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* Poznaj zasady PR, zaprojektuj odpowiednig witryne WWW i internetowe
biuro prasowe

o Stwdrz i wypromuj witryne swojej firmy i monitoruj jej aktywno$¢é

» Wykorzystaj grupy dyskusyjne, newslettery i komunikatory

w Rozwoj internetu dokonat przetomu w komunikacji spotecznej. Ci, ktérzy potrafia
odpowiednio wykorzystac jego mozliwosci, szybko zyskuja przewage na tymi, ktorzy
nie dostrzegaja jego potencjatu. Dzigki swojej dostepnosci i rozpowszechnieniu internet
| stat sie gtownym narzedziem przesytu informacji. W $wiecie biznesu dobra komunikacja
) JE — zawsze odgrywata wazna role, jednak wraz z nastaniem ery Internetu — stata sie
kluczowa przestanka sukcesu.

ZAMOW INFORMACJE ,Public relations w internecie” to ksiazka dla wszystkich tych, ktérzy zauwazyli, ze
) NOWOSCIACH codzienne surfowanie po internecie stato sie catkowicie naturalnym i chca wykorzystaé

ten fakt do stworzenia wizerunku nowoczesnej firmy. Przedstawia na rzeczywistych
przyktadach zasady publikowania zaréwno na stronach WWW, jak i na grupach
dyskusyjnych czy w internetowych biurach prasowych informacji o firmie i jej
dziataniach.

e Strategie PR w internecie

% I_ * Witryny WWW i internetowe biura prasowe

* Pozycjonowanie witryny w wyszukiwarkach

W * Monitorowanie sieci i wyszukiwanie informacji

e Grupy dyskusyjne
* Netykieta — internetowy savoir-vivre.

Aby swobodnie porusza¢ sie w sieci i osiagac zamierzone cele, musisz poznac jej
specyfike. Po lekturze tej ksiazki internet nie bedzie miat przed Toba tajemnic.

Jesli Twoja firma jest niewidoczna w internecie to jakby nie hylo jej wcale!
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Witryna jako narzedzie e-PR

Gospodarka sieciowa bazuje na technice, ale zbudowac jg mozina jedynie
na relagjach. Zaczyna sig od procesordw, a koticzy na zaufaniu.

K. Kelly — Nowe reguly nowej gospodarki

Budowanie wiezi poprzez dialog i wymiane

Nieodlgcznym elementem strategii internetowej firmy jest zbudowanie wi-
tryny WWW (World Wide Web). Jej zadaniem jest, z jednej strony, zapewnie-
nie przedsiebiorstwu przewag konkurencyjnych, z drugiej stuzy¢ jego klien-
tom w mozliwie najlepszy sposéb.

Posiadanie witryny jest nierozlacznym warunkiem zaistnienia przedsie-
biorstwa w sieci.

Witryna internetowa jest nie tylko ekspozyturg firmy w przestrzeni wirtualnej,
ale takze — a moze przede wszystkim — interfejsem réznorodnych i wielo-
kierunkowych kontaktéw z otoczeniem i istotnym sygnatem wartosci. O ile
przegladarka — Internet Explorer, czy Netscape — pelni jedynie funkcje
okna pozwalajacego nam zajrze¢ w zasoby World Wide Web, o tyle witryna
jest immanentna czescia tych zasobow.

Dzieki internetowi klient moze kontaktowac¢ sie z naszg firma o dowolnej
porze i z dowolnego miejsca na $wiecie; firma natomiast ma mozliwo$¢ pel-
niejszego wyrazenia swej tozsamosci i nieustannego propagowania marki
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wobec audytorium globalnego. Warto podkresli¢, ze internet oddaje do
dyspozycji firmy $rodki nieporéwnanie potezniejsze niz te, ktére moga za-
oferowa¢ media tradycyjne, zadne z dotychczasowych mediéw nie pozwala-
o bowiem na interaktywng wymiane informacji wizualnej miedzy dowol-
nymi punktami globu przez 24 godziny na dobe.

Witryna imituje relacje $wiata rzeczywistego. Odmiennie niz w mediach
tradycyjnych, uzytkownik nie jest redukowany do roli pasywnego odbiorcy
komunikatu — jest natomiast uczestnikiem interaktywnej sesji, w trakcie
ktérej wymiana informacji ma charakter dwukierunkowy.

