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Pożądanie to z definicji stan bardzo silnej potrzeby uzyskania 
dostępu do jakiegoś obiektu, wyrażający się gotowością 

natychmiastowego działania, kiedy tylko bariery stojące na 
przeszkodzie zostaną usunięte… Czy informacje mogą być 

obiektem pożądania? 

Dowiesz się tego z lektury tej książki. 
 

  



 



 

 

 

 

Książkę tę dedykuję wszystkim, którzy swoją pracą, 
zaangażowaniem, kreatywnością, inspiracją, pasją 

i cierpliwością wnieśli wkład w powstanie i rozwój modelu 
Informacji Pożądanych… 
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WSTĘP 

 

A. Odkrycia 
We wszechświecie występują różne kategorie odkryć. Jedną z nich są od-
krycia punktowe, kiedy nagle doznaje się olśnienia, rozwiązuje równa-
nie, którego wcześniej nikt nie był w stanie rozwiązać, opracowuje wzór 
chemiczny substancji o specyficznym zastosowaniu bądź też wpada na 
genialny pomysł. Czasami jednak odkrycia (szczególnie dotyczące dłużej 
trwających procesów) wymagają szerszego kontekstu. Innymi słowy: aby 
zaobserwować, że jakieś zjawisko ma konsekwencje inne od uprzednio za-
łożonych, potrzeba czasu, możliwości obserwacji, uczestniczenia, wpływa-
nia na dane zjawisko, zbierania na bieżąco opinii od osób, których naj-
bardziej ono dotyczy. W takiej sytuacji odkrycie często przychodzi jako 
rezultat wdrażania wielu różnych aspektów i ścieżek postępowania, które 
rozwijały się w czasie i pozwalały zgromadzić doświadczenie niezbędne 
do tego, by odkrycie było odpowiednio osadzone w kontekście. 

Nie zawsze do odkrycia prowadzą pozytywne impulsy, ludzie, którzy 
poklepują odkrywcę po plecach i mówią, że jego praca idzie w dobrą stronę 
i z pewnością przyniesie pozytywne rezultaty dla społeczności, dla ludz-
kości. Czasami zanim odkrycie zostanie dokonane, jego autor spotyka po 
drodze również negatywne oceny prowadzonych działań lub brak po-
zytywnych, wyczekiwanych impulsów, co może prowadzić do frustracji 
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i zaniechania wysiłków. Zawsze można jednak spojrzeć na to z innej strony. 
Kiedy testuje się jakieś konstruktywne rozwiązanie, a wszyscy dookoła 
mówią, że to się nie uda, że jest bez sensu, można postrzegać to jako walkę 
o usunięcie starego paradygmatu. Ten zaś jest tak silnie zakorzeniony, że 
ludzie nawet nie wyobrażają sobie innego stanu rzeczy i podzielają ugrun-
towane powszechnie przekonania mimo ich niewielkiej użyteczności (zob. 
część III, sekcja A. „Mity determinujące podejście przedsiębiorców do 
reklamy online”). 

Ktoś mógłby powiedzieć: „Skoro tak, to po co się kopać z koniem i wa-
lić głową w mur?”. Otóż w momencie, kiedy okazuje się, że np. w labora-
torium z pełną świadomością zaobserwowanych prawideł da się dokonać 
odkryć, które przeczą przyjętemu paradygmatowi, to wszystko jest tylko 
kwestią czasu i fala informacji o tym nowym odkryciu ma szansę przedrzeć 
się przez powszechnie obowiązujący paradygmat. Nowy wzorzec zapi-
suje się w polu informacyjnym (morficznym) i zaczyna, jak tocząca się 
kula śnieżna, oddziaływać na coraz szersze kręgi zaangażowanych osób. 

B. Dla kogo jest przeznaczona ta książka 
Książka jest skierowana do kilku grup odbiorców. Pierwszą z nich są 
osoby, które lubią być dobrze poinformowane i z wyprzedzeniem dowia-
dywać się o tym, co będzie się działo. Osoby, które patrząc na świat i po-
szczególne jego składowe, nie widzą czegoś, co jest, jakie jest, i widocznie 
takie być musi, tylko coś, co owszem, jest w tej chwili efektem doświad-
czeń i działań wielu osób przed nimi, ale wcale nie jest to stan doskonały, 
ostateczny. Osoby, które lubią sprawdzać podane fakty, nie biorą niczego 
na wiarę, nie przyjmują paradygmatów tylko dlatego, że wypowiedzieli 
je autorytet bądź jakaś większa grupa, ale wiedzą, że świat może podlegać 
ulepszeniom, że tych elementów, które już teraz istnieją, można użyć 
w o wiele lepszy i efektywniejszy sposób, i to bez skutków ubocznych. 

