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WSTEP

A. Odkrycia

We wszech§wiecie wystepuja roézne kategorie odkry¢. Jedng z nich sa od-
krycia punktowe, kiedy nagle doznaje si¢ ol$nienia, rozwigzuje rowna-
nie, ktorego wczesniej nikt nie byt w stanie rozwigzac¢, opracowuje wzor
chemiczny substancji o specyficznym zastosowaniu badz tez wpada na
genialny pomyst. Czasami jednak odkrycia (szczegolnie dotyczace dtuzej
trwajacych procesow) wymagaja szerszego kontekstu. Innymi stowy: aby
zaobserwowac, ze jakie$ zjawisko ma konsekwencje inne od uprzednio za-
tozonych, potrzeba czasu, mozliwo$ci obserwacji, uczestniczenia, wplywa-
nia na dane zjawisko, zbierania na biezaco opinii od osob, ktorych naj-
bardziej ono dotyczy. W takiej sytuacji odkrycie czesto przychodzi jako
rezultat wdrazania wielu r6znych aspektow i $ciezek postgpowania, ktore
rozwijaly si¢ w czasie i pozwalaly zgromadzi¢ doswiadczenie niezbedne
do tego, by odkrycie byto odpowiednio osadzone w kontekscie.

Nie zawsze do odkrycia prowadza pozytywne impulsy, ludzie, ktorzy
poklepuja odkrywce po plecach i méwia, ze jego praca idzie w dobrg strong
1z pewnoscia przyniesie pozytywne rezultaty dla spotecznosci, dla ludz-
kosci. Czasami zanim odkrycie zostanie dokonane, jego autor spotyka po
drodze réwniez negatywne oceny prowadzonych dziatan lub brak po-
zytywnych, wyczekiwanych impulséw, co moze prowadzi¢ do frustracji
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i zaniechania wysitkow. Zawsze mozna jednak spojrze¢ na to z innej strony.
Kiedy testuje si¢ jakie$ konstruktywne rozwigzanie, a wszyscy dookota
mowia, ze to si¢ nie uda, Ze jest bez sensu, mozna postrzegac to jako walke
o usunigcie starego paradygmatu. Ten za$ jest tak silnie zakorzeniony, ze
ludzie nawet nie wyobrazaja sobie innego stanu rzeczy 1 podzielaja ugrun-
towane powszechnie przekonania mimo ich niewielkiej uzytecznosci (zob.
czes¢ 111, sekcja A. ,,Mity determinujace podejscie przedsigbiorcow do
reklamy online™).

Kto$ mogltby powiedzie¢: ,,Skoro tak, to po co si¢ kopa¢ z koniem i wa-
li¢ gtowa w mur?”. Ot6z w momencie, kiedy okazuje sig, ze np. w labora-
torium z petng swiadomoscia zaobserwowanych prawidet da si¢ dokona¢
odkry¢, ktore przecza przyjetemu paradygmatowi, to wszystko jest tylko
kwestig czasu i fala informacji o tym nowym odkryciu ma szanse przedrze¢
si¢ przez powszechnie obowigzujacy paradygmat. Nowy wzorzec zapi-
suje si¢ w polu informacyjnym (morficznym) i zaczyna, jak toczaca si¢
kula $niezna, oddziatywa¢ na coraz szersze kregi zaangazowanych osob.

B. Dla kogo jest przeznaczona ta ksiazka

Ksigzka jest skierowana do kilku grup odbiorcow. Pierwsza z nich sg
osoby, ktore lubig by¢ dobrze poinformowane i z wyprzedzeniem dowia-
dywac si¢ o tym, co bedzie si¢ dziato. Osoby, ktore patrzac na $wiat i po-
szczegolne jego sktadowe, nie widzg czegos, co jest, jakie jest, i widocznie
takie by¢ musi, tylko co$, co owszem, jest w tej chwili efektem doswiad-
czen 1 dziatan wielu osob przed nimi, ale wcale nie jest to stan doskonaty,
ostateczny. Osoby, ktore lubig sprawdza¢ podane fakty, nie biorg niczego
na wiarg, nie przyjmuja paradygmatow tylko dlatego, ze wypowiedzieli
je autorytet badz jakas wieksza grupa, ale wiedza, ze $wiat moze podlegac
ulepszeniom, ze tych elementow, ktore juz teraz istnieja, mozna uzy¢
w o wiele lepszy 1 efektywniejszy sposob, i to bez skutkow ubocznych.

Po drugie, z racji podejmowanych tematow i interdyscyplinarnego po-
dejscia, ta ksigzka moze zacheci¢ do refleksji osoby, ktorym bliskie sercu
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jest zastosowanie internetu w kolejnych obszarach zycia cztowieka, tam,
gdzie internet jako $rodowisko, narzgdzia i ludzie w nim pracujacy moga
przyczynic si¢ do zmiany na lepsze.

