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ROZDZIAL 1.

JAK LUDZIE GZYTAJA
W INTERNECIE

,Hej, Artur, kupitem te ksigzke, zeby nauczy¢ sie pisac skuteczne teksty,
a ty na dzien dobry czestujesz mnie jakim$ rozdziatem o czytaniu?”.

Przyznaj sie, tak wtasnie myslisz w tej chwili. Uczestnicy moich szkolen
z copywritingu bardzo czesto reagujg podobnie. Spodziewaja sie, ze
od razu rzuce im gar$¢ porad na temat konstruowania nagtéwkow
czy ,operowania korzysciami” w akapitach.

Tymczasem jedyne, czym Cie za chwile zarzuce, to gar$¢ badan na
temat tego, jak ludzie czytaja w internecie (i nie tylko tam).

Dlaczego to wazne?
Bo forma jest wazniejsza od tresci.
Tak, nie myla Cie oczy. Forma jest wazniejsza od tresci.

Oczywiscie nie uwazam, ze jako$¢ tresci nie ma znaczenia. Ma fun-
damentalne znaczenie! Chodzi mi jednak o zmiane Twojego podej-
$cia. Inny sposéb myslenia o tekscie.

Dobra tres¢ podana w nieatrakcyjny sposéb nie zda egzaminu. Sred-
niej jakosci tres¢ ciekawie zaserwowana przyciggnie uwage.
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Innymi stowy: uzytkownik predzej przeczyta tekst, ktéry wyglada na
ciekawy (mam na mysli design strony ulotki czy innego materiatu),
niz najlepszy artykut na $wiecie opublikowany na WWW, ktéra wizu-
alnie zatrzymata sie na latach dziewiec¢dziesiatych (wszystko kursywa,
biate litery na czarnym tle, migajace guziki — to byly czasy!).

Nie wierzysz? Sa badania potwierdzajace te teze.

Nawet nie zdajemy sobie sprawy z tego, jak bardzo jeste$my uzalez-
nieni od wizualnych wskazéwek, ktére méwig nam, gdzie i co mamy
czytac na stronie internetowej. Te wszystkie linki, kolory, pogrubie-
nia, ramki... bez nich bylibysmy zgubieni.

Przekonat sie o tym Gerry McGovern, design director w Land Roverze.
Jego zespdt podczas pracy nie zapoznat sie z zadaniem do wykona-
nia zamieszczonym w intranecie, poniewaz instrukcje do tego zada-
nia byty umieszczone w $rodkowej kolumnie, a nie po lewej stronie
(do czego uzytkownicy firmowego intranetu byli przyzwyczajeni).

Jedna na pietnascie oséb zwrdécita uwage na nietypowo umiejsco-
wiony element. Wystarczytoby jednak pogrubi¢ zamieszczong na
srodku informacje, a kazda z oséb czytajacych dokument oséb bez
problemu zauwazytaby, ze tam w $rodku znajduje sie co$ waznego.

Wiekszos$¢ badan potwierdza jedna rzecz: ludzie nie czytaja.

W 2008 roku NNGroup przeprowadzito badanie, z ktérego jasno wynika,
ze uzytkownicy zapoznaja sie z 20 - 28% tekstu na stronie, ktorg
odwiedzaja. Najczesciej jednak wyniki sa bliskie dolnej czesci tego
przedziatu'.

W 2013 roku grupa analitykéw z Chartbeat w podobny sposéb przyj-
rzata sie kilku stronom internetowym i doszta do wniosku, ze wiek-

! https://www.nngroup.com/articles/how-little-do-users-read/
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szos¢ uzytkownikéw nie zapoznaje sie z ich trescia, a jedynie skroluje
artykuty — robi tak nawet wiecej niz potowa.

Co ciekawe, ludziom poddanym badaniom fakt nieprzeczytania arty-
kutéw nie przeszkadzat w dzieleniu sie nimi w mediach spotecznoscio-
wych. Nie byto Zadnego zwiazku miedzy udostepnieniami a pobiezna
lub catosciowa lektura?.

SKANOWANIE

Steve Krug, autor swietnej ksigzki Nie kaz mi mysle¢, podaje za insty-
tutem Nielsena, ze uzytkownicy internetu nie czytaja tekstow, tylko
je skanuja.

Co to wihasciwie znaczy?

