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ROZDZIAŁ 1.

Jak ludzie czytają
w internecie

„Hej, Artur, kupiłem tę książkę, żeby nauczyć się pisać skuteczne teksty,
a ty na dzień dobry częstujesz mnie jakimś rozdziałem o czytaniu?”.

Przyznaj się, tak właśnie myślisz w tej chwili. Uczestnicy moich szkoleń
z copywritingu bardzo często reagują podobnie. Spodziewają się, że
od razu rzucę im garść porad na temat konstruowania nagłówków
czy „operowania korzyściami” w akapitach.

Tymczasem jedyne, czym Cię za chwilę zarzucę, to garść badań na
temat tego, jak ludzie czytają w internecie (i nie tylko tam).

Dlaczego to ważne?

Bo forma jest ważniejsza od treści.

Tak, nie mylą Cię oczy. Forma jest ważniejsza od treści.

Oczywiście nie uważam, że jakość treści nie ma znaczenia. Ma fun-
damentalne znaczenie! Chodzi mi jednak o zmianę Twojego podej-
ścia. Inny sposób myślenia o tekście.

Dobra treść podana w nieatrakcyjny sposób nie zda egzaminu. Śred-
niej jakości treść ciekawie zaserwowana przyciągnie uwagę.

Poleć książkęKup książkę
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Innymi słowy: użytkownik prędzej przeczyta tekst, który wygląda na
ciekawy (mam na myśli design strony ulotki czy innego materiału),
niż najlepszy artykuł na świecie opublikowany na WWW, która wizu-
alnie zatrzymała się na latach dziewięćdziesiątych (wszystko kursywą,
białe litery na czarnym tle, migające guziki — to były czasy!).

Nie wierzysz? Są badania potwierdzające tę tezę.

Nawet nie zdajemy sobie sprawy z tego, jak bardzo jesteśmy uzależ-
nieni od wizualnych wskazówek, które mówią nam, gdzie i co mamy
czytać na stronie internetowej. Te wszystkie linki, kolory, pogrubie-
nia, ramki… bez nich bylibyśmy zgubieni.

Przekonał się o tym Gerry McGovern, design director w Land Roverze.
Jego zespół podczas pracy nie zapoznał się z zadaniem do wykona-
nia zamieszczonym w intranecie, ponieważ instrukcje do tego zada-
nia były umieszczone w środkowej kolumnie, a nie po lewej stronie
(do czego użytkownicy firmowego intranetu byli przyzwyczajeni).

Jedna na piętnaście osób zwróciła uwagę na nietypowo umiejsco-
wiony element. Wystarczyłoby jednak pogrubić zamieszczoną na
środku informację, a każda z osób czytających dokument osób bez
problemu zauważyłaby, że tam w środku znajduje się coś ważnego.

Większość badań potwierdza jedną rzecz: ludzie nie czytają.

W 2008 roku NNGroup przeprowadziło badanie, z którego jasno wynika,
że użytkownicy zapoznają się z 20 – 28% tekstu na stronie, którą
odwiedzają. Najczęściej jednak wyniki są bliskie dolnej części tego
przedziału1.

W 2013 roku grupa analityków z Chartbeat w podobny sposób przyj-
rzała się kilku stronom internetowym i doszła do wniosku, że więk-

                                                          
1 https://www.nngroup.com/articles/how-little-do-users-read/
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szość użytkowników nie zapoznaje się z ich treścią, a jedynie skroluje
artykuły — robi tak nawet więcej niż połowa.

Co ciekawe, ludziom poddanym badaniom fakt nieprzeczytania arty-
kułów nie przeszkadzał w dzieleniu się nimi w mediach społecznościo-
wych. Nie było żadnego związku między udostępnieniami a pobieżną
lub całościową lekturą2.

Skanowanie

Steve Krug, autor świetnej książki Nie każ mi myśleć, podaje za insty-
tutem Nielsena, że użytkownicy internetu nie czytają tekstów, tylko
je skanują.