Kolejna grupa, dla ktorej przeznaczona jest ta ksiazka, sa przedsigbiorcy
traktowani nieco po macoszemu przez przemyst internetowy, ktory —
zachtysnawszy si¢ tym, ze potrafi zareklamowa¢ wyprodukowane juz
towary 1 ustugi oraz produkty elektroniczne rozchwytywane przez indywi-
dualnych odbiorcow, jak rowniez patrzac na mozliwosci, jakie niesie pod-
pisywanie kontraktéw z duzymi korporacjami — ma chrapke na to, by za-
opiekowa¢ si¢ pieniedzmi réwniez mniejszych przedsigbiorcow. Duza
cze$¢ z nich miewa zresztg wrazenie, ze caly przemyst internetowy istnieje
tylko w tym celu, a jego narracja dopasowana jest do tego, co przedsie-
biorca akurat chce ustysze¢. Dlatego ta ksigzka ma stuzy¢ przedsigbiorcom,
wyjasniajac im sytuacje, w ktorej si¢ znalezli, a takze dlaczego ich nadzieje
poktadane w reklamie online nie zostaly jeszcze zrealizowane. Tre$¢ kolej-
nych rozdzialéw pokaze drogi wyjscia z tego trudnego potozenia.

Kolejna grupa, do ktorej kierowana jest ta ksigzka, sg tworcy tresci,
ludzie zapelniajacy internet rezultatami pracy swojego umystu, wrazli-
wosci, sposobu widzenia §wiata i jego opisu. Osoby pokazujace innym
to, co same widzg, czego warto$¢ dostrzegaja, majace swiadomos¢, ze to,
co pokazujg, moze usprawni¢ zycie wielu ludziom, a do tej pory czesto
ich prace traktuje si¢ jak zapychacz miejsc na stronach internetowych
przeznaczonych na ,,content”. Jak zostanie to zaprezentowane dalej, ich
rola jest kluczowa w nawigzaniu skutecznej komunikacji na linii przed-
sigbiorca — klient.

Publikacja jest tez dla wszystkich chetnych, by wiaczy¢ si¢ w transfor-
macje starego paradygmatu w nowy, ktory stoi juz w blokach startowych.
Jesli rezonujesz z ktorymkolwiek z tych opisow, zachgcam Cig do lektury!
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C. Jakie korzysci mozna odnies¢ z lektury

Glownymi beneficjentami przedstawionych tutaj tez odnoszacych si¢ do
funkcjonowania reklamy online sg przedsigbiorcy. Lektura tej ksigzki
moze przynie$s¢ im przede wszystkim zrozumienie tego, dlaczego do-
tychczas byli traktowani przez przemyst reklamy online i reklamatorow
w taki, a nie inny sposob. Chcg pomdc im dojs¢ do tego, jaka byla rola
szeroko propagowanych narostych mitéw zwigzanych z reklamowaniem
ustugodawcow w internecie w klasycznym podejsciu do reklamy online
(KPdRO), a jednoczesnie niekoniecznie stusznych, co zostanie przyblizone
w czgsei [11. By¢ moze te mity 1 paradygmaty majg zastosowanie w niekto-
rych dziataniach internetowych, ale rozciaganie ich na caty rynek moze
prowadzi¢ do naduzy¢ oraz marnotrawstwa czasu, pieniedzy i energii.

Dzigki tej ksigzce przedsigbiorcy poznaja sposob, by zmieni¢ swoje
myslenie o internecie, dowiedzg sig, na jakie podejscie warto si¢ otwo-
rzy¢ 1 w jaki sposob rozwing¢ firmg tak, aby proces byt przyjazny, bez-
stresowy, bez trwonienia pieni¢dzy na zbedne czynnosci. Pokaze rowniez,
jak przyciagnac ,,dobrze” nastawionych klientéw. Jak wynika z niekto-
rych rozmow z przedsigbiorcami, ktérzy sa otoczeni 1 zajmujg si¢ w za-
sadzie tylko klientami ,,ekonomicznymi”, pierwsza refleksja na temat
emisji reklamy jest czesto: ,,Moze bede miat wigcej klientow, ale najpraw-
dopodobniej tak samo nastawionych jak dotychczasowi. Juz z tymi obec-
nymi mam duzo utrapienia, zyski sg niewielkie, trudno liczy¢ na uznanie
1 wdzigeczno$¢, wigc dorzucanie jeszcze kolejnych takich samych to nie
wizja, ktdra jest mnie w stanie zmobilizowa¢ do dzialania jako przedsig-
biorce, nawet za darmo”. Przyblizg korzysci czekajace na przedsigbiorcow,
ktérzy pozwola sobie, zeby kto$ dla nich popracowal, pokazal im efekty.
Dopiero wtedy beda mogli sami oceni¢, czy jest to zgodne z ich wizjami,
na przyktadach od innych przedsiebiorcow, ktorzy zdecydowali si¢ na
ten krok.

