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Rozdziat 1.
Dla kogo piszemy
w Internecie?

Jak przyciggnagé uwage
jednoosobowego audytorium?

Stowo audytorium oznacza grup¢ ludzi sfuchajqcq tego, co ma do przekazania méwca.
Tradycyjnie audytorium postrzegane jest jako jednorodna duza grupa ludzi. Do czasu
pojawienia si¢ Internetu zwykto si¢ postrzega¢ audytorium jako raczej stabo zdefi-
niowany thum ludzi Iub co najwyzej jako zbior kilku réznych grup odbiorcow, ktore
przejawiaja rézne zainteresowanie tym, co tworca ma im do przekazania. Pojedyncza
ksiazka, przeméwienie lub dokument adresowane byly do wszystkich ludzi tworzacych
audytorium.

W Internecie jednak pojgcie masowego audytorium zaczyna si¢ rozpada¢. W jego miej-
sce pojawiaja si¢ male grupy ludzi potaczone wspdlnymi zainteresowaniami, praca,
celami politycznymi, dzielace wspolne hobby lub obsesj¢. Wewnatrz tych grup z kolei
mamy do czynienia z pojedynczymi ludzmi domagajacymi si¢, aby dostarcza¢ im in-
formacji specjalnie przystosowanych do ich indywidualnych potrzeb. Obserwujemy obec-
nie odchodzenie od modelu, w ktorym pojedynczy autor adresowat swdj tekst lub prze-
kaz do duzej grupy stuchaczy, i narodziny modelu, gdzie wielu réznych ludzi wymienia
si¢ informacjami, tyle tylko ze niektorzy pisza wigcej niz inni.

Masowe audytorium bylo zawsze tylko swego rodzaju teoretyczng abstrakcja pozwalaja-
cg ignorowac rzeczywistg ztozonos¢ wchodzacych w jego sktad grup, czesto o konku-
rencyjnych celach. Sktadaly si¢ one z pojedynczych ludzi, z ktorych kazdy na wlasny spo-
sob postrzegat §wiat. Dawniej nie istniata mozliwo$¢ osobistego poznania kazdej z oséb,
do ktérych adresowany byl tekst. Istniaty ograniczone mozliwosci zdobycia uzytecz-
nych informacji na temat kazdej z grup tworzacych audytorium, definiowanych zreszta
czesto zgodnie z potrzebami specjalistow od marketingu, patrzacych na audytorium jak
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na potencjalnych klientow. Konieczne byto zgadywanie, czego tak naprawde ludzie
potrzebuja. Zgadywanie wiazalo si¢ z ryzykiem blgdnego zalozenia, ze nasi odbiorcy
przypominaja albo nas samych, albo naszych wspolpracownikow. W efekcie czesto nie
udawato si¢ nawigzac¢ zadowalajacego kontaktu z odbiorcami tekstu.

Nie jest mozliwe prowadzenie konwersacji z bezimiennym tlumem ani tez z bardzo
ogo6lnie zdefiniowanymi grupami czytelnikow, takimi jak ,,poczatkujacy” czy ,.eksper-
ci”. Nie uda si¢ w ten sposob przekaza¢ wszystkim swojego punktu widzenia. W efek-
cie nasze audytorium bedzie si¢ powoli wykrusza¢, w miarg jak kolejni odbiorcy tracié
bede zainteresowanie naszym przekazem.

Im wiecej wiadomo na temat ludzi
odwiedzajacych nasza witryne,
tym tatwiej dla nich pisaé

Pelniejsza wiedza na temat ludzi, dla ktorych tekst jest przeznaczony, pozwala dopaso-
wac zawarto$¢ witryny do ich potrzeb. Mozna na przyktad:

4 Przygotowac wigcej informacji na tematy, ktore ich szczegdlnie interesuja.
¢ Zorganizowac te tematy w sposob, jaki im odpowiada.

¢ Uzywac stownictwa, ktorym oni si¢ postuguja.

4 Uzywac stylu, ktory bedzie im odpowiadac.

4 Dopasowywac sposob komunikacji do stopnia zazytosci z odbiorca.

W ten sposob pozwalamy ludziom odwiedzajacym strong wptywac na sposob pisania
tekstu. W prawdziwej rozmowie zazwyczaj zwracamy uwage na sposob, w jaki druga
osoba reaguje na nasza wypowiedz — czy potakuje, czy wysuwa si¢ do przodu, usitujac
nam przerwac, itd. Adaptujemy wtedy nasz sposoéb mdowienia i ton, by okazaé, jak bar-
dzo cenimy sobie rozmdwce, czego chcemy i do czego zmierzamy. Jednak gdy nie ma-
my petnej mozliwosci bezposredniego kontaktu z druga osoba, jesteSmy zmuszeni zga-
dywac, co ludzie o nas mysla, jak powinnismy si¢ do nich odnosié, co chcieliby ustyszeé¢
i co powinni$my im powiedziec.

Im bardziej jestesmy nastawieni na bezposrednia konwersacje i jej niuanse, tym fatwiej
wyeliminowaé nam z naszych tekstow wszelkie dziwne nawyki, uprzedzenia i nieistot-
ne problemy — tak aby nie zraza¢ potencjalnych czytelnikéw. Czegsciowo zatracamy
W ten sposob swoja oryginalnos¢, postepujemy tak jednak, by nawiaza¢ kontakt, prze-
kona¢ o sensownosci naszych pogladdéw, nawigza¢ porozumienie lub dotrze¢ do drugiej
osoby. To wiasnie sg uroki komunikacji migdzyludzkiej!

Co tak naprawdg¢ wiemy o naszym audytorium? Zazwyczaj piszemy dla siebie, dla na-
szego szefa lub naszego zespotu. Zdarza si¢, ze wykorzystujemy nasza skromna wie-
dz¢ na temat odbiorcy, to jednak zazwyczaj nie przektada si¢ na sukces w miejscu pra-
cy, wigc czesto szybko rezygnujemy z tego rodzaju uktondw w strong czytelnika.
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Podczas setek spotkan, ktore odbywalismy z klientami, szefami firm i innymi osoba-
mi proszacymi nas o radg, okreslali oni zazwyczaj swoje docelowe audytorium jako
poczatkujacych uzytkownikow Internetu i hmm... moze jeszcze paru bardziej zaawan-
sowanych. I to bylo wszystko, co potrafili powiedzie¢. Mozna przej$é do nastgpnego
punktu spotkania.

W tego rodzaju sytuacjach tworcy stron usiluja pisaé raczej pod katem pozostatych
czlonkéw zespotu, a nie rzeczywistych odbiorcéw informacji. Efekt: klienci stwierdza-
ja, ze tekst umieszczony na stronie jest dla nich nieczytelny, i skarza si¢ na nadmierne
nasycenie go niezrozumiatym zargonem, nieprzyjemny styl i nieczytelny sposob orga-
nizacji informacji.

Nalezy pamigtaé, ze odbiorcy informacji to zupetnie inni ludzie niz my. Aby nauczy¢ si¢
odczuwad, jakie zagadnienia sa naprawde wazne dla réznych grup czytelnikdéw, aby wy-
ksztalci¢ styl, ktory trafia¢ bedzie do pojedynczych oséb tworzacych nasze audytorium,
musimy zdoby¢ wigksza wiedzg na ich temat i — co wazniejsze — na temat poszcze-
gblnych ludzi.

Odbiorcy informacji sg bardzo wymagajacy

Wigkszos¢ odbiorcow informacji korzystajacych z Internetu chce szybkiego dostgpu do
interesujacych ich informacji. Czasem surfuja po sieci dla przyjemnosci, czasem — by
si¢ czego$ nauczy¢, czasem — by dokonac zakupdw lub poczué si¢ czescig pewnej
spotecznosci; niezaleznie jednak od tego, jaki cel nimi kieruje, bez trudu zauwaza, ze
sa w Internecie witryny, ktore o nich dbaja, umozliwiajac dostep do wszystkich infor-
macji, ktore dana instytucja lub organizacja oferuje, i pozwalaja jednoczesnie na do-
pasowanie tematyki, stylu, formatu informacji i zawieranych transakcji do osobistych
potrzeb odwiedzajacego. Ci wymagajacy i lekko zarozumiali uzytkownicy Internetu sg
czesto niecierpliwi, zainteresowani tylko soba i czasem odrobing roztrzepani. Jesli
jednak zaoferujemy im informacje i obstuge, jakiej oczekuja, powrdca na nasza strong
— stang si¢ lojalnymi fanami i klientami naszej witryny. Oto kilka wskazoéwek uta-
twiajacych zrozumienie, czego rozpieszczony uzytkownik wymaga od dobrej witryny
internetowej:

»,Nie marnuj mojego czasu”

Nalezy zrezygnowac z dtugich objasnien. Zupehie pozbyc¢ si¢ r6znego rodzaju
wprowadzen, dygresji, podsumowan. Od razu przechodzi¢ do rzeczy.

,Pamietaj o mnie”

Tak jak ojciec Hamleta domagat si¢ pamigci syna, podobnie nasi czytelnicy chca,
by ich wizyty w naszej witrynie zostaly zapamietane. Pamigc ta jednak powinna
wykracza¢ poza proste przywitanie odwiedzajacego jego wlasnym imieniem.
Czytelnicy czesto chca ogladaé tylko te tematy, ktore ich osobiscie interesuja,
jak to si¢ dzieje, na przyklad, w dajacej si¢ dopasowywacé do potrzeb czytelnika
internetowej wersji magazynu Wall Street Journal (Interactive Edition).
Chcieliby, aby wybrane strony zachowywaly si¢ i wygladaty tak, jak sami
zdecyduja. Chcieliby, aby tekst wygladal na napisany przez osobg, ktora podziela
ich zainteresowania, cele, obsesje.
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»Daj mi mozliwos§é samemu odpowiadaé na wiasne pytania”

Nalezy w miar¢ mozliwosci osadza¢ odpowiedzi na pytania juz w formularzach,
ktére internauta musi wypetniac. Jesli odwiedzajacy musi zajrze¢ do dokumentu
pomocy lub FAQ, nalezy zorganizowaé go w sposdb, w jaki uzytkownik
oczekuje. Warto dostarcza¢ wszystkich informacji, a nie tylko tych, ktore
klientowi chciatby udostepni¢ dzial marketingu. Trzeba tez udostepnié jakas
metode, ktora pozwoli mu samemu zdiagnozowaé swdj problem i by¢ moze
nawet samemu sobie pomoc. Nalezy uwzgledniaé wszelkie mozliwe problemy
i umozliwi¢ uzytkownikowi potaczenie si¢ z grupa dyskusyjna, gdzie
uzytkownicy przedstawiajg rozwigzania réznych problemow.

»Wykraczaj poza moje oczekiwania”

Droga do zachwytu wiedzie przez mite wspomnienia z przesztosci. Jesli damy
uzytkownikowi wigcej niz oczekuje, bedzie zadowolony. Jesli przekroczymy
jego oczekiwania kilka razy, zdobgdziemy jego serce.

,Rozmawiaj ze mng w czasie rzeczywistym”

Jesli klient umiesci zakup w koszyku, witryna musi to zauwazy¢. Od razu
powinny pojawia¢ si¢ doktadniejsze informacje na temat tego produktu. Nalezy
doda¢ informacje na temat r6znych dodatkéw. Podobnie jak obejrzane juz tacza
zmieniajg kolor, rowniez tekst na stronie powinien dopasowywac si¢ do tego,
co juz uzytkownik obejrzat.

,,Pozwol mi dopasowaé zawartos¢ do swoich preferencji”

Uzytkownicy w pierwszej kolejnosci siggaja do okreslonych informacji i wtasnie
one powinny pojawiac si¢ jako pierwsze. Niech uzytkownik ma mozliwo$¢
ustalenia, co pojawia si¢ na poczatku ogladanej strony. Odbiorca powinien
mie¢ sposobnos¢ pytania za posrednictwem poczty elektronicznej o interesujace
go produkty, ustugi, problemy poruszane na stronie oraz méc wypowiedzieé
si¢ na kontrowersyjne tematy, ktore go absorbuja. A jesli postanowi z tego
zrezygnowacé, nalezy da¢ mu mozliwos$¢ natychmiastowego wypisania sig

z listy pocztowe;j.