Co to właściwie znaczy?

To znaczy, że nie czytamy tekstów na stronach WWW zdanie po zda-
niu, lecz przeskakujemy po różnych fragmentach w mniej lub bar-
dziej losowy sposób, w zależności od tego, który element nawigacji
czy designu przyciągnie naszą uwagę.

Klikamy w pierwszy interesujący link, rozpraszamy się i już jesteśmy
gdzieś indziej niż jeszcze chwilę temu.

Przeglądamy artykuł w poszukiwaniu interesujących nas słów klu-
czowych (na przykład „dobre wino do 50 zł” 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 się na rzeczach, które a) odpowiadają na nasze
aktualne potrzeby (pomagają wykonać jakieś zadanie / znaleźć poszu-
kiwane informacje) lub b) wiążą się z naszymi zainteresowaniami.

Jest jeszcze opcja c) — słowa i sformułowania takie jak „za darmo”,
„wyprzedaż” oraz „seks” przyciągają naszą uwagę, ale lepiej nie sku-
piajmy się na tym, dlaczego właśnie one tak na nas działają.

Kształt litery F

Chcąc wytłumaczyć, jak konkretnie wygląda skanowanie, najczęściej
przywołuje się literę F. Dlaczego? Ponieważ wynik badania eyetrac-
kingowego z 2006 roku (polegającego na nagrywaniu i śledzeniu
ruchów gałek ocznych użytkowników internetu) potwierdza, że naj-
częściej właśnie po ścieżce takiego kształtu wędruje wzrok ludzi prze-
glądających strony WWW.

Człowiek przygląda się górnej części treści (wzrok przesuwa się po
całej długości wersu), potem zjeżdża linijkę, parę linijek niżej i robi
to samo, a potem leci już okiem wzdłuż lewej krawędzi tekstu. Raz
szybciej, raz wolniej i dokładniej — zależy od kontekstu.

Tak czy siak — z grubsza kształt, który powstaje wówczas na mapie
cieplnej (czyli na zapisie ruchów gałki ocznej podczas badania eyetrac-
kingowego), przypomina literę F.

Czy ten proces zawsze wygląda tak samo? Oczywiście nie. Sami auto-
rzy badania przyznają, że czasami użytkownicy skanują tekst, podą-
żając wzrokiem po ścieżce w kształcie litery E, innym razem — L
(sprawdzają, co tam ciekawego ukryto w podsumowaniu, zanim
zagłębią się w lekturę). Przeważnie jednak mówimy o F.

Poleć książkęKup książkę
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Dlaczego skanujemy?

Zasadniczo są dwa powody.

Po pierwsze, to zwyczajnie wygodne. Powiedzmy sobie szczerze: nie
musimy czytać całości tekstu, by dowiedzieć się, jaki jest jego prze-
kaz. Pomyśl o przeciętnej informacji prasowej lub prostym newsie
typu „Korek na A1”. Po co Ci komentarz eksperta, wypowiedź prezesa,
opis wydarzenia? O ile nie jesteś wybitnie zainteresowany korkami
lub informacjami prasowymi (współczuję, jakby co), możesz zado-
wolić się ułamkiem informacji.

Bardzo często jest właśnie tak, że na danej stronie bądź w danym arty-
kule interesują nas tylko fragmenty. Po co więc marnować czas na
zapoznanie się z całością?

A skoro przy czasie jesteśmy… To właśnie pośpiech jest drugim
powodem, dla którego skanujemy tekst. Staramy się jak najszybciej
dotrzeć do celu — informacji, możliwości zakupu, interesującej treści.
Omijamy więc wszystko, co stoi nam na przeszkodzie.

Od lat dajemy sobie z tym świetnie radę. Umówmy się: gazety codzien-
nej też nigdy nie zdarzyło Ci się przeczytać od deski do deski (tak
podejrzewam… mnie się jeszcze nie udało!).