Efekt, ktéry mam na mysli, to przyciagniecie i obstuga klientow pre-
mium. Ich naptyw, moze nie masowy, ale dajacy mozliwos¢ realizowa-
nia rentownych transakcji, daje szanse na to, aby skupic si¢ na realizacji
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zadania i jego jakos$ci bez myslenia o tym, ,,ze przeciez musze jeszcze ta-
kich zadan zrobi¢ duzo wigcej, bo na kazdym pojedynczym mam niskg ren-
townos¢, a musze zarobic¢ na koszty itp.”. To jest cel mozliwy do osia-
gnigcia i, jak juz wspomniano, nie stuzy on jako prezentacja zmierzajaca
do podpisania umowy i wplacenia jakiejkolwiek zaliczki — to wizja,
ktoérej nie da si¢ sprzedac (jest to ,,zbyt pickne, aby moglo by¢ praw-
dziwe”), ale ktoérg mozna pokazaé. Wizja, ktora wynagradza si¢ dopiero,
kiedy si¢ zisci. Nie stoja za tym czynniki przypadkowosci, szczescia, sztu-
czek technologicznych, przechytrzenia kogokolwiek, ale rzetelna, orga-
niczna, przemy$lana i zaplanowana praca wspierana przez technologi¢
zbudowang do osiggania tego typu celow.

Calkowite zdjecie ryzyka z przedsigbiorcy (hedge the risk) daje wy-
razny znak o rzetelnosci dziatan reklamatora dziatajacego w takim mo-
delu. Jednakze przedsigbiorcy czesto sg zrazeni do internetu i juz samo ha-
sto ,,obecno$¢ w sieci” podnosi im ci$nienie. Niektorzy gotowi sg nawet do
»stownych rekoczyndéw”, obelg rzucanych w strong ludzi, ktorzy chcg im
powiedzie¢ co$ o internecie. Dlatego tutaj jest zadanie, rola, a moze i przy-
jemny obowiazek, ktéry powierzam moim Czytelnikom.

Kiedy przeczytasz t¢ ksigzke, opowiedz o niej przedsigbiorcy, ktorego
znasz — zapytaj, czy spotkaly go opisane w niej sytuacje. Pomoze to obu-
dzi¢ nadzieje i pokazac, ze wizja ukazana w tej publikacji jest w zasiegu
r¢ki. Zapoznanie si¢ z przedstawionymi na jej kartach tezami zmienia
myslenie na temat sposobow osiggania korzysci z obecno$ci w internecie.
Po tym ol$nieniu znalezienie kogo$, kto wdrozy promowany tutaj kla-
rowny model dziatania, bedzie kwestig banalng. Jak pokazaly doswiad-
czenia moje 1 moich wspotpracownikow, to wtasnie od zmiany podejscia
nalezy zaczyna¢ nowe rozdanie na rynku reklamy online (w formie pu-
blikacji w witrynie internetowej przedsigbiorcy). Wdzigcznos$¢ przedsie-
biorcOw za rozjasnienie im sytuacji i za pokazanie mozliwego rozwia-
zania niech bedzie dla Ciebie dodatkowg nagroda i motywacja.
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D. Specyfika reklamy jako produktu

W zasadzie wigkszo$¢ towarow i ushug, ktore nabywamy, mozna ocenié
w chwili zakupu (lub w czasie obowigzywania gwarancji czy r¢kojmi).
Przyktadowo: jezeli mamy przed sobg produkt juz stojacy na poice badz
tez taki, ktoérego zdjecia mozemy obejrze¢ w internecie, to widzimy, co
kupujemy, wiemy, jakie sa parametry tego produktu. Latwo jest nam tez
podja¢ decyzje co do zakupu, oceni¢ wartos¢, majac na uwadze konkretne
parametry mebla, krzesta czy samochodu. Klient ma w pewnym sensie
utatwione zadanie. Podobnie rzecz wyglada z ustugami — tutaj tez w wiek-
szo$ci przypadkow my jako konsumenci tez jesteSmy w stanie obejrzeé
efekt lub przeprowadzi¢ test poprawnosci dziatania. Jezeli kto§ maluje
nam mieszkanie lub zaktada ogrod, po wykonaniu tej ustugi mozemy oce-
ni¢ zgodnos$¢ z harmonogramem czy z parametrami, ktore mamy zapisane
w umowie. Jezeli wszystko przebiega w miare sprawnie, nie ma sytuacji,
Ze nie jesteSmy w stanie oceni¢, czy wykonana ustuga albo dostarczony
produkt sg tym, czego chcieliSmy.