,Chce mieé poczucie, ze jestem kims wyjatkowym”

Jesli uzytkownik odwiedzat juz nasza strong¢ wielokrotnie, powinien miec¢
poczucie, ze jest dla nas kim$ waznym. Skoro przeczytat wiekszos¢
przygotowanych przez nas materiatow i dyskutowat z nami, na przyktad
za posrednictwem poczty, powinien mieé¢ poczucie, ze pamigtamy, iz jest
naszym stalym czytelnikiem.

Okazuje sig, ze kazdy odbiorca potrzebuje innego rodzaju tekstu. A przynajmniej kazda,
nawet niewielka grupa konsumentéw wymaga poswigcenia im uwagi oraz aby jej za-
interesowania znalazty odbicie w organizacji, stylu i sposobie komunikacji, z ktérymi
zetknie si¢ w odwiedzanej witrynie.
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Kto tak naprawde jest naszym rozmowca?

Jesli zapytamy szefa lub klienta, kto tak naprawde bedzie czytat nasz tekst, zazwyczaj
otrzymamy wiele bardzo ogdélnych wskazowek i zadnych konkretnych informacji.
By¢ moze otrzymamy kilka liczb, ktore dziat badan rynkowych zdobyt pét roku temu,
kilka ogoélnych wytycznych ustalonych przez komitet analizujacy poprzedni projekt
i parg sloganow rodem z ostatniej kampanii marketingowej. Bardzo rzadko dowiemy si¢
natomiast czegos$ wiecej o konkretnym odbiorcy. A poniewaz nasza praca polega wita-
$nie na rozwijaniu i prowadzeniu konwersacji z takimi ludzmi, nasz tekst bedzie miat
zapewne tyle uroku i bezosobowej uprzejmosci, ile jest w glosie, ktorym personel lot-
niska informuje, ze odlot naszego samolotu zostal po raz kolejny odtozony z przyczyn
niezaleznych. Im wigcej wiemy na temat konkretnych ludzi tworzacych nasze audyto-
rium, tym lepszy bedzie napisany dla nich tekst.

Aby dowiedzie¢ si¢ czego$ wigcej na temat konkretnych osoéb odwiedzajacych witryne,
konieczne jest chociazby przejrzenie profilu klienta, ktore moze przyja¢ — powiedz-
my — formg dossier budowanego stopniowo przez witryne, gdy klient przeglada, za-
stanawia si¢, kupuje, wysyla e-maile lub faksy z pytaniami, odwiedza wirtualny kiosk,
klika mysza. W idealnej sytuacji instytucja lub firma powinny zbiera¢ wszystkie infor-
macje o kliencie w jednym miejscu.

Niestety, wigkszos$¢ organizacji nie ma pojgcia, kto jest adresatem ich stron. Produ-
cenci towardw masowych nic nie wiedza o wigkszos$ci swoich klientow, poniewaz za-
chowuja sig tak, jakby ich jedynymi ,,rzeczywistymi klientami” byli ci, ktorzy dokonuja
duzych zakupdéw w sklepach firmowych lub hurtowniach czy na targu. Maja swiado-
mos¢ istnienia tylko tych z rzeczywistych, koncowych odbiorcow ich towarow, kto-
rzy skarza si¢ na ich wyroby lub pozywaja ich do sadu. Z kolei firmy, ktore sprzedaja
drogie towary, zbieraja bardzo wiele informacji na temat klientéw, ale czgsto sa one po-
rozrzucane po wielu departamentach, tak wigc nie bedzie pojedynczego pliku czy dos-
sier, z ktérego mozna by wydoby¢ kompletne informacje o pojedynczym kliencie.

Jesli nasza witryna przechowuje profile odwiedzajacych ja klientow, nalezy je wykorzy-
staé. Profile te sa jednak czesto bardzo ubogie w informacje lub tak zasmiecone da-
nymi na temat konkretnych transakcji dokonywanych przez klienta, ze trudno spod nich
wydoby¢ cztowieka. Dlatego niezbedne staje si¢ przeprowadzenie wiasnych badan, ktére
ustala, kto tak naprawdg jest adresatem naszego tekstu.

Najpierw z wiasnej inicjatywy:

4 Odbieraj przez jaki$ czas telefony w punkcie obstugi klienta lub serwisie
technicznym.

4 Odpowiadaj na e-maile z pytaniami od klientéw lub ich problemami
technicznymi.

4 Spotykaj si¢ z klientami osobiscie na targach, spotkaniach, konwentach.
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Obserwuj:

4 Obserwuj przez lustro weneckie bezposrednie wywiady organizowane przez

¢

dzial marketingu przeprowadzane z reprezentatywna grupa klientéw wytoniona
przez firme (dowiedz si¢, czy nie mogltbys dodad kilku wtasnych pytan).

Zajrzyj do pokoju, w ktorym przy stanowiskach komputerowych wybrani klienci
moga przeglada¢ wasza witryng. Obserwuj, jakie problemy sprawia im poruszanie
si¢ po witrynie. Ostrzegamy jednak, ze to doswiadczenie moze by¢ deprymujace,
jesli okaze sig, ze to wlasnie twoj tekst sprawia problemy.

Czytaj:

¢

¢

Analizy posunig¢¢ konkurencji, by zobaczy¢, co oraz dla kogo i dlaczego
na swoich stronach przygotowali konkurenci.

Dane statystyczne na temat sprzedazy i dane zebrane przez dzial marketingu,
by ustali¢ trendy handlowe.

Materiaty i strategie marketingowe, by zobaczy¢, jak firma widzi swoja
przysztosé i do kogo kieruje oferte.

Dokumentacj¢ produktu, aby zrozumie¢, jakie czynno$ci zdaniem jej autorow
wykonuja przecigtni uzytkownicy produktu, ktére pojecia wymagaja blizszego
objasnienia i do jakich celéw ludzie zazwyczaj uzywaja waszych produktow.

Doroczne raporty — najobszerniejsze z dokumentéw marketingowych
— by zobaczy¢, jak wyzsze kierownictwo stara si¢ przedstawic sytuacje¢ firmy
analitykom rynku i swoim udziatowcom.

Kazdy artykul na temat firmy lub instytucji, aby ustali¢, jak reporter gazety
lub branzowego magazynu postrzega naszych klientow.

Prowadz rozmowy:

Rozmawiaj z kazdym, kto spotkat, korespondowal, sprzedawat, zatatwiat reklamacje lub
indagowat klienta, wlaczajac w to:

¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢

Przedstawicieli handlowych i koordynatoréw sprzedazy
Pracownikow z dzialu marketingu

Ankieterow

Specjalistow od szkolen

Twoércow dokumentacji technicznej

Personel z biura telefonicznej obstugi klienta i serwisu
Konsultantow

Pracownikéw wspotpracujacych organizaciji

Kazdego, kto zajmuje si¢ zdobywaniem klientéw lub opiekuje si¢ rzeczywistymi
konsumentami.
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Wreszcie, gdy juz uzyskamy psychologiczny portret osoby odwiedzajacej witryne in-
ternetowa, nalezy pdjs¢ na spotkanie z klientami, aby zobaczy¢, jacy oni sa naprawde.
Wybieramy tuzin konsumentow, ktorzy beda mieli dla nas znaczenie — takich, kto-
rych dobra wola i lojalnos¢ gwarantuje przetrwanie witryny. Nie partnerdw, nie wply-
wowe osoby, jak udziatowcy firmy, projektanci czy inzynierowie tworzacy produkt.
Prawdziwych odbiorcéw naszego tekstu. Sprobujemy porozmawiaé z nimi zar6wno na
odlegtosé, jak i bezposrednio, aby moéc obserwowac ich reakcje. Niemniej, konieczne
bedzie zadanie naprawde bardzo wielu pytan.

Na temat pracy:

¢
¢
¢
¢

* & & o

Na jakim stanowisku pracuja?
Ktore z elementdw strony rzeczywiscie wykorzystuja w pracy?
Jakie zadania realizuja na podstawie zdobytych informacji?

Gdzie zdobyli wiedzg potrzebng im w pracy (w szkole, na szkoleniach,
szkoleniach organizowanych przez firme, kursach, kursach internetowych,
od znajomych, itp.)?

Skad otrzymuja zadania, nad ktorymi pracuja, i komu przekazuja efekt swojej
pracy (pytanie o przeptyw pracy)?

Jak wyglada ich przecigtny dzien? A jak pracowity?
Jak wiele maja swobody w organizowaniu sobie pracy?
Gdzie poszukuja informacji zwiazanych z praca, firma lub branza?

7 jakiego rodzaju potaczenia z Internetem korzystaja w pracy?

Na temat ich motywacji i swobody dziatania:

¢

¢
¢

Jakie sg ich gldwne cele w pracy? Jak wykonywane zadania odnosza si¢
do tych celow?

Czy sami zdecydowali si¢ odwiedzi¢ nasza witryng, czy tez zrobili to z polecenia?
Czy czuja, ze maja wplyw na swoje otoczenie w pracy?

Czy czgsto podejmuja decyzje w sprawach powiazanych z materiatami
zamieszczonymi na naszej stronie?

Co najbardziej lubig robi¢ podczas ogladania naszej witryny?

Czy znajduja przyjemnos¢ w zdobywaniu nowych informacji zwiazanych
ze swoja praca, instytucja lub branza?

Jakie beda konsekwencje, jesli nie znajda w naszej witrynie odpowiednich
informacji?

Na temat ich zadan w pracy:

¢
¢

Jakie sg ich najwazniejsze zadania w pracy?

Jakie mniejsze zadania pojawiaja si¢ w obrebie tych gtdéwnych (pytanie
o hierarchig)?
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@ & & & O O O O O O o o o

¢
¢

W jakiej kolejnosci zazwyczaj wykonuja te zadania?

Ktére zadania wykonuja samodzielnie, a ktdre wraz z innymi pracownikami?
Ile czasu zajmuje im realizacja kazdego z tych zadan?

Jak dtugo musieli si¢ uczy¢ wykonywania kazdego z tych zadan?

Jak zadania te zmienialy si¢ na przestrzeni lat?

Ktére ze wspomnianych zadan wymagaja obecnie korzystania z naszej witryny?
Jakich narzedzi uzywaja do realizacji tych zadan?

Czy sa z tych narzedzi zadowoleni?

Ktore z nich najbardziej im nie odpowiada i dlaczego?

Jakie problemy pojawiaja si¢ podczas pracy nad wspomnianymi zadaniami?
Jak zazwyczaj rozwiazuja te problemy?

Jak opisaliby proces analizowania i rozwigzywania tych probleméw?

W jakim stopniu zawarto$¢ naszej witryny pokrywa si¢ z informacjami, ktore
potrzebne sg im do realizacji zadan?

Czego im tam brakuje?

Z jakich innych witryn korzystaja, wykonujac swoje zadania?

Na temat domu, jesli to konieczne:

¢
¢
¢

* & & o o

¢

Jakie sg ich cele w zyciu?
Czym zajmuja si¢ dla rozrywki?

Jak duzo czasu spedzaja w domu przy Internecie, przed telewizorem,
stuchajac radia?

Jakie maja hobby?

Jakiego rodzaju polaczenie z Internetem maja w domu?

W jakiej okolicy mieszkaja?

Jak bliskie sg ich relacje z rodzing i przyjaciéimi?

W jakim jezyku rozmawiaja w domu? W jakim czytaja? W jakim stopniu
zaznajomieni sa z j¢zykami innymi niz ich jezyk ojczysty?

Na jakim poziomie ukonczyli edukacje i jak oceniajg wptyw ich wyksztalcenia
na swoja obecna sytuacje?

Na temat ich pogladow i wyobrazen:

¢
¢
¢

Jakimi stowami opisaliby zawarto$¢ naszej strony?
Jak powinna by¢ zorganizowana?

Jak oceniliby kluczowe zagadnienia?
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® & & & o o

Ktore z informacji zawartych w witrynie sa najwazniejsze w ich pracy?
Jakich jeszcze informacji potrzebuja do pracy?