To znaczy, ze nie czytamy tekstow na stronach WWW zdanie po zda-
niu, lecz przeskakujemy po réznych fragmentach w mniej lub bar-
dziej losowy sposob, w zaleznosci od tego, ktéry element nawigacji
czy designu przyciaggnie nasza uwage.

Klikamy w pierwszy interesujacy link, rozpraszamy sie i juz jestesmy
gdzies$ indziej niz jeszcze chwile temu.

Przegladamy artykut w poszukiwaniu interesujacych nas stoéw klu-
czowych (na przykfad ,dobre wino do 50 z” w artykule o polecanych
winach do obiadu).

2 http.//www.slate.com/articles/technology/technology/2013/06/how._
people_read_online_why_you_won_t_finish_this_article.html|
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Generalnie skupiamy sie na rzeczach, ktére a) odpowiadaja na nasze
aktualne potrzeby (pomagajg wykonac jakies zadanie / znalez¢ poszu-
kiwane informacje) lub b) wigza sie z naszymi zainteresowaniami.

Jest jeszcze opcja c) — stowa i sformutowania takie jak ,za darmo”,
~wyprzedaz” oraz ,seks” przyciagaja nasza uwage, ale lepiej nie sku-
piajmy sie na tym, dlaczego witasnie one tak na nas dziafaja.

KSZTALT LITERY F

Chcac wyttumaczy¢, jak konkretnie wyglada skanowanie, najczesciej
przywotuje sie litere F. Dlaczego? Poniewaz wynik badania eyetrac-
kingowego z 2006 roku (polegajacego na nagrywaniu i $ledzeniu
ruchéw gatek ocznych uzytkownikéw internetu) potwierdza, ze naj-
czesciej whasnie po $ciezce takiego ksztattu wedruje wzrok ludzi prze-
gladajacych strony WWW.

Czlowiek przyglada sie gornej czesci tresci (wzrok przesuwa sie po
catej dlugosci wersu), potem zjezdza linijke, pare linijek nizej i robi
to samo, a potem leci juz okiem wzdtuz lewej krawedzi tekstu. Raz
szybciej, raz wolniej i doktadniej — zalezy od kontekstu.

Tak czy siak — z grubsza ksztatt, ktory powstaje wéwczas na mapie
cieplnej (czyli na zapisie ruchéw gatki ocznej podczas badania eyetrac-
kingowego), przypomina litere F.

Czy ten proces zawsze wyglada tak samo? Oczywiscie nie. Sami auto-
rzy badania przyznaja, ze czasami uzytkownicy skanuja tekst, poda-
zajac wzrokiem po sciezce w ksztatcie litery E, innym razem — L
(sprawdzaja, co tam ciekawego ukryto w podsumowaniu, zanim
zagtebig sie w lekture). Przewaznie jednak méwimy o F.
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DLACZEGO SKANUJEMY?

Zasadniczo sa dwa powody.

Po pierwsze, to zwyczajnie wygodne. Powiedzmy sobie szczerze: nie
musimy czytac catosci tekstu, by dowiedziec sie, jaki jest jego prze-
kaz. Pomysl o przecietnej informacji prasowej lub prostym newsie
typu ,Korek na A1”. Po co Ci komentarz eksperta, wypowiedz prezesa,
opis wydarzenia? O ile nie jestes wybitnie zainteresowany korkami
lub informacjami prasowymi (wspétczuje, jakby co), mozesz zado-
woli¢ sie utamkiem informacji.

Bardzo czesto jest whasnie tak, ze na danej stronie badz w danym arty-
kule interesuja nas tylko fragmenty. Po co wiec marnowac czas na
zapoznanie sie z catoscia?

A skoro przy czasie jestesmy... To wtasnie pospiech jest drugim
powodem, dla ktérego skanujemy tekst. Staramy sie jak najszybciej
dotrzec¢ do celu — informacji, mozliwosci zakupu, interesujacej tresci.
Omijamy wiec wszystko, co stoi nam na przeszkodzie.

Od lat dajemy sobie z tym $wietnie rade. Uméwmy sie: gazety codzien-
nej tez nigdy nie zdarzyto Ci sie przeczyta¢ od deski do deski (tak
podejrzewam... mnie sie jeszcze nie udato!).

CZY RZECZYWISCIE WSZYSCY SKANUJEMY?