Czy rzeczywiście wszyscy skanujemy?

W tym momencie możesz zacząć się oburzać. „Dobra, dobra, Artur.
Cytujesz mi tu jakieś mądre badania, ale ja znam siebie i wiem, że
czytam teksty w sieci od deski do deski. Podobnie moi klienci — to
inteligentni, wykształceni ludzie”.

Poleć książkęKup książkę
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Prawda? Nieprawda. Z kilku powodów.

Po pierwsze, nawyki czytelnicze nie są związane z poziomem inte-

ligencji (przynajmniej nie tak mocno, jak chciałbyś wierzyć) czy na

przykład z wiekiem. To po prostu przyzwyczajenia wynikające z tego,
jak wygląda sam proces poszukiwania, przyswajania i przetwarzania
informacji.

Pamiętaj, żyjemy w świecie, w którym niektórzy millenialsi (osoby uro-
dzone między 1980 a 2000 rokiem) nie wiedzą, że Google AdWords
(to te wyraźnie oddzielone od reszty wyników wyszukiwania linki
z dużym napisem „reklama” na zielonym tle) to reklamy3.

Po drugie, najprawdopodobniej wydaje Ci się, że czytasz od deski

do deski, bo nie zastanawiasz się nad własnym procesem lektury.

Po prostu czytasz.

Zrób sobie rachunek sumienia. Przeanalizuj wszystkie cechy pobież-
nego czytania tekstu, o których wspominam (przeskakiwanie po frag-
mentach, skupianie się na nagłówkach i śródtytułach itd.), i uczciwie
osądź, ile z nich dotyczy również i Ciebie.

Być może jednak jesteś szczęściarzem i rzeczywiście pochłaniasz teksty
w całości. Gratuluję. W takim razie należysz do znikomego grona popu-
lacji, ginącego gatunku wręcz!

Tylko że nie ma się z czego cieszyć. Tak zwani metodyczni czytelnicy,
mimo że przyswajają większe porcje tekstów, nie zapamiętują wię-
cej informacji. Innymi słowy: więcej się narobisz, a rezultatów lep-
szych i tak z tego nie masz.

To ja wolę skanować.

                                                          
3 https://econsultancy.com/blog/64808-36-of-people-still-don-t-realise-

that-google-adwords-are-ads/
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Kiedy ludzie czytają uważnie?

To nie jest tak, że kompletnie zatraciliśmy zdolność czytania całych
tekstów w skupieniu. Inaczej nie byłbyś w stanie spędzić wieczoru
nad książką. To kwestia wyłącznie trybu odbioru, tego, na co się
nastawiasz.

Ludzie czytają całość z uwagą, gdy treść ich naprawdę zaintere-

suje lub gdy robią to dla przyjemności. Nawet ekran komputera —

na którym czytanie nie jest tak wygodne jak z drukowanych kartek —
im wtedy nie przeszkadza.

To nie znaczy, że możesz teraz zapomnieć wszystko, o czym do tej
pory napisałem, i stwierdzić: „Super, problem z głowy. Moje treści są
tak interesujące, że każdy z chęcią poświęci im wymagany czas”.

Tak, każdy marzy tylko o tym, by czytać Twoje newslettery i reklamy.
Treści firmowe są z definicji nieciekawe. Mają szansę zainteresować,
ale nie dostają na wstępie kredytu zaufania. Musisz zasłużyć na sza-
cunek użytkownika — stąd o krok do jego uwagi.

Jak to zrobić? Spokojnie — tym właśnie zajmiemy się w pozostałych
rozdziałach.

PS. Gdybyś poczuł się zbyt pewnie: badania pokazują, że przyzwy-

czajenie do przeskakiwania fragmentów przy lekturze stron WWW

sprawia, że także książki czy artykuły drukowane w prasie czy-

tamy mniej uważnie4. Staraj się o tym pamiętać. Świat wirtualny

i realny nie istnieją w oderwaniu od siebie.

                                                          
4 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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