Czy jest cos, w czym mogliby$my im pomdc?

Ktore tematy powiazane sa z innymi tematami?

Czy lepiej ucza sig, patrzac na diagram lub rysunek, czy tez czytajac tekst?

Jesli chea sig nauczy¢ czegos nowego, gdzie szukaja informacji: u innej osoby,
w telewizji, radiu, gazetach, ksigzkach?

Na temat ich osobistych cech:

¢

¢
¢
¢

¢

¢
¢

W jaki sposob lubig uczy¢ si¢ nowych rzeczy? Na przyktad, metoda prob
i bledéw, pytajac innych o pomoc, na szkoleniach, duzo czytajac, za pomoca
wlasnego systemu interaktywnych ¢wiczen czy poprzez kursy internetowe?

Jakie sg ich specjalne potrzeby?
Czy nie sg daltonistami?

Czy nie sprawia im trudnosci czytanie tekstu napisanego matg czcionka albo
wykonywanie drobnych ruchow dtonia?

Jak reagujq na konieczno$¢ zmiany sposobu wykonywania dotychczasowej
pracy?

Czy wola pracowac samemu, czy w zespole?

Jakimi stowami opisaliby swoj wiek? Swoja ptec?

Na temat ich powigzan i relacji z innymi ludzmi:

¢

¢
¢
¢
¢

¢
¢

Jak opisaliby swoja instytucje, firme lub organizacje osobie spoza niej?
Co im si¢ w niej podoba, a co nie?

Do jakich formalnych i nieformalnych grup czy stowarzyszen naleza?
Czy pracuja czasami spotecznie jako wolontariusze?

Z jakimi grupami etnicznymi i rasowymi si¢ identyfikuja i jaki majg do nich
stosunek? W jaki sposéb oceniliby nasza przynaleznosc¢ etniczng lub rasowg?

Czy nie preferuja jakiegos okreslonego sposobu organizowania informacji lub
wykonywania zadan z uwagi na to, ze dorastali w innym kraju?

Jak opisaliby swdj status spoteczno-ekonomiczny? A jak wasz?

Czy naleza do jakiej$ organizacji handlowej, zawodowej lub zwiazku?

Oczywiscie, nie mozna zameczac kogos przez caly dzien, zadajac mu tysiace tego ro-
dzaju pytan. Warto jednak wiedzie¢, ze niektore z odpowiedzi sa wazniejsze od in-
nych. Warto skoncentrowac si¢ wiasnie na nich.
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Nalezy rowniez pamigtac, aby wynagradzac ludzi za poswigcony nam czas, czy to za
pomoca firmowych gadzetow, takich jak kubki i koszulki, czy produktow oferowanych
przez firme, czy po prostu poswigcajac im nalezyta uwage lub w koncu ptacac im za
pomoc. Odpowiedzi, ktérych nam udziela, sa cenniejsze od zlota.

Warto pamigtaé, ze ludzie podrézujac po sieci nie lubig wypehiaé dlugich formularzy
tylko po to, by moc zajrze¢ do witryny lub obejrze¢ jakas pojedyncza strone. Jesli chee-
my wydoby¢ od ludzi informacje niezbedne do tworzenia ich internetowego profilu,
nalezy zbieraé je powoli i stopniowo.

1. Za pierwszym razem zapytaj tylko o podstawowe informacje niezbgdne
do zawarcia transakcji. Upewnij si¢, ze odwiedzajacy strong ma §wiadomosé
korzysci, jaka przyniesie mu przekazanie ci informacji i zadbaj, aby otrzymat to,
co zamawiat. Pamigtaj, ze odwiedzajacy inwestujg swoj cenny czas. Dlatego
nalezy zadbac, aby ta inwestycja mozliwie szybko im si¢ zwrocita. Satysfakcja
uzyskana z op6znieniem nie sprzyja wyrabianiu nawyku.

2. Zapisuj kazda wizyte w profilu odwiedzajacego, rejestrujac jego adres IP,
typ przegladarki i czas odwiedzin.

3. Rejestruj wszelkie operacje §ciggania informacji razem z adresem poczty
elektronicznej, pod ktérym uzytkownik je odbiera.

4. Jak najczesciej pro$ o pomoc w zbieraniu dodatkowych informacji i, gdy ci ja
zaoferuja, zadawaj kilka nowych pytan.

Nalezy réwniez zachecaé ludzi, by ogladali swoje profile zarejestrowane w naszej wi-
trynie. Powinni mdc obejrze¢ cala histori¢ dokonanych przez siebie transakcji i wszyst-
kie informacje na ich temat, ktére zebraliSmy w czasie ich dotychczasowych wizyt.
Daj im mozliwo$¢ modyfikowania swoich profili. Zaskakujace, ile dodatkowych pdl
formularza wypetniaja ludzie, gdy pozwoli¢ im modyfikowa¢ informacje w profilu. Gdy
juz konsument wprowadzi zmiany, pokaz mu efekty zmian natychmiast, nie nastgpnego
dnia. Uzytkownik powinien mie¢ $wiadomos$¢, ze stuchamy tego, co chce nam przekazac:

4 Nigdy nie nalezy pyta¢ o informacje, ktorych juz nam kiedy$ udzielit.

4 Nalezy automatycznie podawacé jego nazwe, adres i preferencje, a nie dopiero
wtedy, gdy o nie zapyta.

Jak wida¢, uzyskanie od kazdej osoby odpowiedzi na te wszystkie pytania zajmuje wiele
czasu. Gdy juz jednak zaznajomimy si¢ z odpowiedziami wybranej grupy odbiorcéw
i przeczytamy setki profili, otrzymamy odpowiednio wyrazisty obraz ludzi, dla ktérych
tworzymy nasza witryng. Jak teraz przetozy¢ t¢ znajomosc¢ ludzi na praktyczne korzysci?
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Jakie wnioski mozna wyciggnac z tego,
czego dowiedzieliSmy sie
o0 naszym odbiorcy?

Praktyczna psychologia: na ile sposobow
mozna zanalizowaé€ czyja$ osobowosc?

Zapewne sadzicie, ze wspolczesna psychologia zdazyta si¢ juz dorobié jednego, spdjne-
go modelu ludzkiej osobowosci. Jestescie w btedzie. Tylko w samym obrgbie psychote-
rapii koegzystuje kilkanascie teorii wywodzacych si¢ z teorii Freuda i Junga i, jak
grzyby po deszczu, pojawiaja si¢ ich nowe warianty. Jesli ktore$ z tych podejs¢ tera-
peutycznych wydaje si¢ wam sensowne, mozecie je wykorzysta¢ do interpretacji in-
formacji, ktore udato si¢ wam zebra¢ na temat klienta.

To samo dotyczy religii. Jesli jakas religia ma dla was szczegdlne znaczenie, mozecie
bez obaw uzy¢ zwiazanej z nia teorii ludzkiej osobowosci, by interpretowac zacho-
wania konsumenta i wasze wzajemne relacje. Jesli podazacie sciezka duchows i sta-
racie si¢ zglgbia¢ wasze wewnetrzne ja, mozecie wykorzystaé¢ idee waszego guru do
zrozumienia swoich relacji z innymi ludzmi. Jesli jestescie pisarzami, stworzcie nar-
racyjny model osobowosci. Opowiesci sa wspaniatym sposobem na wyobrazenie so-
bie danej osoby w dziataniu. Mozecie rdwniez napisa¢ sztuke, nakreci¢ krotki film
lub napisaé piosenke.

W zaleznos$ci od waszego zawodu lub otoczenia w ktorym zyjecie, musicie mie¢ Swia-
domos¢, ze narzuca wam ono juz jakis wzorzec interpretacji psychologicznej, sposob
interpretacji ludzkich zachowan, odpowiednio przefiltrowany i przedyskutowany przez
rézne odtamy, nawiedzonych fanatykow czy reformatordw. Na przyktad ekonomisci,
ktorzy przez wiele lat wierzyli, ze wszystkie zachowania ekonomiczne sa racjonalne,
wprowadzaja obecnie do teorii nowe pojecie: nieracjonalnego konsumenta. Podobnie
nauka teoretyczna — przez lata koncentrujaca si¢ na skomplikowanych problemach,
ktére jednak mozna byto obliczy¢ na komputerze — obecnie zwraca si¢ ku takim po-
jeciom, jak logika rozmyta czy analiza nieprzewidywalnych zachowan ludzkich.

Nawet w dziedzinach obejmujacych pisarstwo czy retoryke $ciera si¢ ze soba kilka pra-
dow psychologicznych i trwa ciagly spor migdzy zwolennikami postmodernizmu, po-
dejscia arystotelesowskiego, sofistami, pisarzami o zacigciu spotecznym, czy kim tam
jeszcze.

Podsumowujac: do analizy osobowos$ci mozna zastosowaé kazda metode¢ psycholo-
giczna, poniewaz celem analizy jest przyblizenie wam wlasnie osobowosci uzytkow-
nikdéw i czytelnikéw korzystajacych z witryny. Jesli z kolei jakie$ podejscie wydaje
si¢ wam bezduszne, ptytkie lub zupetnie niezrozumiate, zrezygnujcie z niego, ponie-
waz nie wniesie nic do waszej wiedzy na temat czytelnikdw.
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Nalezy jednak skorzystaé z przynajmniej jednej z dostgpnych metod. Potrzebny jest nam
bowiem jaki$ schemat analizy, ktéry pomoze zorganizowac i zapamigta¢ informacje,
jakie udato si¢ nam zebrac. Jesli nie przemawia do was zadne z podejs¢ psychologicz-
nych, rozwazcie analiz¢ zadan, analize przypadkéw uzycia lub studium segmentdéw ryn-
ku — zestaw porzadkujacych narzedzi pochodzacych czy to z teorii uzytecznosci, pro-
gramowania obiektowego, czy tez w koncu — z marketingu.

Analiza zadan

W jakis$ sposob — czy to za pomoca bezposredniego wywiadu, studiowania raportéw
rynkowych, czy zadawania pytan na temat naszej witryny — udato si¢ nam zebraé
ogromng ilo$¢ informacji na temat zachowan ludzi odwiedzajacych strong¢ i ich mo-
tywacji. Jesli naszym celem jest napisanie tekstu majacego pomdc czytelnikom strony
w realizacji ich zadan, konieczna bedzie analiza zadania, ktére kazdy z nich realizuje
na co dzien.

Zadanie jest po prostu akcja, ktora cztlowiek wykonuje, by zrealizowa¢ okreslony cel.
Zadanie sformutowane jest przy tym tak, jak definiuje je uzytkownik strony, a nie jak
widzi je wasz zespot.

Kazdy cztowiek zaczyna z jakim$ celem, czy to bedzie przygotowanie budzetu, uzy-
skanie awansu lub podwyzki, nauczenie si¢ nowej umiejg¢tnosci, nawigzanie kontaktu
z innymi ludzmi, czy po prostu chwila rozrywki. Niekiedy ten cel jest zbiezny z celem
jego szefa, zazwyczaj jednak cele firmy, takie jak zwiekszenie stopy zysku, szybszy zbyt
towarow czy usunigcie pigciu wspotpracownikow, po prostu utrudniajg im zycie. Préba
zaspokojenia oczekiwan szefa przy jednoczesnym dbaniu o wiasng dobra zabawe mo-
ze by¢ prawdziwym wyzwaniem.

Jako autorzy tekstu umieszczanego na stronie powinniscie w wigkszym stopniu dbaé
o swoich czytelnikdw niz o zatrudniajace ich firmy, uniwersytety, agencje, laboratoria
czy organizacje pozarzadowe. W koncu to nie firma czyta strony WWW. Nalezy stara¢
si¢ postrzegaé cele czytelnikéw w takich kategoriach, w jakich sami je opisuja, ponie-
waz sposob, w jaki je definiuja, odzwierciedla to, co dla nich wazne, ich pasje i ich zy-
ciowe doswiadczenia.

Cele sa tak roznorodne jak sami ludzie. Dla przyktadu podajemy kilka réznych celow,
dla ktérych ludzie moga odwiedza¢ wasza strong:

4 Dla zabawy — aby sig¢ rozerwac, oderwac od codziennosci, przebudzi¢, uzyskaé
spelnienie, podnieci¢ i uzyskaé satysfakcje, by wzia¢ udziat w grze, by grac.