Znane powiedzenie Petera Druckera, ze ,,marketing jest mysleniem w katego-
riach wymiany” doskonale oddaje istote i gléwne przykazanie procesu bu-
dowania obecnosci firmy w przestrzeni wirtualnej. Aby witryna mogta odnie$¢
sukces, a wiec aby byla licznie odwiedzana i dobrze wypelniata swe statutowe
cele, jej tworcy muszg z ,,myslenia w kategoriach wymiany” uczyni¢ naczel-
ny paradygmat dzialania.

Whasciciele witryn sami nie moga sktada¢ wizyt internautom. Jesli prébuja
to robi¢ bez ich przyzwolenia, na przyklad wysytajac do nich niezaméwione
wiadomosci poczty elektronicznej, narazajy sie na niebezpieczny zarzut
»Spamerstwa”. W internecie prawo inicjatywy przystuguje klientowi — od-
biorcy naszego przekazu. To on wybiera witryne, ktéra chee odwiedzi¢, wpi-
sujac jej adres w okienku przegladarki internetowej. Whasciciel witryny ma
natomiast w swoim reku obszerny arsenat srodkéw, aby wplynaé na ten wy-
bér. To wlasnie sztuka postugiwania sie tymi $rodkami jest przewodnim
tematem niniejszej publikacji.

Aby internauta wybral wlasnie adres, na ktérym nam zalezy, musi mie¢ po
temu odpowiednio silny powdd. Oferta sieci jest przeciez ogromna i niesty-
chanie réznorodna. Zadaniem wlasciciela witryny, czy tez podmiotu ja
utrzymujgcego, jest te powody stwarza¢ i nieustannie monitorowac¢ ich moc
przyciggajacy. Bez tych ,,przynet” witryna pozostataby martwa i nikt by jej
nie odwiedzal. Aby otrzyma¢ od internetowej widowni co$ w zamian — za-
poznanie si¢ z naszg oferta, poinformowanie nas o swoich preferencjach
itp. — nasze propozycje musza by¢ przemyslane i atrakcyjne. Muszg sie tez
dobrze wpisywa¢ w rozpoznane przez nas potrzeby naszych potencjalnych
odbiorcow (grupy docelowej).

Prawidlowo skonstruowana i prowadzona witryna zapewnia uzytkowniko-
wi poczucie, ze jest waznym, pelnoprawnym uczestnikiem toczacego sie na
niej dyskursu, a jego opinie s3 powaznie brane pod uwage. W przypadku
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ttumnie odwiedzanych witryn (odnotowujgcych nierzadko dziesigtki tysie-
cy odwiedzin dziennie), przedstawiciele firmy czy osoby opiekujace sie wi-
tryna nie majg mozliwoéci nawigzania osobistego kontaktu z kazdym ak-
tywnym uzytkownikiem. Kwestia odpowiadania na przychodzaca poczte
elektroniczng czy uczestniczenia kierownictwa firmy w toczacych si¢ na fo-
rum dyskusjach jest rozwigzywana réznie, w zaleznosci od specyfiki firmy i jej
priorytetéw. Nie ulega jednak watpliwosci, ze zadowolenie i dowartosciowa-
nie klienta internetowego to dla firmy istotna przewaga konkurencyjna,
ktora nawet jesli nie dzisiaj, to jutro ujawni swoja site.

Tam, gdzie kontakt ,jeden do jednego” z wirtualnymi klientami przekracza
mozliwosci firmy, stosowane s3 rozwigzania zastepcze. Jednym z takich wy-
probowanych rozwigzan ,unikowych” jest kierowanie odwiedzajacych na
forum dyskusyjne lub czat, gdzie kontaktuja sie miedzy sobg, pomagaja so-
bie i dzielg sie opiniami.

Gdy informacje, o ktére pytajg internauci maja charakter powtarzalny, sto-
suje si¢ — z coraz wigkszym powodzeniem — mechanizmy interaktywne,
ktére symuluja kontakt osobisty i przejmuja role ,,rozméwcey”. Poprzez za-
dawanie kolejnych, zawezajacych problem pytan (klikanie myszg pél wybo-
ru) uzytkownik dociera do poszukiwanej odpowiedzi — tak, jak dzieje sie to
w rozmowie bezposredniej, gdy rozméwcy usituja dotrze¢ do sedna sprawy.
W wersji bardziej rozwinietej internetowy klient prowadzi dialog z odpo-
wiednio oprogramowanym robotem.

