ od analizy wymagan
wszystkich  interesariuszy  projektow tj.  wiascicieli, uzytkownikow koncowych,

administratorow etc.

12345

2. Analiza wymagan powinna zosta¢ podsumowana w formie ogolnego rejestru
zamoOwien/spisu wymagan.

12345

3. Kluczowym elementem projektowania architektury informacji jest tworzenie prototypow
(makiet) serwisu.
12345

4. Zaprojektowane prototypy powinny by¢, przed wdrozeniem, przetestowane przez

uzytkownikéw koncowych.

12345

5. Projektowanie prototypéw powinno mie¢ charakter iteracyjny — zidentyfikowane bledy
powinny by¢ na biezaco uwzgledniane w kolejnych wersjach makiety i ponownie poddawane
testom.

12345

6. Prototypy powinny by¢ oceniane pod katem okreslonego katalogu kryteriow 1 w oparciu
0 wczesniej opracowany scenariusz testowy.

12345

7. Efektem koncowym procesu projektowania Al powinien by¢ prototyp szczegdlowy,
uwzgledniajacy mozliwe jak najwigce] wymagan wszystkich grup interesariuszy.
12345

8. W projektowaniu architektury informacji kluczowe znacznie ma bliska wspotpraca zespotu

projektowego z wlascicielem serwisu/zamawiajacym.

12345
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System nawigowania

1. Menu gléwne powinno by¢ zawsze dostgpne mimo przewijania strony.

12345

2. Na urzadzeniach mobilnych wskazane jest minimalizowanie menu gléwnego do ikony listy.

12345

3. Kolejnos¢ pozycji menu powinna by¢ identyczna, niezaleznie na jakim urzadzeniu jest
wyswietlana strona.

12345

4. Nie jest btgdem, jesli menu gtéwne ma wigcej niz 7 pozycji.

12345

5. W wersji strony na urzadzenia mobilne mozna pomina¢ elementy takie jak Sciezka powrotu.

12345

6. Stosowanie odnosnikéw drugiego czy trzeciego rzgdu w menu glownym, W wersji witryny

internetowej dla urzadzen mobilnych, nie jest bledem.
12345

7. Menu gléwne powinno by¢ zawsze fatwe do zidentyfikowania niezaleznie od urzadzenia np.
poprzez wykorzystanie spdjnej kolorystyki.
12345

8. W wersji strony dla urzadzen mobilnych wskazane jest umieszczanie dodatkowych
przyciskow nawigacyjnych takich jak szybkie przewinigcie strony do samej gory.
12345

System organizowania

1. Struktura serwisu m-commerce powinna by¢ stworzona w oparciu o hierarchiczne drzewo
kategorii.

12345
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2. Struktura serwisu m-commerce powinna by¢ raczej waska i gleboka (mniej kategorii
glownych 1 wigcej poziomow zaglebienia) niz szeroka i ptytka (wigcej kategorii gldwnych,
mato poziomoéw zaglebienia).

12345

3. Struktury jednostronicowe (ang. one-page) nie powinny by¢ stosowane przy platformach
m-commerce, chyba, ze witryna zawiera stosunkowo mato tresci (np. jest poswiecona jednemu
produktowi) lub w przypadku gdy jest to podstrona zawierajaca duzo tresci dotyczacej jednego
obiektu (np. specyfikacja produktowa).

12345

4. Kolejno$¢ sekcji na witrynie internetowej powinna by¢ zachowana na wszystkich wersjach

strony, niezaleznie od rozdzielczo$ci urzadzenia.

12345

System etykietowania
1. Nazwy kategorii powinny by¢ pochodng nazw dzialdéw w sklepach stacjonarnych z danej

branzy.
12345

2. Etykiety nagléwkow produktéw powinny zawieraé zarowno nazwe wilasng produktu,
jak 1 jego podstawowe parametry, marke czy cechy pozwalajace na jego szybkie odrdznienie

od innych produktéw z tej samej kategorii.
12345

3. Etykiety nazw kategorii powinny by¢ prezentowane tekstowo, nie graficznie.
12345

4. Elementy funkcjonalne witryny m-commerce jak koszyk, logowanie czy moje konto

powinny by¢ prezentowane w formie ikonograficzne;.

12345
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5. Etykiety zaktadek funkcyjnych powinny wskazywaé na konkretny zakres informacji np.
,hasze sklepy” czy ,,obsluga klienta” zamiast jednego, ogélnego sformutowania ,,informacje”.

12345

System wyszukiwania

1. Wyszukiwarka w formie podstawowego pola do wpisania zapytania powinna by¢ dostgpna
na kazdej podstronie serwisu m-commerce.

12345

2. Algorytm wyszukiwarki w serwisach m-commerce powinien by¢ zawsze wyposazony
w mechanizmu poszerzajace i korygujace wprowadzone zapytanie.

12345

3. Wyszukiwarka powinna dynamicznie generowaé podpowiedzi w trakcie wpisywania
zapytania.
12345

4. Opcje wyszukiwania zaawansowanego np. przy pomocy operatoréw AND czy OR nie
znajduja zastosowania w przypadku systemdéw m-commerce.