4 Dla nauki — by znalez¢ potrzebne fakty, wzorzec, porzadek, pogrupowac¢ fakty,
uporzadkowad hierarchie, zglebi¢ jakis temat, nauczy¢ si¢ rozwigzywac problemy
lub porozmawia¢ w nowym jezyku.

4 Dla potrzeby dziatania — by dokona¢ zakupu, by si¢ zarejestrowaé, by gdzies
przystapié, by cos z sieci sciagnac, by wysyta¢ lub odbieraé¢ informacje,
oprogramowanie, muzyke, filmy lub cokolwiek innego.
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4 Dla rozwoju swojej $wiadomosci — by zrozumie¢ swoje whasne i cudze
motywacje, by dorosnag, sta¢ si¢ kims$ innym lub by po prostu by¢.

4 Aby zblizy¢ si¢ do ludzi — aby si¢ dzieli¢, aby si¢ pokazaé, aby zaznajomic
si¢ z zupetnie obcymi osobami dzigki wirtualnej konwersacji, wymianie listow,
namigtnosci, aby przybrac jakas poze lub wrecz przeciwnie, by odkry¢ sie
przed kim$ zupetnie.

Generalnie rzecz biorac, ludzie zazwyczaj definiuja swoje cele do$¢ ogolnie, a dopiero
pdzniej formutuja konkretny zamiar, ktdrego realizacja wymagac bedzie podjecia okre-
slonych dziatan. Czesto w trakcie zatrzymuja si¢, by rozejrzeé si¢ dookota i ustali¢, co
si¢ zmienito. Interpretuja biezaca sytuacje $wiata i przewiduja przysztosé. Wykonanie
zadania wymaga przejscia przez caly cykl rozpoczynajacy si¢ od wyznaczenia celu,
podjecia dziatan i w koncu podjgcia decyzji, czy ich zdaniem doprowadzily one, czy
tez nie, do sukcesu.

Najwazniejsze zadania mozna analizowac, przeprowadzajac osobg przez taki wlasnie
cykl. Mozna tez ograniczy¢ sie tylko do analizy konkretnych akcji (akcje te moga w efek-
cie przeistoczy¢ si¢ w poszczegolne etapy instrukcji, w ktorej bedziemy instruowac
czytelnika, jak ma wykona¢ dane zadanie).

Nalezy zacza¢ od wypisania wszystkich, nie uporzadkowanych w zaden sposéb akcji
wywodzacych si¢ z danego celu. Nastgpnie trzeba je w miar¢ mozliwosci uporzadko-
wacé w kolejnosci chronologicznej (niektore zadania zawsze sa wykonywane na po-
czatku, inne zawsze na koncu, a pozostale zazwyczaj moga by¢ realizowane w dowolne;j
kolejnosci). W przypadku zadan, ktore moga by¢ wykonywane w dowolnym momencie,
nalezy sprobowac je jakos sensownie pogrupowaé w odniesieniu do akcji lub obiektu,
ktérego dotycza. Jakies uporzadkowanie zadan jest konieczne, poniewaz tego rodzaju
lista moze by¢ pdzniej podstawa do zorganizowania menu lub instrukcji procedur czy
dokumentéw FAQ dostgpnych na stronie.

Moze si¢ okazaé, ze pewne zadania bedg bardzo rozbudowane, przykladem moga tu
by¢ chociazby zakupy czy starania o awans. Inne zadania sa trochg prostsze, na przyktad
znalezienie miejsca, gdzie w witrynie opisane sa drukarki, lub przygotowanie nowej
propozycji dla szefa. A znakomita wigkszos¢ zadan to zadania raczej drobne, takie jak
sprawdzenie tekstu, by upewni¢ si¢, ze nazwa firmy zostata dobrze napisana. Ponizej
poziomu zadan znajduja si¢ konkretne kroki czy tez operacje.

Teraz nalezy uporzadkowad uzyskang liste¢ w hierarchi¢ zadan, swego rodzaju wielopo-
ziomowg klasyfikacj¢ wszystkich zadan, ktore indywidualny uzytkownik wykonuje, by
zrealizowaé swoj cel, poczynajac od duzych zadan do tych najmniejszych. W ktéryms
momencie konieczne bedzie zbudowanie hierarchii zadan dla kazdego celu przyswie-
cajacego kazdemu z ludzi odwiedzajacych strong, a nastgpnie polaczenie ich ze soba,
by zobaczy¢, ktdre z zadan sg istotne dla wszystkich celow, a ktore nie, lub gdzie poja-
wiajg si¢ réznice. W ten sposob wiasnie tworzy sie system menu, zestaw procedur lub
dokumentéw FAQ pokazujacych ludziom, jak wigksze zadania powiazane sg z innymi,
w miarg jak drazy¢ beda konkretne zadanie, w ktdrego realizacji cheieliby od nas uzy-
ska¢ pomoc. W tym momencie zaczynamy rozpoznawaé, gdzie trzeba bedzie przygoto-
wac osobne menu dla ludzi majacych rézne cele.
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Poniewaz praca jest czgsto wykonywana przez wielu réznych ludzi, by zobaczy¢, w jaki
sposob dokument lub transakcja wedruja z biurka na biurko, konieczne moze by¢ na-
rysowanie diagramu ilustrujacego przeptyw pracy migdzy ré6znymi osobami. W ten spo-
sob mozna przygotowaé doktadne scenariusze dla roznych odbiorcow informacji, pa-
trzac na sprawy najpierw z pozycji biurka jednego pracownika, a potem kolejnego.

Po drodze nalezy dodawaé problemy nekajace uzytkownikow. Warto od razu poda¢ spo-
sob obejscia lub rozwiazanie tych problemow.

Nalezy przygotowaé stownik termindw, ktore r6zni odbiorcy informacji uzywaja dla de-
finiowania swoich celow, zadan oraz efektow dziatan. O definicj¢ nalezy pytac przede
wszystkim odbiorcéw informacji, a nie starac si¢ tworzy¢ definicje stow samemu, jak
to czynit Noe Webster, tworzac pierwszy stownik.

Przykrawanie profili uzytkownikow
do regut biznesowych, zdarzen i obiektow

Jesli pracujemy w Srodowisku zorientowanym obiektowo, konieczne moze by¢ zaadop-
towanie podobnego sposobu organizacji pracy nad tekstem, by wprowadzi¢ sens do da-
nych zebranych w postaci luznych impresji zebranych od os6b, z ktérymi rozmawiali-
$my. Jesli nasza firma lub instytucja korzysta juz z elektronicznych profili kazdej osoby
odwiedzajacej witryne, mozemy wspolnie z zespolem zidentyfikowac¢ ludzi lub grupy
ludzi uruchamiajacych okreslone zdarzenia. Zdarzenia te, na ktore system reaguje za
posrednictwem konkretnych regut biznesowych, moga przywotywaé okreslone obiekty
— z ktorych niektore beda zawierac nasz tekst.

Na przyktad:

4 Profil uzytkownika. Profil pokaze, ze dany uzytkownik jest specjalista od sieci
komputerowych, ktory korzysta z kilku wydajnych routeréw, odwiedza witryne
co kilka dni, pomaga innym w rozwigzywaniu ich problemow i chetnie testuje
wersje beta nowych produktow.

4 Reguly biznesowe. Jedli firma zainstalowala nasze produkty o wartosci ponad
500 000 dolaréw i dana osoba jest inzynierem pracujacym w tej firmie, i osoba
ta zglasza si¢ na ochotnika do testowania wersji beta naszych produktéw, reguta
biznesowa mdwi, ze nalezy informowac t¢ osobg za posrednictwem e-maila
lub specjalng uwaga na jego osobistej stronie Router Page.

¢ Zdarzenie. Ma miejsce, gdy uzytkownik wchodzi do witryny, system sprawdza
jego profil, a nastgpnie ustala, czy s dla niego jakies nowe wersje beta naszych
produktow do testowania; jesli tak, przywotuje wewnetrzny program, ktory
wyswietla obiekt o nazwie Notice (uwaga) na jego osobistej stronie Router Page.

4 Obiekt. Wraz z innymi obiektami, ktore tworza jego osobista stron¢ Router Page,
oprogramowanie wyswietla obiekt Notice, ktory z kolei wyswietla fotografig
nowego produktu i pyta odwiedzajacego, czy nie chciatby wzia¢ udziatu we
wstepnym testowaniu produktu, wyswietlajac odpowiedni rozwijany formularz.
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Obiekty zawierajace informacje, ktore beda nas interesowac, sa bardzo proste z pro-
gramistycznego punktu widzenia. Zawierajg fragmenty tekstu z dotaczonym obrazem,
dzwigkiem Iub filmem — jednym stowem sa najmniejsza znaczaca jednostkg wsrod
uzywanych w programowaniu komponentéw. Inaczej niz obiekty programowania, obiekt
zawierajacy informacje petni ograniczong funkcje, odpowiadajac na pytanie lub potrze-
by klienta poprzez dostarczenie okreslonego typu informacji (nie wykonuje zadnych
ztozonych zadan w rodzaju obliczania stopy procentowej od oszczednosci czy catkowitej
ceny zakupionych produktow). Gtéwnym zadaniem obiektéw zawierajacych informacje
jest po prostu wyswietli¢ si¢ na ekranie, kiedy otrzymaja stosowne polecenie.

Aby ustali¢, kiedy wyswietla¢ obiekty informacyjne (i dla kogo je wyswietlac), nalezy
przygotowac proste scenariusze nazywane przypadkami uzycia. W tym celu szkicuje si¢
prosta sceng, w ktérej jeden lub wigcej aktoréw jest wmieszanych w zadanie prowa-
dzace do zdarzenia, jakie jest obstugiwane przez jeden lub wigcej obiektow. Dla progra-
mistow tworzacych aplikacj¢ te zadania, zdarzenia i obiekty moga by¢ dosé¢ skompli-
kowane. Jednak z punktu widzenia autoréw tworzacych tekst wyswietlany na stronie,
praca, ktéra musza wykonac, jest stosunkowo prosta. Czytelnik odwiedzajacy strong
w swoim wlasnym celu, zaczyna dziata¢, by zrealizowac cel, i uruchamia rézne alarmy,
sygnaly i operacje wykonywane przez oprogramowanie, ktore pordwnuje profil tej oso-
by z odpowiednimi regutami biznesowymi i sprawdza, czy ktdras z tych akcji konczy
si¢ przywotaniem nowego obiektu informacyjnego. Prawdopodobnie nie interesuja was
subtelno$ci zwiazane z zasadami obstugi zdarzen, procedur wyzwalanych czy metod
obiektow. Chcielibyscie po prostu wiedzie¢, kto odwiedzi strong¢ i wykona odpowied-
nig czynnos$¢, ktora zastuguje na wyswietlenie mu odpowiedniej informacji osadzonej
w specjalnym obiekcie dostarczajacym informacje.

Po przygotowaniu kilku zestawow przypadkéw uzycia, mozna zaczac si¢ im przygladaé:
¢ Ktore s najwazniejsze dla odbiorcow informacji?
4 Ktore z nich wymagaja przygotowania zupetnie nowej informacji?

4 Ktére z nich powoduja najwigcej probleméw, wywotuja najwiecej pytan
i wymagaja dostarczenia najbardziej szczegoétowych informacji?