W tym momencie mozesz zaczac sie oburzac. ,Dobra, dobra, Artur.
Cytujesz mi tu jakies madre badania, ale ja znam siebie i wiem, ze
czytam teksty w sieci od deski do deski. Podobnie moi klienci — to
inteligentni, wyksztatceni ludzie”.
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Prawda? Nieprawda. Z kilku powodow.

Po pierwsze, nawyki czytelnicze nie s zwigzane z poziomem inte-
ligencji (przynajmniej nie tak mocno, jak chciatby$ wierzy¢) czy na
przyktad z wiekiem. To po prostu przyzwyczajenia wynikajace z tego,
jak wyglada sam proces poszukiwania, przyswajania i przetwarzania
informacji.

Pamietaj, zyjemy w $wiecie, w ktérym niektdrzy millenialsi (osoby uro-
dzone miedzy 1980 a 2000 rokiem) nie wiedza, ze Google AdWords
(to te wyraznie oddzielone od reszty wynikéw wyszukiwania linki
z duzym napisem ,reklama” na zielonym tle) to reklamy?.

Po drugie, najprawdopodobniej wydaje Ci sig, ze czytasz od deski
do deski, bo nie zastanawiasz sie nad wlasnym procesem lektury.
Po prostu czytasz.

Zréb sobie rachunek sumienia. Przeanalizuj wszystkie cechy pobiez-
nego czytania tekstu, o ktérych wspominam (przeskakiwanie po frag-
mentach, skupianie sie na nagtéwkach i srédtytutach itd.), i uczciwie
0s3dz, ile z nich dotyczy réwniez i Ciebie.

By¢ moze jednak jestes szczesciarzem i rzeczywiscie pochtaniasz teksty
w catosci. Gratuluje. W takim razie nalezysz do znikomego grona popu-
lacji, gingcego gatunku wrecz!

Tylko ze nie ma sie z czego cieszy¢. Tak zwani metodyczni czytelnicy,
mimo ze przyswajaja wieksze porcje tekstdw, nie zapamietuja wie-
cej informacji. Innymi stowy: wiecej sie narobisz, a rezultatéw lep-
szych i tak z tego nie masz.

To ja wole skanowac.

® https://econsultancy.com/blog/64808-36-of-people-still-don-t-realise-
that-google-adwords-are-ads/
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KIEDY LUDZIE CZYTAJA UWAZNIE?

To nie jest tak, ze kompletnie zatraciliSmy zdolno$¢ czytania catych
tekstow w skupieniu. Inaczej nie bytbys w stanie spedzi¢ wieczoru
nad ksigzka. To kwestia wyfacznie trybu odbioru, tego, na co sie
nastawiasz.

Ludzie czytaja catlos¢ z uwaga, gdy tres¢ ich naprawde zaintere-
suje lub gdy robia to dla przyjemnosci. Nawet ekran komputera —
na ktérym czytanie nie jest tak wygodne jak z drukowanych kartek —
im wtedy nie przeszkadza.

To nie znaczy, ze mozesz teraz zapomniec¢ wszystko, o czym do tej
pory napisatem, i stwierdzi¢: ,Super, problem z gtowy. Moje tresci s
tak interesujace, ze kazdy z checia poswieci im wymagany czas".

Tak, kazdy marzy tylko o tym, by czyta¢ Twoje newslettery i reklamy.
Tresci firmowe sa z definicji nieciekawe. Majg szanse zainteresowac,
ale nie dostajg na wstepie kredytu zaufania. Musisz zastuzy¢ na sza-
cunek uzytkownika — stad o krok do jego uwagi.

Jak to zrobi¢? Spokojnie — tym wtasnie zajmiemy sie w pozostatych
rozdziatach.

PS. Gdyby$ poczut sie zbyt pewnie: badania pokazuja, ze przyzwy-
czajenie do przeskakiwania fragmentow przy lekturze stron WWW
sprawia, ze takze ksiazki czy artykuly drukowane w prasie czy-
tamy mniej uwaznie”. Staraj sie o tym pamieta¢. Swiat wirtualny
i realny nie istniejag w oderwaniu od siebie.

* https://www.washingtonpost.com/local/serious-reading-takes-a-hit-
from-online-scanning-and-skimming-researchers-say/2014/04/06/
088028d2-b5d2-11e3-b899-20667de76985_story.html
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