Po drugie, z racji podejmowanych tematów i interdyscyplinarnego po-
dejścia, ta książka może zachęcić do refleksji osoby, którym bliskie sercu 
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jest zastosowanie internetu w kolejnych obszarach życia człowieka, tam, 
gdzie internet jako środowisko, narzędzia i ludzie w nim pracujący mogą 
przyczynić się do zmiany na lepsze. 

Kolejną grupą, dla której przeznaczona jest ta książka, są przedsiębiorcy 
traktowani nieco po macoszemu przez przemysł internetowy, który — 
zachłysnąwszy się tym, że potrafi zareklamować wyprodukowane już 
towary i usługi oraz produkty elektroniczne rozchwytywane przez indywi-
dualnych odbiorców, jak również patrząc na możliwości, jakie niesie pod-
pisywanie kontraktów z dużymi korporacjami — ma chrapkę na to, by za-
opiekować się pieniędzmi również mniejszych przedsiębiorców. Duża 
część z nich miewa zresztą wrażenie, że cały przemysł internetowy istnieje 
tylko w tym celu, a jego narracja dopasowana jest do tego, co przedsię-
biorca akurat chce usłyszeć. Dlatego ta książka ma służyć przedsiębiorcom, 
wyjaśniając im sytuację, w której się znaleźli, a także dlaczego ich nadzieje 
pokładane w reklamie online nie zostały jeszcze zrealizowane. Treść kolej-
nych rozdziałów pokaże drogi wyjścia z tego trudnego położenia. 

Kolejną grupą, do której kierowana jest ta książka, są twórcy treści, 
ludzie zapełniający internet rezultatami pracy swojego umysłu, wrażli-
wości, sposobu widzenia świata i jego opisu. Osoby pokazujące innym 
to, co same widzą, czego wartość dostrzegają, mające świadomość, że to, 
co pokazują, może usprawnić życie wielu ludziom, a do tej pory często 
ich pracę traktuje się jak zapychacz miejsc na stronach internetowych 
przeznaczonych na „content”. Jak zostanie to zaprezentowane dalej, ich 
rola jest kluczowa w nawiązaniu skutecznej komunikacji na linii przed-
siębiorca – klient.  

Publikacja jest też dla wszystkich chętnych, by włączyć się w transfor-
mację starego paradygmatu w nowy, który stoi już w blokach startowych. 
Jeśli rezonujesz z którymkolwiek z tych opisów, zachęcam Cię do lektury! 
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C. Jakie korzyści można odnieść z lektury 
Głównymi beneficjentami przedstawionych tutaj tez odnoszących się do 
funkcjonowania reklamy online są przedsiębiorcy. Lektura tej książki 
może przynieść im przede wszystkim zrozumienie tego, dlaczego do-
tychczas byli traktowani przez przemysł reklamy online i reklamatorów 
w taki, a nie inny sposób. Chcę pomóc im dojść do tego, jaka była rola 
szeroko propagowanych narosłych mitów związanych z reklamowaniem 
usługodawców w internecie w klasycznym podejściu do reklamy online 
(KPdRO), a jednocześnie niekoniecznie słusznych, co zostanie przybliżone 
w części III. Być może te mity i paradygmaty mają zastosowanie w niektó-
rych działaniach internetowych, ale rozciąganie ich na cały rynek może 
prowadzić do nadużyć oraz marnotrawstwa czasu, pieniędzy i energii. 

Dzięki tej książce przedsiębiorcy poznają sposób, by zmienić swoje 
myślenie o internecie, dowiedzą się, na jakie podejście warto się otwo-
rzyć i w jaki sposób rozwinąć firmę tak, aby proces był przyjazny, bez-
stresowy, bez trwonienia pieniędzy na zbędne czynności. Pokażę również, 
jak przyciągnąć „dobrze” nastawionych klientów. Jak wynika z niektó-
rych rozmów z przedsiębiorcami, którzy są otoczeni i zajmują się w za-
sadzie tylko klientami „ekonomicznymi”, pierwszą refleksją na temat 
emisji reklamy jest często: „Może będę miał więcej klientów, ale najpraw-
dopodobniej tak samo nastawionych jak dotychczasowi. Już z tymi obec-
nymi mam dużo utrapienia, zyski są niewielkie, trudno liczyć na uznanie 
i wdzięczność, więc dorzucanie jeszcze kolejnych takich samych to nie 
wizja, która jest mnie w stanie zmobilizować do działania jako przedsię-
biorcę, nawet za darmo”. Przybliżę korzyści czekające na przedsiębiorców, 
którzy pozwolą sobie, żeby ktoś dla nich popracował, pokazał im efekty. 
Dopiero wtedy będą mogli sami ocenić, czy jest to zgodne z ich wizjami, 
na przykładach od innych przedsiębiorców, którzy zdecydowali się na 
ten krok. 