Moze sig, na przyktad, okazac, ze wiekszos$¢ koszykow z zakupami oprozniana jest na
stronie, na ktérej konsumenci poznaja rzeczywisty koszt dostarczenia towaru. Jednym
Z rozwigzan tego problemu moze by¢ umieszczenie kosztow dostawy od razu na stro-
nach produktéw, aby odwiedzajacy mogli oceni¢ catkowity koszt przed ostatecznym
dokonaniem zakupu. Takie podejscie do problemu moze wygladaé na zbyt $miate lub
poczynione trochg na wyrost, niemniej podanie ludziom pewnych informacji zawcza-
su pozwoli zaoszczegdzi¢ im nieprzyjemnego zaskoczenia, gdy wreszcie odkryja rze-
czywisty koszt nabycia towaréw dopiero po tym, jak pracochtonnie wpisza w formu-
larzu swoje nazwisko, adres, numer karty kredytowe;j, datg jej waznosci, itd. W efekcie
dzigki dokonanej zawczasu analizie przypadku uzycia, ktory powoduje tego rodzaju
nieprzewidziane problemy, mozna przenies¢ odpowiedni obiekt zawierajacy informacje
— w tym przypadku opcje i koszty dostawy towaru — na bardziej odpowiednia strong.
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Analiza przypadkow uzycia dostarcza nam nastgpujacych informacji:
4 Kompletnej opowiesci ilustrujacej krok po kroku dialog uzytkownika z witryna.
4 Opisu tego kontaktu z punktu widzenia odwiedzajacego strong.

4 Mozliwosci skoncentrowania si¢ na celach uzytkownika, a nie na mechanizmach
dziatania oprogramowania.

4 Sposobu na ustalenie, jak udoskonali¢ witryne, a nie tylko rejestracjg jej
biezacego dzialania.

Przypadki uzycia dziataja dobrze dla kazdego rodzaju oprogramowania zarzadzajace-
go zawartoscig strony, ktdre z zestawu przygotowanych obiektow sktada w odpowiednim
momencie strony, jakie bedzie mogt oglada¢ odwiedzajacy. Niestety, przypadki uzycia
przygotowane bez wyobrazni czgsto odzwierciedlaja po prostu stan obecny, sugerujac
brak koniecznosci dodawania nowych informacji. A nawet, gdy zespdt tworzacy stro-
ne¢ rzeczywiscie skoncentruje si¢ na problemach, gléwnym rozwazanym problemem
staja si¢ raczej potencjalne mozliwosci oferowane przez oprogramowanie wraz z dostep-
nymi akcjami i transakcjami, co czgsto sprawia, ze zespdt zaczyna mysle¢ bardziej o tym,
co da si¢ zaprogramowacé, niz o tym, czego uzytkownik rzeczywiscie potrzebuje. W wie-
cie obiektow czesto zapomina si¢ o ludziach.

Zbieranie ludzi w grupy

Nisze lub inaczej segmenty rynku sa do pewnego stopnia kompromisem. Identyfika-
cja okreslonego segmentu odbiorcoéw moze pomoc w odkryciu konkretnych tematow,
ktére interesuja t¢ grupe, wybrad styl, ktdrym bedziemy pisaé tekst skierowany do tej
grupy oraz zasygnalizuja, jakiego rodzaju relacj¢ chcemy nawiaza¢ migdzy nami a ta
grupa. Jednak tego rodzaju dzielenie zbiorowosci ludzkich na segmenty moze sprawic,
ze przeoczymy unikalne cechy pojedynczych osob, te specyficzne informacje, ktore
zdobyliSmy podczas bezposrednich rozmoéow z ludzmi.

Tradycyjnie, gdy tworzymy duzy dokument, taki jak podrgcznik lub tekst zamiesz-
czony na dysku CD, wrzucamy tam rozmaite tematy, ktore sg skierowane nieraz do
réznych grup odbiorcow. Osobne sekcje moga by¢ przeznaczone dla zupetnych nowi-
cjuszy, inne zawiera¢ rozwigzania probleméw, z ktérymi stykaja si¢ bardziej zaawan-
sowani uzytkownicy, znajda si¢ tez sekcje zawierajace informacje na temat wprowadzo-
nych nowosci dla zaawansowanych uzytkownikéw i wyrafinowane triki oraz informacje
na temat ukrytej mechaniki produktu dla prawdziwych ekspertow. Wszystko to zawarte
jest w pojedynczym dokumencie, w ktorym rézne grupy czytelnikéw beda mogty od-
nalez¢ przeznaczone dla siebie informacje. Jednakze w przypadku dokumentow dla
sieci WWW istnieje mozliwo$¢ utworzenia osobnych $ciezek zdobywania informacji
dla kazdej z grup, dla ktérych piszemy. Wyswietlamy za kazdym razem tylko infor-
macje przeznaczone dla tej grupy, tak aby poczatkujacy uzytkownicy nie trafili przez
przypadek na 20 poziomdw specyfikacji sprzetu, a zaawansowani specjalisci nie tra-
fiali na marketingowe materiaty reklamujace produkt poczatkujacym uzytkownikom.
W ten sposob kazda grupa moze trafi¢ na inny material. Dzielac materiat odpowied-
nio do potrzeb réznych grup, nalezy jednak nadal pamigtaé, by kazda z grup najpierw
zaznajamiata si¢ z tymi materiatami, ktore ja najbardziej interesuja.
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Na podstawie przeprowadzonego wczesniej wywiadu i rozmoéw z prawdziwymi odbior-
cami strony, mozna bedzie prawdopodobnie wyodrebni¢ kilka segmentow naszego au-
dytorium. Na przyktad badacze starajacy si¢ klasyfikowa¢ uzytkownikow Internetu moga
podzieli¢ ich na kilka nastepujacych grup:

4 Grupe ludzi oswojonych w petni z technologia internetowa i komputerowa:
inteligencj¢ tworcza, zamozne rodziny mieszkajace w wigkszych miastach,
mlodziez — uzywaja sieci do zdobywania wiadomosci, rezerwowania biletow,
kupowania towardw, zarzadzania swoimi finansami i inwestycjami. Dla nich
Internet jest czyms naturalnym.

4 Mieszkancow matych miasteczek i mniej zamoznych rodzin, cz¢sto robotniczych,
ktére wolg rozrywke i witryny gier losowych, a Internet traktuja jako kolejne
zrédho rozrywki, takie jak telewizja.

¢ Mezczyzn, ktorzy zazwyczaj czgsciej niz kobiety kupuja akcje, poréwnuja
i kupuja rézne produkty, licytuja na aukcjach internetowych i czgsciej odwiedzaja
witryny internetowe rzadu. Podczas gdy kobiety wolg zazwyczaj korzysta¢
z poczty elektronicznej, gier, promocji, informacji na temat zdrowia, pracy
i religii (wedhug badan Michaela Weissa, 2001).

Jak dowodzi 30 lat badan marketingowych, nisze i grupy powstaja w efekcie rdznic
w dochodzie, wieku, ptci, miejsca zamieszkania, zawodu czy pogladdéw. Generalnie, lu-
dzie zachowuja si¢ w sieci WWW podobnie jak w innych dziedzinach zycia — fawo-
ryzuja okreslone marki, postawy, poglady i rozrywki. Dzigki czemu, prawidtowosci
zaobserwowane w ciagu lat badan moga by¢ przydatne w ustaleniu, czego przedsta-
wiciele konkretnej grupy beda potrzebowac. Jednakze sie€ WWW pozwala na przy-
ktad ludziom o wyzszych dochodach na zagladanie do sklepow, do ktdrych nie zajrzeli-
by w rzeczywistym $wiecie; sklepy internetowe dziataja rowniez péznym wieczorem
i bardzo czgsto nie podlegaja sezonowym zmianom cen i asortymentu, tak wigc za-
pewne konieczne bedzie pewne przedefiniowanie nisz rynkowych. Obecnie specjalisci od
relacji z klientami staraja si¢ mysle¢ wlasnie tymi kategoriami, budujac grupy ludzi
naokoto ich zainteresowan, nawykéw konsumenckich czy zawodow. Jak do tej pory,
wigkszo$¢ zbieranych danych byta wykorzystywana tylko po to, by ustali¢, ktére do-
datkowe elementy oferty wyswietla¢ ktorej z grup konsumentéw. Obecnie tylko naj-
bardziej postgpowe witryny WWW przystosowuja zawarto$¢ stron dla potrzeb wigcej
niz trzech lub czterech grup konsumentow.

Im mniejsza bedzie zdefiniowana nisza, tym lepiej, poniewaz wigksza precyzja po-
zwala na doktadniejsze ustalenie, co cztonkow badanej grupy interesuje, ktore z przy-
ktadow beda do nich przemawiac, a ktore idee deda im odpowiadaé. Wyobrazmy sobie,
7e piszemy pigcioma réznymi gltosami dla pigciu roznych grup. Umiejetnos¢ wezucia sie
w potrzeby wybranej grupy odbiorcdw sprawi, ze bedziemy zachowywac si¢ jak brzu-
chomdwca, uzyczajacy glosu jednoczesnie sobie i kukietce, lub aktor odgrywajacy
w przedstawieniu kilka roznych rol.

Taka umiejetnos¢ zmiany stylu i nastawienia w zaleznosci od odbiorcy nie jest wcale
tak dwulicowa, jak si¢ moze na pozor wydawac. Tak naprawdg ludzie robig to ciagle
w zyciu codziennym, gdy staraja si¢ dostosowac do oczekiwan okreslonej spotecznosci,
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adoptujac na przyktad w swojej mowie ich sposob mowienia. Przy odrobinie wyczu-
cia mozna w ten sposob zagwarantowaé, ze bedziemy postrzegani jak czlonek danej
spotecznosci. Ponizej kilka sposobéw na osiagnigcie takiego efektu:

4 Pokaz, ze umiesz rozrdzniaé wewngtrzne podziaty w obrgbie danej spotecznosci.
¢ Zaznacz, Ze akceptujesz granice danej spolecznoscei (kto do niej nalezy, a kto nie).
4 Akceptuj najnowsze definicje tego co jest OK, a co nie.

4 Doceniaj wartosci i postawy, ktore sa powszechnie akceptowane i wazne
dla cztonkow spotecznosci.

¢ Zgadzaj si¢ z powszechng opinia na temat tego, ktore tematy sa dzisiaj wazne,
a ktore nie.

4 Opowiadaj sig¢ po ktorejs ze stron w sporach w obrebie danej spotecznosci.

4 Wprowadzaj nowe idee, komentarze do toczacych si¢ dyskusji i oferuj swoje
wsparcie dyskutantom (bierz udziat, bron swoich pogladow w rozmowie).

¢ Zdefiniuj swojq pozycje w stosunku do reszty spotecznosci (jako przywodca,
zwolennik, kontestator lub ktokolwiek).

¢ Uzywaj kluczowych sloganow, gtownych idei i zargonu we wlasciwy sposob
(a nie jak dyrektor szkoty usitujacy przemawiaé do uczniow mtodziezowym
slangiem).

4 Wspominaj regularnie o rodzajach aktywnosci, ktora dana spotecznos¢ sobie
ceni i nie wspominaj tych, ktérych nie akceptuja, na ktére ich nie sta¢ lub
o ktérych nigdy nie styszeli.

W pewien sposob zachowujemy sig¢ tu jak aktor, ktory na podstawie wiasnych do-
Swiadczen stara si¢ stworzy¢ catkowicie obca mu postaé. Aby uswiadomic¢ sobie, co
trzeba bedzie zrobié, by dotrze¢ do danej grupy, prawdopodobnie konieczny bedzie
jakis szkic — lista prawdopodobnych tematow dyskusji, pogladow, sporéw. Konieczne
stanie si¢ rowniez siggnigcie do osobistych doswiadczen, ktére beda przypominaé zaje-
cia typowe dla cztonkdéw grupy lub beda odpowiadaé wyznawanym przez nich warto-
Sciom i ideom.

Aby tekst napisany dla niszowej grupy odbiorcéw byt naprawde dobry, trzeba staé si¢
czlonkiem tej grupy, niejako wiaczajac si¢ w juz toczaca si¢ rozmowe. Dla autora tekstu
bardziej istotny jest sposdb rozmawiania ludzi niz to, jakie towary kupuja. Mimo te-
g0, ze pracujemy dla okreslonej witryny WWW i realizujemy jej cele, konieczne jest
przejecie stylu konwersacji akceptowanego w obrebie grupy, dla ktorej piszemy, wej-
Scie w jej $wiat idei i stanie si¢ samemu cztonkiem tej grupy.