Jesli za wyr6znik przyjmiemy sposéb dotarcia do odbiorcy, witryna interne-
towa ma charakter pasywny. Jej zadaniem jest udostepniaé atrakcyjny con-
tent i liczy¢ na to, ze klienci docenig walory naszej oferty. Aby jednak mogli
oni ustosunkowac¢ si¢ do naszej propozycji, musza witryne odwiedzi¢. Jest
to trudnos¢, ktorg wihasciciele witryn usituja rozwigzywaé poprzez rézne
formy dziatai promocyjnych. Role aktywna odgrywaja e-mail i newsletter.
Niosg one przekaz bezposrednio do skrzynek pocztowych klienta i zacheca-
ja go do odwiedzenia witryny. Odpowiednia interakcja (i réwnowaga) mie-
dzy tymi dwoma elementami jest istotg sukcesu.'

Jednak witryna tez moze podejmowaé pewne dzialania o charakterze ak-
tywnym. Czyni to wtedy, gdy chce przytrzyma¢ odbiorce, ktéry juz ja od-
wiedzil. Stara sie wtedy nawigza¢ kontakt z odwiedzajacym, zadajac mu py-
tania sondazowe lub proponujgc wypelnienie ankiety. Na wielu witrynach

' The Law of Pull and Push— Web Marketing Today, Issue 55, April 1999
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spotkamy sie z prosbg o przedstawienie sie (zarejestrowanie) — choc¢by tylko
pseudonimem. Jesli te prosbe spelnimy, nie zdziwmy sie, gdy przy nastep-
nych odwiedzinach witryna powita nas po imieniu. Sprawi to cookie ulo-
kowane w pamieci naszego komputera przez mechanizm personalizacji.

Rozmowy — w catkowicie potocznym znaczeniu tego stowa — toczg si¢ na
wchodzacych w sklad witryny forach dyskusyjnych i w kawiarenkach interne-
towych (czatach). S3 to miejsca wnoszace wielki wktad w konsolidowanie
skupionej wokét witryny mikrospotecznosci i tworzenie wiezi lojalnosciowych.

Decyzja o utworzeniu w sieci wlasnej witryny zazwyczaj inicjuje taiicuch istot-
nych przemian w firmie. Pracownicy zyskuja dostep do internetu i poczty
elektronicznej, co rewolucjonizuje ich spos6b porozumiewania si¢ ze §wia-
tem zewnetrznym, a takze ogromnie usprawnia system komunikowania sie
w obrebie firmy.

Twoja witryna $wiadczy o tobie

Witryna jest najbardziej efektywnym sposobem zapewnienia klientom do-
stepu do oferty, a takze doskonale odgrywa role zawsze aktualnej i dostep-
nej z kazdego miejsca wizytéwki. Obie te role wymagaja od niej, aby dobrze
wsp6tbrzmiala z systemem tozsamosci wizualnej swego whasciciela i dobrze
reprezentowata go pod wzgledem merytorycznym.

Powiedzieli$my juz, ze obecno§¢ w internecie niesie ze sobg silny przekaz
piarowski. Jest on efektem nie tylko oddziatywania (i zawartosci) pressroomu,
ale takze ogdlnej uzytecznosci witryny, poziomu zastosowanych rozwigzan
i waloréw estetycznych. Odbiorcy nie wyrabiajg sobie pogladu na temat
firmy jedynie na podstawie treci opublikowanych na witrynie tekstéw —
spos6b postrzegania firmy ksztaltowany jest przez caly zestaw bodzcéw wi-
zualnych i dzwigkowych, odzwierciedlajacych poziom multimedialnej finezji
twércow witryny. Trudng do przecenienia role odgrywa tez funkcjonalnos¢
i,,przyjaznos¢” przyjetych rozwigzan.