12345

5. Uzytkownik musi mie¢ mozliwo$¢ filtrowania wynikow zapytania po r6éznych cechach.

12345

6. Domyslnie, wyniki wyszukiwania powinny by¢ sortowane wg trafnosci (nie alfabetycznie
czy wg popularnos$ci)

12345

CZESC I

Bardzo prosze¢ o uruchomienie makiety serwisu m-commerce dostgpnej pod adresem:

http://zaranska.pl/makieta
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Makieta sktada si¢ z siedmiu widokéw, wylistowanych z lewej strony ekranu: strony gtowne;,
listy produktéw, opisu produktu, wynikdw wyszukiwania, koszyka, formularzu zamowienia 1

podzigkowania po zamdwieniu.

Makieta jest wykonana w trzech wariantach: dla rozdzielczo$ci 1280px, 768px oraz 320px.
Widok danej rozdzielczo$ci mozna wybraé klikajac na ponizsza ikone:

nl

Makieta jest interaktywna — jesli po najechaniu na dany element kursor zmienia si¢ na ikone

reki, dany element mozna nacisng¢ by przej$¢ do innego widoku.

Prosze zapozna¢ si¢ ze wszystkimi widokami na wszystkich rozdzielczoSciach oraz
powiazaniami pomig¢dzy nimi, a nastepnie oceni¢ prototyp pod katem ponizej wylistowanych
kryteriéw w skali od 1 do 5, gdzie:

1 — cecha jest zrealizowana bardzo zle

5 — cecha jest zrealizowana bardzo dobrze

a) System nawigacji

e czy tatwo jest odnalez¢ menu gldwne na wszystkich rozdzielczo$ciach?
12345

e czy podpowiadanie produktow powigzanych jest wygodne i logiczne?
12345

e czy dodatkowe mechanizmy nawigacji (Sciezka nawigacyjna, strzatka powrotu
na gore strony etc.) utatwiajg odnalezienie si¢ na stronie?
12345

e czy mechanizmy nawigacji dla wersji mobilnych jg zrozumiate?
12345

e czy wielko$¢ przyciskow jest optymalna i zapewni wygodne uzytkowanie na
urzadzeniach mobilnych?

12345
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czy typy zastosowanych przyciskow/pdl formularza sg optymalne i zapewnia
wygodne uzytkowanie na urzadzeniach mobilnych?

12345

czy ogoblnie system nawigacji po stronie jest logiczny, spojny i1 prosty

w obstudze?

12345

b) System organizacji

czy 1lo$¢ sekcji na stronie gldéwnej (promocje, bestsellery etc.) jest optymalna?
12345

czy ilo$¢ informacji na stronie gldéwne;j jest optymalna?

12345

czy tatwo jest odnalez¢ takie elementy jak regulamin oraz pomoc?

12345

czy uktad elementdéw na stronie (koszyk, moje konto, logowanie i rejestracja
etc.) jest logiczny i pozwala na tatwa obstuge sklepu?

12345

czy kategorie produktow sg tatwe do znalezienia?

12345

czy ilo$¢ produktow wyswietlonych na liscie kategorii jest optymalna?
12345

czy ogolnie sposob organizowania tresci na stronie jest w Pana/Pani odczuciu
logiczny, spdjny i zrozumiaty?

12345

c) System etykietowania

czy tytuty butonow (dodanie do koszyka, kupienie, zatozenie konta etc.)

sg spojne 1 zrozumiale?

12345

czy zastosowane ikony sg czytelne 1 zrozumiate?

12345

czy nagtowki tresci sg krotkie, jednoznaczne 1 jasno opisujg zawarto$¢ danego

obszaru strony?
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12345

czy zawarto$¢ podstron jest taka, na jakg wskazujg nazwy pozycji menu?
12345

czy ogoblnie sposdb nazywania elementdw na witrynie ocenia Pan/i jako
logiczny, spdjny i zrozumiaty?

12345

d) System wyszukiwania

Metryka

czy ilo$¢ wynikéw wyszukiwania otrzymanych po wpisaniu hasta do
wyszukiwarki jest optymalna?

12345

czy dostepne mozliwos$ci sortowania wynikow wyszukiwania sg optymalne?
12345

czy wyniki wyszukiwania sg przedstawione w przejrzysty sposob?

12345

czy mozliwosci zapisania wyszukanych opiséw produktéw (np. dodaj do listy
zyczen, dodaj do poréwnania) sg optymalne?

12345

czy ogodlnie system wyszukiwania na stronie ocenia Pan/i jako intuicyjny,
wygodny i funkcjonalny?

12345

Jak dtugo pracuje Pan/i w branzy IT? *

1.

2
3
4.
5

Mniej niz 1 rok

1-3 lat
3-5 lat

5-10 lat

. Powyzej 10 lat

Jaka jest Pana/Pani specjalizacja? *

1. Kierownik projektu / kadra zarzadzajgca

2. Grafik / projektant architektury informacji / projektant interakcji

3. Programista / deweloper
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4, Inna:

W jakiej firmie Pan/i pracuje?

1. Agencja kreatywna / interaktywna
2. Produkcja oprogramowania komputerowego
3. Produkcja / dystrybucja sprzgtu IT
4

Inna:

Wyksztatcenie:
1. Podstawowe
2. Srednie
3. Wyzsze licencjackie
4. Wyzsze magisterskie
5. Tytul / stopien naukowy

=

ponizej 18 lat
18-25 lat
26-30 lat
31-35 lat
35-40 lat
40-45 lat
45-50 lat

© N o o~ w DN PF

powyzej 50 lat
Plec:

1. Kobieta
2. Mezczyzna
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