Tworzenie modeli osob reprezentujacych ludzi,
dla ktorych piszemy
Kiedy piszac staramy si¢ udawac inng osobg, niejako wejs¢ w skore innego cztowie-

ka, tworzymy $wiadomie lub nie model tej osoby. Warto wspomnie¢, ze Alan Cooper,
tworca Visual Basica sugeruje, aby tworzy¢ taki model osoby dla kazdego waznego
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segmentu naszego audytorium, aby uzyska¢ spersonalizowany obraz gtéwnych charak-
terystyk grupy i aby unikna¢ nijakosci demograficznej generalizacji. W swojej ksiazce
Inmates are Running the Asylum, Cooper zachgca do jak najczestszego wykorzystywa-
nia modeli osob-uzytkownikdw podczas tworzenia oprogramowania. Podejscie to moze
by¢ pomocne przy probie zrozumienia i uporzadkowania wiadomosci, ktore zebrali-
$my na temat odbiorcow strony.

Model osoby to wymyslona postaé, dla ktorej bedziemy pisa¢. Rzeczywista osoba moze
kierowa¢ si¢ kilkoma r6znymi celami, natomiast model osoby budowany jest naokoto
tylko jednego celu lub dazenia. Dla kazdego kolejnego celu konieczne jest zbudowa-
nie kolejnego modelu osoby.

Nalezy pamigtac, ze cel jest motywacja osoby a nie zbiorem zadan, jakie osoba taka musi
zrealizowaé. Zbyt czgsto koncentrujemy si¢ na zadaniach, ktore przecigtny uzytkow-
nik wykonuje podczas odwiedzania witryny, szczegdlnie, gdy robi doktadnie to, czego
chca nasi szefowie, czyli kupuje, kupuje i jeszcze raz kupuje. Myslenie zadaniami za-
zwyczaj prowadzi do ozdabiania funkcji witryny etykietami i tekstami pomocy, zakta-
dajacymi, ze kazdy z odwiedzajacych korzysta z koszyka na zakupy z tego samego
powodu i dlatego oferujacymi kazdemu ten sam nudny tekst dokumentu FAQ. Co jednak,
jesli niektorzy ludzie wykorzystuja koszyk do przechowywania produktéw, nad kto-
rych zakupem dopiero si¢ zastanawiaja, a co do ktérych obawiajg si¢, ze nie odnajda ich
potem w przepastnych czelusciach naszej witryny? Przypisanie kazdemu modelowi oso-
by jednego celu pozwala wyrwaé umyst ze sztywnego myslenia kategoriami zadan.

Gdy juz jasno zdefiniujemy cel danego modelu osoby, nalezy przygotowaé sama po-
sta¢. Nadajemy jej imig, ustalamy wiek, zawdd i rozklad dnia oraz samochdéd, ale nie
jakikolwiek samochod — ale konkretny samochdd z wgnieceniem z prawej strony przed-
niego zderzaka. Takie szczegotly sa wazne, poniewaz pomagaja uwierzy¢ w realnosé
stworzonej przez nas osoby. Na przyktad, wychodzac od faktu, ze wielu konsumentow
odwiedza witryne, aby zdecydowac¢ sig, jakiego rodzaju oprogramowanie kupié¢, mo-
zemy utworzy¢ osobg o imieniu Emma Aragon.

Emma jest 35-letnia kobieta matka Adriana (12 lat), Lucera (10 lat) i Jose (6 lat). Jej
maz Herb jest szefem rannej zmiany w sklepie z czg¢$ciami samochodowymi Sears
Auto Parts w Coronado Mall. Ona pracuje jako architekt domow rodzinnych w niewiel-
kiej spolce zatozonej przez trzech architektow. Aragon, Carter i Rodriguez w centrum
miasta. Jest odpowiedzialna za spotkania z potencjalnymi klientami, wywiady z nimi,
przygotowywanie wstgpnych zatozen projektow, rysowanie planow uktadow pokoi na
pietrach, wspdtprace z zespotami budowlanymi w terenie, plany instalacji elektrycznej
i wodociagowej, przygotowywanie budzetu, dogladanie podwykonawcow w trakcie bu-
dowy oraz spotkania z dwoma pozostalymi partnerami, podczas ktorych planuja roz-
szerzenie swojej dziatalnosci na projektowanie biur i matych zaktadéw produkcyjnych.
Posiada dyplom architekta zrobiony na Uniwersytecie stanu Nowy Meksyk i zdobywa
na kursach wieczorowych dyplom w szkole zarzadzania w zakresie zarzadzania i ad-
ministracji przy tym samym uniwersytecie (pozostaly jej jeszcze dwa lata). Ma sze-
Scioletniego biatego Forda pickupa z maskotka zwisajaca z lusterka. Na co dzien naj-
bardziej zajmuje ja opieka nad najmtodszym z dzieci oraz zdrowie jej matki Elisy Baca,
ktéra mieszka w domu obok. Przejmuje si¢ rowniez stabym poziomem lokalnej szkoty
podstawowej, Los Gallegos, ktora regularnie laduje w rankingach w dolnej ¢wiartce
wszystkich szkét w stanie. Do tworzenia planéw uzywa programu AutoCad, nie lubi



34

Profesjonalny serwis WWW

jednak interfejsu tego programu i dla wykonywania prezentacji dla klientow uzywa in-
nych programdw, takich jak 3D Architect, poniewaz efekt wyglada wtedy atrakcyjniej
i pomaga klientom wyobrazi¢ sobie, jak dom bedzie naprawde wygladac. Jej gtdéwnym
celem jest tworzenie tak sugestywnych projektow, aby klienci odbierajacy zaprojek-
towane domy byli zachwyceni. Wymaga oczywiscie od oprogramowania, aby zacho-
wywato niezbedna techniczna precyzje, niemniej Emma jest doswiadczonym archi-
tektem i to, czego naprawde poszukuje, to oprogramowanie o odpowiednio szerokich
mozliwo$ciach.

Naszym celem jest przygotowanie tak realnego modelu osoby, aby bez trudu mozna byto
uwierzy¢ w istnienie kogo$ takiego. W tym celu nalezy zaczerpna¢ elementy z zycio-
rysu osob, ktore naprawde kiedys spotkalismy, ale nie nalezy kopiowac catej osoby.
Konieczne jest dopracowanie szczegotow, ktore wplywac beda na to, co piszemy. Jesli
uda nam si¢ stworzy¢ wiarygodna posta¢, uwolnimy si¢ od ciaglego zastanawiania sig,
czy jesli napisane zadnie ma sens dla nas, to bedzie mie¢ réwniez sens dla kogo$ in-
nego. Teraz musimy dbac o to, by nasz tekst mial sens dla Emmy.

Uciekamy w ten sposdb rowniez od konwencjonalnego podejscia polegajacego na
grupowaniu czytelnikow wedtug ich umiejgtnosci. Widzimy, ze nasza osoba jest eks-
pertem w pewnych dziedzinach, ale nowicjuszem w innych. Bardzo rzadko spotyka
si¢ cztowieka, ktory bylby kompletnym idiota. Dzigki skoncentrowaniu si¢ na celach
mozna uciec od tatwego do skonstruowania, ale niezmiernie uproszczonego podziatu na
uzytkownikdw poczatkujacych i zaawansowanych, ktore to rozréznienie prawdopodob-
nie kiedy$ stworzone zostato, by usprawiedliwi¢ niedorébki w programowaniu i bu-
dowie interfejsu (,,Sadzimy, ze kazdy zaawansowany uzytkownik poradzi sobie z tym
narzgdziem” lub ,,Wiemy, ze zaden z poczatkujacych uzytkownikow tego nie rozgry-
zie, wigc jestesmy zmuszeni dostarczy¢ im kreatora”).

Model osoby pozwoli skoncentrowac si¢ na gtéwnych czynnosciach, ktore ta osoba
bedzie wykonywac, by za pomoca naszego tekstu osiagnaé swoj cel (tekst pojawia si¢
najpierw jako element interfejsu, a nastgpnie jako konkretna zawarto$¢ strony). Dzigki
modelowi strony widzimy segment naszego audytorium w akcji, podczas doszukiwania
si¢ sensu w napisanym przez nas tekscie. Mozemy wiec wyobrazi¢ sobie, ze prowadzimy
wirtualng konwersacje z rzeczywista osobg i nasz tekst staje si¢ mniej bezosobowy.

Po przygotowaniu zestawu osobowosci nadejdzie pora, by przyjrzeé si¢ im wszystkim
doktadniej. By¢ moze utworzycie kilka tuzindw wymyslonych oséb, a nastgpnie po-
grupujecie je wedtug podobienstw i odrzuciwszy cze$¢ roznic skonczycie z szeScioma
lub siedmioma modelami oséb. Najwyzszy priorytet nalezy przyznac tej osobie, ktora
nasz tekst musi zadowoli¢ i ktérej nie bedzie zadowalaé tekst napisany dla innej osoby.
W ten sposob skonczymy z zestawem ,realnych” ludzi, dla ktérych bedziemy pisaé tak
jak dla znajomych. Dzigki temu bedziemy mogli stworzy¢ rdzne warianty tekstu dla
kazdego z nich.

Dla kazdego z modeli 0os6b konieczne bgdzie napisanie osobnego tekstu. Nie chcemy
przeciez, aby wybrana osoba czytata tekst przeznaczony dla innej, jak to si¢ czgsto
dzieje w witrynach internetowych niektorych czasopism. ,,Im wigksza tarcza, tym trud-
niej trafi¢ w jej Srodek” — jak pisze Cooper.
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A poniewaz zamierzamy traktowac kazdy z modeli 0sdb, jakby byty prawdziwymi,
zywymi ludZzmi, nawiazujemy z nimi w pewnym sensie osobista wigz, dzigki czemu nasz
styl dopasuje si¢ odpowiednio, stajac si¢, cdz, bardziej osobisty.

Rzetelnie wykonana personalizacja

Dopasowywanie sie do potrzeb konkretnej osoby

Ludzie lubig by¢ rozpoznawani, dopieszczani i osobiscie obshugiwani. Nie mozna caty
czas dostarcza¢ im jednakowej zawartosci strony, skoro w witrynach takich jak Yahoo.com,
Lycos.com i Wall Street Journal Interactive Edition moga dopasowywaé zawarto$¢ do
swoich potrzeb. Nie uda nam si¢ zdoby¢ wiernosci klientdéw, jesli bedziemy im dostar-
cza¢ jednolitych, niespersonalizowanych stron WWW, skoro juz zobaczyli, jak wygla-
da¢ moze strona dopasowana do wlasnych potrzeb, dzigki wizytom w pionierskich witry-
nach jak Amazon.com, Lands’ End czy Reflect.com, ktore juz wprowadzity t¢ technike.

Zawarto$¢ naszej strony bedzie musiata egzystowaé wsrod innych coraz bardziej sper-
sonalizowanych witryn i zeby przetrwac, musi by¢ przyrzadzana w r6zny sposob dla roz-
nych ludzi.

4 Ludzie powinni by¢ witani wlasnym imieniem i nazwiskiem, gdy tylko witryna
rozpozna ich na poczatku wizyty. Wigkszos$¢ ludzi lubi by¢ w ten sposéb
rozpoznawana, mimo iz jest to do$¢ tani chwyt.

4 Nalezy wyswietla¢ zawartos¢, o ktora prosili, zaaranzowana w ich ulubiony
sposob i w odpowiednim formacie. Warto wybiera¢ wiadomosci, ktdre moga
ich potencjalnie zainteresowac i przyznajac im odpowiednie priorytety,

w zalezno$ci od waznosci, dzieki czemu nasi goscie beda mieli wrazenie,
ze maja kontrole nad tym, jakie informacje otrzymuja.

4 Nalezy oferowac produkty podobne do tych, ktére uzytkownik juz kupowat
podczas wczesniejszych wizyt, albo przed chwila. Nie jest to zbyt natrgtne,
a pomaga odwiedzajacemu, informujac o sprawach i rzeczach, ktore go
interesuja. Dzigki temu tatwiej sprzedaé¢ mu oferowany przez nas produkt.

4 Warto oferowac listg zyczen. Lista taka pomoze rodzinie i przyjaciotlom zgadnag,
co dana osoba chcialaby dosta¢ — co moze sprawic¢, ze rowniez oni zaczng
odwiedzac¢ nasza strong.