Efekt, który mam na myśli, to przyciągnięcie i obsługa klientów pre-
mium. Ich napływ, może nie masowy, ale dający możliwość realizowa-
nia rentownych transakcji, daje szansę na to, aby skupić się na realizacji 
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zadania i jego jakości bez myślenia o tym, „że przecież muszę jeszcze ta-
kich zadań zrobić dużo więcej, bo na każdym pojedynczym mam niską ren-
towność, a muszę zarobić na koszty itp.”. To jest cel możliwy do osią-
gnięcia i, jak już wspomniano, nie służy on jako prezentacja zmierzająca 
do podpisania umowy i wpłacenia jakiejkolwiek zaliczki — to wizja, 
której nie da się sprzedać (jest to „zbyt piękne, aby mogło być praw-
dziwe”), ale którą można pokazać. Wizja, którą wynagradza się dopiero, 
kiedy się ziści. Nie stoją za tym czynniki przypadkowości, szczęścia, sztu-
czek technologicznych, przechytrzenia kogokolwiek, ale rzetelna, orga-
niczna, przemyślana i zaplanowana praca wspierana przez technologię 
zbudowaną do osiągania tego typu celów. 

Całkowite zdjęcie ryzyka z przedsiębiorcy (hedge the risk) daje wy-
raźny znak o rzetelności działań reklamatora działającego w takim mo-
delu. Jednakże przedsiębiorcy często są zrażeni do internetu i już samo ha-
sło „obecność w sieci” podnosi im ciśnienie. Niektórzy gotowi są nawet do 
„słownych rękoczynów”, obelg rzucanych w stronę ludzi, którzy chcą im 
powiedzieć coś o internecie. Dlatego tutaj jest zadanie, rola, a może i przy-
jemny obowiązek, który powierzam moim Czytelnikom. 

Kiedy przeczytasz tę książkę, opowiedz o niej przedsiębiorcy, którego 
znasz — zapytaj, czy spotkały go opisane w niej sytuacje. Pomoże to obu-
dzić nadzieję i pokazać, że wizja ukazana w tej publikacji jest w zasięgu 
ręki. Zapoznanie się z przedstawionymi na jej kartach tezami zmienia 
myślenie na temat sposobów osiągania korzyści z obecności w internecie. 
Po tym olśnieniu znalezienie kogoś, kto wdroży promowany tutaj kla-
rowny model działania, będzie kwestią banalną. Jak pokazały doświad-
czenia moje i moich współpracowników, to właśnie od zmiany podejścia 
należy zaczynać nowe rozdanie na rynku reklamy online (w formie pu-
blikacji w witrynie internetowej przedsiębiorcy). Wdzięczność przedsię-
biorców za rozjaśnienie im sytuacji i za pokazanie możliwego rozwią-
zania niech będzie dla Ciebie dodatkową nagrodą i motywacją. 
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D. Specyfika reklamy jako produktu 
W zasadzie większość towarów i usług, które nabywamy, można ocenić 
w chwili zakupu (lub w czasie obowiązywania gwarancji czy rękojmi). 
Przykładowo: jeżeli mamy przed sobą produkt już stojący na półce bądź 
też taki, którego zdjęcia możemy obejrzeć w internecie, to widzimy, co 
kupujemy, wiemy, jakie są parametry tego produktu. Łatwo jest nam też 
podjąć decyzję co do zakupu, ocenić wartość, mając na uwadze konkretne 
parametry mebla, krzesła czy samochodu. Klient ma w pewnym sensie 
ułatwione zadanie. Podobnie rzecz wygląda z usługami — tutaj też w więk-
szości przypadków my jako konsumenci też jesteśmy w stanie obejrzeć 
efekt lub przeprowadzić test poprawności działania. Jeżeli ktoś maluje 
nam mieszkanie lub zakłada ogród, po wykonaniu tej usługi możemy oce-
nić zgodność z harmonogramem czy z parametrami, które mamy zapisane 
w umowie. Jeżeli wszystko przebiega w miarę sprawnie, nie ma sytuacji, 
że nie jesteśmy w stanie ocenić, czy wykonana usługa albo dostarczony 
produkt są tym, czego chcieliśmy.  