Spojrzmy teraz na reklame. Ma ona takg specyfike, ze w momencie
przygotowania tresci przekazu reklamowego w uzgodnionej formie i roz-
poczecia emisji w okreslonym kanale komunikacji trudno w kazdym przy-
padku okresli¢ jej skutecznos¢ (jest to mozliwe dopiero po zakonczeniu
wskazanego okresu emisji).

Jesli chodzi o tre$¢ reklamy, to sam przekaz moze by¢ perfekcyjnie
przygotowany, moze spetnia¢ wszystkie zatozenia, jesli chodzi o ilo$¢
tresci, o zawarto$¢ graficzng, o inne elementy estetyczne, dopasowanie do
konkretnego kanatu, gdzie dana reklama ma by¢ emitowana. Przechodzac
dalej, emitent reklamy jest w stanie okresli¢ np. liczbg 0sob, ktore zapo-
znaja si¢ z dang reklama i wykonaja akcje, do ktorej zacheca. Natomiast to
jest punkt, gdzie koncza si¢ pewne obiektywne czynniki, ktore pozwalaja
stwierdzi¢, czy reklama przyniosta zamierzony efekt, czy nie. Na przyktad
jezeli zaktadamy, ze emitujemy reklame o ustalonym koszcie emisji, a jej
emitent deklaruje: ,,Wyemituj¢ t¢ reklame milionowi twoich potencjal-
nych odbiorcéw o okreslonych atrybutach”, wtedy jest to kryterium do
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sprawdzenia. Czesto da si¢ zweryfikowac skuteczno$¢ handlowa, ale ma
to szans¢ powodzenia tylko wtedy, kiedy cato$¢ procesu komunikacji na-
dawcy reklamy — czyli przedsigbiorcy z jego klientami, ktorzy nawiazali
z nim kontakt poprzez reklam¢ — odbywa si¢ w srodowisku elektronicz-
nym. Przyktadem niech bedzie sklep internetowy. Jezeli ,,leci” reklama
sklepu internetowego i klienci zacheceni tg reklama sktadaja zamowie-
nia, to jest mozliwe oszacowanie, na ile reklama przystuzyta si¢ do wzrostu
sprzedazy, jakie wygenerowata obroty, zyski. Tutaj tez w pewnej roz-
cigglosci czasowej mozna oceni¢ efektywnos¢ reklamy.

Czesto dobre agencje reklamowe, ktore zajmuja si¢ reklamowaniem
sprzedazy produktow, uzalezniajg wynagrodzenie od tego koncowego
efektu, i to jest jak najbardziej fair. Trudniejsze zadanie stoi przed tymi,
ktore chcialyby stworzy¢ i wyemitowac reklame przedsigbiorcy zawie-
rajacego transakcje ze swoimi klientami poza swiatem wirtualnym, wiec
bez mozliwosci obiektywnej oceny, na ile dana reklama przyczynila si¢
do zwickszenia liczby klientow.

Wezmy jako przyktad firm¢ ogrodnicza. Mozna stworzy¢ jej reklamg
w postaci baneru czy spotu telewizyjnego, wyemitowac ja w portalu in-
ternetowym, w okreslonym okienku reklamowym kanahu telewizyjnego,
co z kolei moze przynies¢ aktywnos¢ w witrynie internetowej firmy ogrod-
niczej badz tez bezposrednie telefony. Natomiast nie ma obiektywnej moz-
liwosci (przy obecnym poziomie dostgpnych komercyjnie technologii)
sprawdzenia, jak to przektada si¢ na zawieranie transakcji 1 ich rentownos$¢.
Nie zawsze kazdy kontrakt jest kontraktem rentownym z punktu widzenia
przedsigbiorcy (co zostanie jeszcze rozwinigte w dalszej czesci ksigzki).
Chociazby fakt, ze reklama powoduje zainteresowanie ustugami przed-
sigbiorcy 1 kontakty z nim, nawet zawieranie transakcji, nie oznacza, ze
przedsigbiorca osiagnie dzigki temu zysk. Jak zatem tatwo zauwazy¢ na
podstawie powyzszych obserwacji — aby reklama mogla skutecznie
shuzy¢ przedsigbiorcy, wymaga szczeg6lnego sposobu ,,zaserwowania”.
Obecnie powszechnie przyjete sposoby rozliczania reklamatoréw z przed-
sigbiorcami (w KPdRO) za wyemitowane na ich rzecz reklamy nie sprzy-
Jjaja sprawiedliwemu rozktadowi ryzyka.