4 Mozna réwniez dopasowywac ceny do klienta. Robi si¢ to bardzo rzadko,
oczywiste jednak, ze znizki dla stalych klientéw zachecaja do powtornych
odwiedzin na stronie.

4 Warto dodac szybkie transakcje, jak opatentowany, zastrzezony i zdefiniowany
jako znak towarowy przez Amazon zakup jednym kliknigciem (1-click®),
dzigki ktoremu wszystkie kolejne zakupy po dokonaniu pierwszego staja si¢
tak tatwe, Ze trudno im si¢ oprzec.
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4 Mozna takze da¢ odwiedzajacym dostep do wiasnego konta i informacji na temat
swojego profilu. Zobaczycie, ze ludzie lubia ogladaé¢ wszystko, co kupili
w sklepie internetowym. Korzystajac z konta, moga sprawdzi¢ zamowienia,
zobaczyc¢, kiedy zakupy zostang wystane, zmieni¢ adres, pod ktorym chca je
odebrac i dostarczy¢ informacji przys$pieszajacych ptatnosci z karty kredytowe;.
Jesli pozwolimy im zmienia¢ osobiscie informacje z ich konta, najlepiej pokazac
im réwniez, co z tego widzi witryna, upewnié, ze notuje je doktadnie i jest witryna
na poziomie. Dodatkowo, poniewaz ludzie widza wszystkie wybory, ktore
zaznaczyli, moga zmieni¢ je tak, by byly mozliwie najbardziej aktualne — jesli
tylko sa przekonani, ze witryna naprawde przejmuje si¢ ich preferencjami.

4 Przystosowane do potrzeb uzytkownika ostrzezenia e-mailowe. Jesli uzytkownik
odwiedzit jakie$ miejsce dwa razy, jest wysoce prawdopodobne, Ze nie obrazi
sig, jesli e-mailem przeslemy mu nieco sensownie dopasowanego marketingu,
szczegolnie gdy wiadomos¢ rzeczywiscie informuje odbiorcow o rzeczach,
ktére ich interesuja. Ludzie nie cierpia natomiast e-maili zupelnie nie zwigzanych
z wyborami, ktore zaznaczyli w wypelianym formularzu.

Aby tekst nie utonat w morzu informacji o produktach, cenach, pozycjach i transakcjach,
nalezy pamigta¢ o gtéwnych celach personalizacji:

¢ Jej celem jest ulatwienie korzystania z witryny. Jesli witryna bedzie
prawidtowo zgadywac, co interesuje ludzi, ktorzy ja odwiedzaja, nie beda musieli
przeszukiwac stron i pracowicie przegladac¢ systemu menu. Personalizacja
oszczedza czas odwiedzajacych.

¢ Zwigksza sprzedaz. Ludzie nie maja oporéw przed kupowaniem.
W rzeczywistosci bardzo to lubia. Jesli potki z towarami beda odpowiednio
przygotowane, szybciej przystapia do wlasciwej zabawy — czyli zakupow.

¢ Zwigksza lojalno$¢ klienta. Gdy juz odwiedzajacy wypelni odpowiedni
formularz rejestracyjny i zobaczy, ze witryna naprawd¢ dopasowuje si¢ do jego
wyborow, chetniej wrdci pod ten adres, aby unikna¢ wypetniania kolejnego
takiego formularza pod innym adresem Oprocz tego bedzie miat dodatkowa
satysfakcje gdy, ze zostanie rozpoznany, obstuzony i przywitany
w spersonalizowany sposdb.

4 Zwigksza kontrole klienta nad zawartoS$cia. Jesli odwiedzajacy ma poczucie,
7e moze zmienia¢ zawarto$¢ witryny, witryna ta staje si¢ niejako jego osobista
aplikacja, narzgdziem, z ktérego z przyjemnoscia bedzie korzystat.

Oczywiscie wiele witryn tylko udaje, ze dostosowujg zawartos¢ do potrzeb réznych uzyt-
kownikow, przewaznie jednak ich autorzy nie maja pojecia, czym powinna si¢ réznié
zawartos¢ dostarczana roznym uzytkownikom. Jesli witryna nie zbierze wystarczajacej
ilosci informacji w profilu uzytkownika, oprogramowanie bedzie podejmowaé ghu-
pie decyzje dotyczace tego, co zaoferowac konkretnemu odwiedzajacemu, przedsta-
wiajac mu zawarto$¢ albo rownie ogolna co przy braku personalizacji, albo catkiem
trywialng lub nie wiadomo skad wzigta. Niektore inne witryny z kolei zadajg bardzo
duzo pytan, tworzac szczegotowy profil kazdego odwiedzajacego, a nastepnie zapomi-
naja skorzystac¢ z tych informacji. Uzytkownik czuje si¢ wtedy rozczarowany lub wrecz
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oszukany. Najlepsze witryny tworza dos¢ rozbudowane profile i odpowiadaja na zawarte
w nich informacje bardzo szybko i w sposdb przejrzysty, wynagradzajac odwiedzaja-
cego inteligentnymi podpowiedziami, odpowiednio dopasowang zawartoscia i inteli-
gentnymi ustugami. Paul Hagen z Forrester Research definiuje dobra personalizacje
nastgpujacymi stowami:

Oznacza ona, ze zawarto$¢ i ustugi oferowane odwiedzajacym witryng sa w sposob ak-
tywny przystosowywane do ich potrzeb na podstawie rozbudowanej wiedzy na temat
ich preferencji i zachowan.

Dopasowywanie i personalizacja zawartosci
do potrzeb odwiedzajacego

Dopasowywanie zawartosci oznacza adresowanie jej do pewnej grupy oséb. Persona-
lizacja z kolei pozwala pojedynczej osobie dosta¢ doktadnie to, czego chce, niezaleznie
od tego, czy jej wybdr pokrywa sig, czy nie z zawartoscia przeznaczona dla grupy, do
ktorej przynalezy. Dopasowywanie zawartosci wychodzi naprzeciw potrzebom wigkszo-
$ci ludzi, niemniej dopiero personalizacja sprawia, ze zaczynaja traktowac witryng jak
swoja wlasnosc.

Aby napisa¢ dopasowang do potrzeb grupy zawartos¢, ktéra nastgpnie bedzie mogta
zosta¢ spersonalizowana, trzeba zajrze¢ za kulisy, aby przekona¢ si¢, jakie informacje
zawiera profil, jakie reguty biznesowe i jakie wnioski wykorzystuje oprogramowanie
oraz z jakich kategorii informacji witryna juz korzysta. Dla kazdego fragmentu infor-
macji o uzytkowniku zapisanego w profilu — kazdej czastki osobowosci klienta — trze-
ba si¢ bedzie zastanowié, jak przygotowa¢ nowy materiat lub zaadaptowaé materiat juz
istniejacy, aby pokazac, ze stuchaliSmy uwaznie, co dana osoba lub grupa nam wcze-
$niej mowita.

Wiekszos¢ tego rodzaju rozwazan konczy si¢ podzieleniem odbiorcéw na bardzo mate
grupy, mikrorynki lub segmenty rynku. Jesli na przyktad stwierdzimy, ze najcenniejsi
odwiedzajacy daja si¢ przypisa¢ do pigciu podstawowych segmentéw rynku, bedzie-
my mogli przygotowaé osobna zawartos¢ dla kazdego z nich. By¢ moze jedna grupa
bedzie chciata od razu zobaczy¢ cata specyfikacje produktu, podczas gdy inna bedzie
preferowac ogolne informacje wsparte rysunkami i dodatkowa oferta. W przypadku kaz-
dej grupy najwazniejsze dla niej informacje nalezy umieszczaé na poczatku, a pozostaty
materiat przenies¢ pod hasto Zobacz rowniez, liste taczy do bardziej szczegotowych stron
lub na boczny pasek.

Dopasowywanie zawartosci do potrzeb grupy oznacza pisanie tekstu przeznaczonego
dla matej grupy, organizowanie zawartosci w porzadku, w jakim chcieliby ja ogladac
i usuwanie lub ukrywanie wszystkiego, co ich nie interesuje. W niektorych przypad-
kach trzeba bedzie réwniez sprawié, aby cztonkowie grupy nie widzieli informacji prze-
znaczonych dla innych — chodzi tu o poufne ustalenia cenowe, raporty na temat pro-
blemoéw pojawiajacych si¢ w trakcie budowy lub poradniki zwiazane z tego rodzaju
problemami.
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Nalezy jednak dba¢ o nowe potrzeby kazdej z tych grup. Na przyktad zabra¢ ludzi z ob-
stugi klienta i ustali¢, jakie sa najnowsze problemy kazdej z grup odbiorcéw. Nalezy
mozliwie szybko reagowac na te problemy dodajac nowa tres¢ przeznaczong specjal-
nie dla tej grupy — zmieniajac etykiety w wypetnianych przez nich formularzach,
dodajac nowe tematy do ich list Najczesciej Zadawanych Pytan (FAQ) lub piszac od
nowa odpowiedni fragment tekstu na ich osobistych stronach.

W tego rodzaju srodowisku zamiast catych dokumentdéw czgsto tworzymy nowe obiek-
ty. Prawdopodobnie konieczne bgdzie wykorzystanie jakiegos skomplikowanego sys-
temu znacznikéw opartego na jezyku XML, by oznaczy¢, dla ktorej z grup (identyfi-
kowanych na przyktad za pomoca przypisanych im modeli 0sdb) kazdy z fragmentéw
jest przeznaczony. By¢ moze potrzebne bedzie przygotowanie specjalnego atrybutu, ta-
kiego jak Audytorium i wspdlnie opracowana lista roznych audytoriow, tak aby w mo-
mencie tworzenia nowego fragmentu tekstu mozna byto bez wahania powiedzie¢: ,,Aha,
ten tekst jest dla gospodyn domowych” (lub dla konkretnej klientki, Rebeki).

Im bardziej tekst zostanie przycigty do potrzeb konkretnej grupy, tym bardziej jej czton-
kowie czu¢ beda, ze dostarczana im tres¢ jest odpowiednia. Mozna nastepnie zaofe-
rowac personalizacj¢ strony, pozwalajac poszczegdlnym ludziom decydowaé, jakiego
rodzaju informacje i uktad tresci im najbardziej odpowiada, dostarczajac porad i wska-
zowek dopasowanych do osobistych potrzeb na podstawie ostatnich kilkni¢¢ wykona-
nych na stronie, czy prowadzac z konkretna osoba bezposrednia pogawedke internetowa
na chacie. Prawde powiedziawszy, najlepszym sposobem na porozmawianie z kims oso-
biscie jest chat lub e-mail. Zawarto$¢ naszej strony moze by¢ dopasowana do potrzeb
réznych grup, niemniej dopiero chat lub e-mail pokazuja, ze przeczytaliSmy ostatnia wia-
domos¢ i naprawde odpowiadamy na unikalny problem tej osoby. Droga od dopasowy-
wania witryny dla potrzeb grupy do personalizacji wiedzie przez nas.

Uczciwie rozwazmy nasze cele

Z samej swej natury celem masowego marketingu jest sprzedaz. Aby jednak zdoby¢ so-
bie lojalnos¢ klientdow, by skloni¢ ich do ponownych odwiedzin, trzeba naprawde
przytozy¢ sie do pracy — dostosowujac zawarto$¢ strony do ich potrzeb. W przeciwnym
bowiem razie uciekna ze strony lub rozczarowani usung nasz adres ze skrzynki adre-
sowej. Wartosci, ktére komunikujemy klientom stosujac personalizacje, to otwartos¢
(pokazujemy, ze pamigtamy o nich wszystkich), prywatnos$¢ (odsuwamy ich strach zwia-
zany z niebezpieczenstwem nadprogramowych zakupdw, kradziezy numeru kary kredy-
towej czy zasypywania masa niepotrzebnej poczty) i wiarygodnos¢ (pokazujac strong
potwierdzenia zamowienia, wysylajac list z prosba potwierdzenia zakupu oraz wtedy, gdy
wysylamy towar, , gdy juz przybedzie, zataczajac adres zwrotny na przesylce i wreszcie
nie protestujac, jesli towar zostanie zwrocony). Najlepsza gwarancja jest jednak uczci-
wos¢. Jesli nie znamy odpowiedzi, nalezy to uczciwie powiedzie¢ i obiecaé, ze moz-
liwie szybko jej udzielimy — a nastgpnie zadziwi¢ klienta, dotrzymujac obietnicy.