Spójrzmy teraz na reklamę. Ma ona taką specyfikę, że w momencie 
przygotowania treści przekazu reklamowego w uzgodnionej formie i roz-
poczęcia emisji w określonym kanale komunikacji trudno w każdym przy-
padku określić jej skuteczność (jest to możliwe dopiero po zakończeniu 
wskazanego okresu emisji). 

Jeśli chodzi o treść reklamy, to sam przekaz może być perfekcyjnie 
przygotowany, może spełniać wszystkie założenia, jeśli chodzi o ilość 
treści, o zawartość graficzną, o inne elementy estetyczne, dopasowanie do 
konkretnego kanału, gdzie dana reklama ma być emitowana. Przechodząc 
dalej, emitent reklamy jest w stanie określić np. liczbę osób, które zapo-
znają się z daną reklamą i wykonają akcję, do której zachęca. Natomiast to 
jest punkt, gdzie kończą się pewne obiektywne czynniki, które pozwalają 
stwierdzić, czy reklama przyniosła zamierzony efekt, czy nie. Na przykład 
jeżeli zakładamy, że emitujemy reklamę o ustalonym koszcie emisji, a jej 
emitent deklaruje: „Wyemituję tę reklamę milionowi twoich potencjal-
nych odbiorców o określonych atrybutach”, wtedy jest to kryterium do 
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sprawdzenia. Często da się zweryfikować skuteczność handlową, ale ma 
to szansę powodzenia tylko wtedy, kiedy całość procesu komunikacji na-
dawcy reklamy — czyli przedsiębiorcy z jego klientami, którzy nawiązali 
z nim kontakt poprzez reklamę — odbywa się w środowisku elektronicz-
nym. Przykładem niech będzie sklep internetowy. Jeżeli „leci” reklama 
sklepu internetowego i klienci zachęceni tą reklamą składają zamówie-
nia, to jest możliwe oszacowanie, na ile reklama przysłużyła się do wzrostu 
sprzedaży, jakie wygenerowała obroty, zyski. Tutaj też w pewnej roz-
ciągłości czasowej można ocenić efektywność reklamy. 

Często dobre agencje reklamowe, które zajmują się reklamowaniem 
sprzedaży produktów, uzależniają wynagrodzenie od tego końcowego 
efektu, i to jest jak najbardziej fair. Trudniejsze zadanie stoi przed tymi, 
które chciałyby stworzyć i wyemitować reklamę przedsiębiorcy zawie-
rającego transakcje ze swoimi klientami poza światem wirtualnym, więc 
bez możliwości obiektywnej oceny, na ile dana reklama przyczyniła się 
do zwiększenia liczby klientów.  

Weźmy jako przykład firmę ogrodniczą. Można stworzyć jej reklamę 
w postaci baneru czy spotu telewizyjnego, wyemitować ją w portalu in-
ternetowym, w określonym okienku reklamowym kanału telewizyjnego, 
co z kolei może przynieść aktywność w witrynie internetowej firmy ogrod-
niczej bądź też bezpośrednie telefony. Natomiast nie ma obiektywnej moż-
liwości (przy obecnym poziomie dostępnych komercyjnie technologii) 
sprawdzenia, jak to przekłada się na zawieranie transakcji i ich rentowność. 
Nie zawsze każdy kontrakt jest kontraktem rentownym z punktu widzenia 
przedsiębiorcy (co zostanie jeszcze rozwinięte w dalszej części książki). 
Chociażby fakt, że reklama powoduje zainteresowanie usługami przed-
siębiorcy i kontakty z nim, nawet zawieranie transakcji, nie oznacza, że 
przedsiębiorca osiągnie dzięki temu zysk. Jak zatem łatwo zauważyć na 
podstawie powyższych obserwacji — aby reklama mogła skutecznie 
służyć przedsiębiorcy, wymaga szczególnego sposobu „zaserwowania”. 
Obecnie powszechnie przyjęte sposoby rozliczania reklamatorów z przed-
siębiorcami (w KPdRO) za wyemitowane na ich rzecz reklamy nie sprzy-
jają sprawiedliwemu rozkładowi ryzyka. 