O ile z kazdym rokiem coraz ryzykowniej jest twierdzi¢, ze juz sam fakt po-
siadania witryny wplywa pozytywnie na wizerunek — obecnie witryny maja
juz w zasadzie wszystkie liczace si¢ na rynku firmy — o tyle trudno bytoby
zakwestionowa¢ poglad, ze brak witryny obniza ocene firmy. Gorzej, brak
witryny moze sugerowac, ze firma jest skostniata, nie radzi sobie w nowych
warunkach rynkowych lub nie potrafi dotrzyma¢ kroku nowoczesnosci.
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Zbudowanie obecnosci w sieci moze doda¢ firmie skrzydel. Moze jednak
takze je podcigé — jesli sieciowy wizerunek zbudowany zostat nieumiejet-
nie. Plynacy z internetu przekaz nie moze razi¢ koncepcyjng lub konstruk-
cyjna nieporadnoscia, przedstawia bowiem firme w zlym $wietle. Niejedna
firma do$wiadczyla, jakie szkody potrafi wyrzadzi¢ dziennikarz rozsierdzo-
ny tym, co znalazl lub, co zdarza si¢ czeéciej, tym, czego nie znalazl na wi-
trynie korporacyjne;j.

Cechy witryny internetowej

Witryne, ktéra integruje w sobie technologie informatyczne, telekomunika-
cyjne i multimedialne, mozna opisac jako wielopoziomowy interfejs, umoz-
liwiajacy interaktywny przeplyw informacji miedzy utrzymujgcym j3 pod-
miotem i otoczeniem zewnetrznym. Istotnymi elementami rozbudowanej
witryny sa zintegrowane z nig mechanizmy wielostronnej komunikacji oraz
dostepu do zasobow.

Na ekranie komputera witryna postrzegana jest jako kompozycja elemen-
tow tekstu, grafiki, dzwicku i animacji, powigzanych funkcjonalnie z in-
strumentami nawigacji. Odznacza si¢ jednak pakietem cech, ktére sprawia-
ja, ze zajmuje wyjatkowa pozycje wiréd nosnikéw przekazu medialnego:

% jest dostepna przez cala dobe z kazdego miejsca na $wiecie,

< moze jednoczes$nie obstugiwa¢ wielu odbiorcéw,

% jest interaktywna, daje mozliwo§¢ przekazu zwrotnego,

< korzystanie z niej nie nastrecza trudnosci,

< pozwala na fatwe aktualizowanie tresci,

% laczy tekst z obrazem i dzwickiem stosownie do istoty przekazu,

< daje sie latwo integrowa¢ z bazami danych,

o

% posiada sie¢ odnosnikéw hipertekstowych,

o

» zapewnia mozliwo$¢ indywidualizacji przekazu (personalizacja),

K3
*

umozliwia przeprowadzanie sondazy i ankiet internetowych,

K3
*

umozliwia prowadzenie dziatalno$ci handlowej online,

3

% daje mozliwo$¢ monitorowania odwiedzin i preferencji uzytkownikéw.

3

W poréwnaniu z innymi §rodkami komunikacji, internet zapewnia uzytkow-
nikom nieporéwnanie wiekszy wplyw na dob6r pobieranej tresci. To whasnie
interaktywno$¢ w procesie penetrowania zgromadzonych w sieci niezmie-
rzonych zasobéw informacyjnych jest gléwnym wyréznikiem tego medium.
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Zastosowany system hipertekstu zapewnil internetowi jedyne w swoim ro-
dzaju mozliwosci. Aktywne odno$niki (linki) pozwalajg swobodnie poru-
sza¢ sie po drzewie wiedzy, zaréwno w obrebie witryny, jak i calej sieci WWW.

Odbiorcy — co nimi kieruje?

Witryna, podobnie jak telewizja i inne kanaly przekazu medialnego, musi
przyciaga¢ odbiorcéw w celu zapewnienia sobie jak najwickszej ogladalno-
$ci. Musi tez ich skutecznie zacheca¢, aby goécili na jej stronach jak najdtu-
zej, zapoznawali sie z zawartym na nich przekazem i jak najczesciej powra-
cali. W budowaniu wirtualnej spolecznosci bardzo pomocna jest szeroka,
interdyscyplinarna wiedza ze szczegdlnym uwzglednieniem obszaru psycho-
logii, socjologii i marketingu.

Literatura przedmiotu wyrdznia pie¢ gléwnych powodoéw, dla ktérych
uzytkownicy korzystaja z interfejsu internetowego. Sa to: mozliwos¢ eksplo-
racji, zaspokojenie ciekawosci, swoboda poruszania si¢, mozliwo$¢ wcho-
dzenia w interakcje z innymi uzytkownikami i zachowanie prywatnosci
(anonimowos¢).