Uczciwos¢ jest podstawa otwartej komunikacji. Komunikacja jest podstawa wzajemne;j
interakcji, a interakcja jest podstawowa sprawa dla personalizacji (Eric Norlin, Perso-
nalization Newsletter, 2001).
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Jak nawigzaé wiez z odbiorca?

Rezygnacja z anonimowosci

W drukowanych dokumentach firmy, uczelnie i instytucje rzadowe stosowaty zawsze
urzedowy, bezosobowy styl, starajac si¢ zachowywac jak bezstronny mediator starajacy
si¢ nie powiedzie¢ niczego, co mogloby urazi¢ kogokolwiek i kiedykolwiek, tworzac
w rezultacie tekst idealnie anonimowy w formie. W trakcie trwajacej ostatnimi laty go-
raczki internetowej wiele z witryn WWW zostalo zapelnionych wiasnie tego rodzaju
bezosobowa proza. W efekcie niektore strony przypominaja Wall Street w Srodku zimy
— zimne jak ukryte pod lodowcem granitowe stoki gor.

Nasz styl odzwierciedla nasze nastawienie do czytelnikow wplywajac w ten sposob na
nasze wzajemne relacje. Dawniej obowiazujace podejscie bylo cokolwiek autorytatyw-
ne: ,,Wiemy co robimy i powinniscie si¢ cieszy¢, ze mozecie czytaé, to co napisaliSmy””.

Jednak w Internecie najlepiej sprawdza sig, gdy komunikacja przyjmuje forme¢ wielu dwu-
stronnych konwersacji. W tym celu konieczne jest nawiazanie interakcji z naszymi od-
biorcami. Pytamy ich o opini¢. Rozpoczynamy rozmowg. Jesli naszym celem jest na-
wigzanie rozmowy, nalezy si¢ odstoni¢. Nalezy powiedzie¢ odbiorcom przynajmnie;j tyle
0 swoim zyciu, ile oni opowiedzieli nam o swoim podczas rejestracji i odpowiadajac
na nasze pytania lub deklarujac swoje preferencje. Zamiast udawac¢ osobg wszystkowie-
dzaca, przyznajcie si¢, kiedy nie jestescie czegos pewni. Dodajcie osobista dygresje. Albo
po prostu, umiesécie przed kazdym z artykutow swoje zdjecie.

Gdy ludzie poczuja, ze jesteScie zywa osoba, zaczng odpowiadac. A jesli przyjmiecie
zdecydowang pozycj¢ w sporze, oddzielajac swoje opinie od pogladow reszty firmy,
nie bedziecie lekcewazy¢ ludzi, przemawiajac do nich dretwym jezykiem firmowego
szablonu, uwierza, ze jestescie sktonni wystuchaé ich opinii. Im bardziej dacie wyraz
swojej indywidualnosci, tym bardziej zredukujecie dystans tworzony przez plastik, krzem
komputera, przewody i kable Internetu oraz szklana tafle monitora.

Styl wypowiedzi odzwierciedla tez nasze reakcje na czytelnikdéw. Rozwazmy nasze re-
lacje z Emma, modelem osoby, ktéry stworzylismy, by przyblizy¢ sobie jedng z waz-
nych grup naszych stuchaczy.

Najpierw trzeba ustali¢, jakie jest nasze stanowisko. Co zamierzamy robi¢ w trakcie tej
konwersacji? Jaki jest nasz cel, dla ktérego nawiazujemy relacj¢ z druga osoba?

4 Jesli cheesz odbiorcow ubawié, na stronie hobbystycznej, webzinie, zachowuj
si¢ skandalizujaco. Przekraczaj normy. Wejdz w najglebsze szczegoly
rozgrywajacego si¢ w twojej duszy sturm und drang oraz opisz swoje paranoiczne
fantazje, jesli sadzisz, ze rozbawi to odwiedzajacych. Ustalcie, co ludzie
normalnie mysla i wyskoczcie z czym$ innym. Naszym zadaniem na stronie
webzinowej jest prowokowanie dyskusji i im goretszy bedzie nasz tekst, tym
tatwiej ludzi rozbudzié.
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4 Jesli cheesz kogos$, czego$ nauczyé, badz ostrozny. Staraj si¢ zaczac od pozycji
przyjaznej i krok po kroku zwigkszaj dystans. Nauczanie wymaga olbrzymie;j
sympatii dla odbiorcy, intuicyjnej swiadomosci kazdego momentu, kiedy student
moze nie rozumie¢, co chcemy przekazaé, kiedy jest zmartwiony, a kiedy
pobtadzit. Im wigcej uwagi poswigcimy wewnetrznym doswiadczeniom studenta,
tym wigksza nasz artykutl bedzie mial dla niego wartos¢ (zbyt wielu
wyktadowcow pisze swoje strony tak, aby zrobi¢ wrazenie na swoich
kolegach, zupehie zapominajac o studentach).

4 Jesli cheesz rozbudzi¢ swiadomosé ludzi, musisz otworzy¢ si¢ na kazdy przejaw
ich wewnetrznego zycia. Wstuchaé si¢ w ich lgki, pragnienia, marzenia
i wyobraza¢ sobie w trakcie pisania, jak czytelnicy beda reagowaé na nasze
stowa. Przeniesienie swojej uwagi ze swojego ja na stuchaczy ulatwi kontakt.
Nasz tekst straci troche naszego osobistego stylu, stanie si¢ jednak w pewien
sposob bardziej znaczacy. Co dziwne, w tym momencie niektdrzy ludzie zaczng
domagac¢ si¢ powrotu starego osobistego stylu.

4 Jesli cheesz stluzy¢ pomoca — niczym dobry skaut — trzeba mowi¢ wprost.
Porzuci¢ wszelkie triki, ktorych nauczyliSmy si¢ w szkole, kiedy staraliSmy
si¢ by¢ przekonujacy, atrakcyjni, przymilni czy wiarygodni. Kiedy koncentrujemy
si¢ na przekonywaniu, jak niezwykli, specjalni, fascynujacy, tajemniczy lub
skomplikowani jestesmy, nasz tekst zamiast koncentrowacé si¢ na problemie
zaczyna obraca¢ si¢ dookota nas samych — jest to przydatne przy wyszukanych
grach, ale niespecjalnie pomocne w zwyktej rozmowie.

Porozmawiajmy jak model pisarza z modelem osoby

Tak wigc, wyodrebnilismy juz styl, ktérym bedziemy pisac, by dotrze¢ do poszczegol-
nych 0sob tworzacych nasze audytorium. Odbiorcéw tych wczesniej sprowadziliSmy
do kilku fikcyjnych modeli oséb. Generalnie, tworzac model osoby piszacej do odbior-
cy, postepujemy odrobing nieuczciwie, tak jakby$Smy skrywali twarz pod maska. Jest to
prawda, gdy nasza intencja jest oszukanie, zastraszenie lub atak. Mozna jednak stwo-
rzy¢ rozsadny model pisarza, ktory ma wiasne tlo, zainteresowania i modele pogla-
déw nie popadajac przy tym w nieuczciwosé.

Tak czy inaczej, zamierzamy przeciez wdac si¢ w wirtualna konwersacj¢ z osobami,
o ktorych nie wiemy zbyt wiele. Oczywiscie przeczytaliSmy profil, rozmawialiSmy przez
e-mail, sprawdzalismy histori¢ zawieranych transakcji. Ciagle jednak bardziej zgadu-
jemy. Dlatego nalezy mie¢ $wiadomos$¢, ze nie nawigzujemy w ten sposob prawdziwej
przyjazni czy znajomosci.

Jesli jednak zbudowalismy swdj model osobowosci pisarza w sposob uczciwy, na pod-
stawie naszych wlasnych do$wiadczen, nawiazemy szczery kontakt z osoba, dla ktdre;j
piszemy. Jesli odstonicie kilka faktow na swdj temat, obserwujcie reakcj¢ ludzi. Stwier-
dza nagle, ze tam po drugiej stronie rzeczywiscie kto$ jest. Beda chcieli wiedzie¢ cze-
go$ wigcej o waszym miescie, dzieciach, zainteresowaniach.

Aby chroni¢ swoja prywatnos¢ i dba¢ o wlasne bezpieczenstwo, konieczny jest Scisle
zdefiniowany model pisarza — osobowos¢ na uzytek publiczny. Prawdg powiedziawszy,
konieczne bedzie zapewne przygotowanie kilku réznych modeli pisarza dla potrzeb
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kazdej z grup, dla ktorej piszemy. Aby mozna bylo przystosowac si¢ do nich, spojrzeé¢
na wszystko na tyle, o ile to tylko mozliwe z ich punktu widzenia, uzywac ich jezyka
i zajmowac si¢ tym, co dla nich wazne.

Proces przypomina pisanie scenariusza filmowego, w ktorym konieczne jest co chwila
przetaczanie si¢ z jednej postaci na inna, starajac si¢ odzwierciedli¢ jej emocje tak
wiarygodnie, jak si¢ tylko da, a nastgpnie przetaczy¢ si¢ na druga osobe i odpowiedzieé
pierwszej. Brzmi odrobing szalenie? Cdz, to prawda. Szalencow rozpozna¢ mozna réw-
niez po tym, ze rozmawiaja sami ze soba. Wyzwaniem dla nas jest, abysmy pozostali
na tyle sympatyczni w stosunku do kazdej grupy i kazdej osoby, aby nie czu¢ si¢ nie-
naturalnie, wchodzac w rolg kolejnego pisarza dla kolejnej grupy odbiorcow.

Tak wiec, odgrywamy role fikcyjnego pisarza i piszac do konkretnej grupy rozmawia-
my z modelem osoby, ktory stworzylismy, modelem, ktdry zastgpuje nam rzeczywi-
stych ludzi tworzacych te grupe. To wlasnie jest rozmowa modelu z modelem.

Co prawda, kiedy odpowiadamy na e-mail lub wpisujemy odpowiedzi podczas poga-
wedki na chacie albo odpowiadamy na poczte na liscie dyskusyjnej, rzeczywiscie
rozmawiamy jako prawdziwa osoba z inng rzeczywista osoba. Nawet jednak w tym
przypadku odgrywamy jakas rolg, wykorzystujac pewien model wlasnej osobowosci pi-
sarskiej, a druga osoba robi to samo. Tak wigc, rozmowa tak czy inaczej ma pewien
posmak sztucznosci.

Naszym zadaniem jest przelamanie sztuczno$ci stylu bedacej efektem nawykow pisar-
skich, fizycznego oddzielenia bedacego konsekwencja medium, ktérym jest Internet
i naszych wilasnych ograniczen. Aby zachowywac si¢ w Internecie jak istota ludzka,
trzeba si¢ naprawd¢ napracowac.

Wyobrazcie sobie, jak przebiegac¢ bedzie wirtualna konwersacja — co powiecie, co
nasza osoba odpowie i jak dalej bedzie przebiega¢ wymiana mysli. Wyobrazcie sobie
satysfakcjonujace zakonczenie rozmowy. Co si¢ doktadnie stanie, jaki tekst przeslecie
rozméwcy i jakie odpowiedzi otrzymacie? Gdzie tego rodzaju znajomos¢ was dopro-
wadzi? Jednym stlowem, co uszczesliwi was oboje?

Rozwincie sztalugi i naszkicujcie ogdlny zarys. Zostawcie jednak obraz niedokonczonym.

Niech teraz pojawi si¢ element niepewnosci — nieprzewidywalny rozmowca, zaskaku-
jace nawyki, zdumiewajace uczucia, dziwne pokrecenie mysli drugiej osoby — i na-
szych wlasnych. Poniewaz, jak si¢ okazuje, ludzie sa pelni niespodzianek, jesli chcemy
stuchac¢ ich z otwartym sercem, musimy przygotowa¢ model pisarza na tyle elastycz-
ny, by mdgt swobodnie rozmawiac ze swoimi czytelnikami.