Osia integrujacyg srodowisko skupione wokét naszej witryny moze by¢ po-
siadanie wspdlnego problemu do rozwigzania lub wspélnych zaintereso-
wan. Szczegdlnie baczng uwage firm przyciagaja spotecznosci zbudowane
na bazie wspélnej wiedzy lub konkretnych umiejetnosci i pelnigce w inter-
necie funkcje kreatoréw opinii (tzw. communities of practice). Oceny wystawio-
ne przez takie grupy eksperckie mogg istotnie wplyna¢ na renome firmy i sta-
tystyki sprzedazy.

Powodem, dla ktérego internauci skupiajg sie w okreslonych miejscach sieci
WWW moze tez by¢ zaspokajanie potrzeby bezpieczenistwa, potrzeby przy-
naleznosci lub potrzeby szacunku’. Czynnikiem jednoczacym moze by¢
wspblny styl zycia (wspoélne cechy kulturowe lub demograficzne), ale tez
przywiazanie do marki. Dobre rozpoznanie motywacji, jakimi kieruja si¢
osoby odwiedzajace nasze strony w internecie, bardzo przyda si¢ w procesie
optymalizowania witryny.

? patrz: teoria motywacji Abrahama Maslowa — twércy teorii hierarchicznego
zaspokajania potrzeb, Fundamenty budowania wirtualnej spotecznosci — Grzegorz
Mazurek, Modern Marketing, kwiecierr 2003
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Niezwykle waznymi go$¢mi na naszej witrynie s3 nasi bezposredni klienci
— tak obecni, jak i ci przyszli. W zadnym przypadku nie powinni$my jednak
traci¢ z oczu uzytkownikéw internetu, ktorzy nie mieszcza sie w tak wasko
zakre$lonej grupie. W zaleznosci od specyfiki przedsiewziecia, na naszych stro-
nach beda goscili nasi konkurenci, akcjonariusze, dostawcy, inwestorzy,
dziennikarze, po$rednicy handlowi, banki udzielajace nam kredytéw i firmy
ubezpieczeniowe. Takze wywiadownie gospodarcze, nasi wlasni pracownicy
i rzesza bezimiennych internautéw, ktérych wyrzucita na nasze strony wy-
szukiwarka internetowa. Kazda z tych grup jest niezmiernie istotna dla na-
szego sukcesu i nalezy dotozy¢ wszelkich staran, aby jej nie rozczarowad.

Cho¢ witryna jest integralng czescia przedsiebiorstwa, podobnie jak dziat
finanséw lub produkecja, realizowane przez nig funkcje s3 o wiele bardziej
réznorodne. Oto niektére z dtugiej listy zadan realizowanych za posrednic-
twem witryny internetowe;:

% przekazywanie informacji,

< prezentowanie produktéw,

< sprzedaz online,

< wzmacnianie przekazu reklamowego wysylanego innymi kanatami
medialnymi,

% budowanie wizerunku i wzmacnianie tozsamosci,

< pozycjonowanie marki,

< prowadzenie dialogu z odwiedzajgcymi,

< budowanie lojalnosci i przywigzania konsumentéw do brandu,

< wytwarzanie pozadanych skojarzen.

Dzialajacy w internecie klient ma prerogatywy, o ktérych klient tradycyjny

nie moégt nawet marzy¢. Na czym polega ta jego uprzywilejowana pozycja?

Przede wszystkim, nie jest juz skazany na sie¢ sklepéw dzialajacych w jego

sasiedztwie ani na skapy wybér towaréw oferowanych przez lokalnego dys-

trybutora. Ma do swojej dyspozycji obszerne zasoby sieci, a w nich pelng in-

formacje¢ o ofertach konkurujgcych ze soba producentéw — cenniki, infor-

macje o warunkach dostawy czy zobowigzaniach gwarancyjnych. Moze
wybra¢ towar z oferty globalnej i zaméwi¢ dostawe do domu.

Zakladajac, ze w warunkach postepujacej globalizacji rozwdj internetu be-
dzie przebiegat zgodnie z prognozami analitykéw (a na razie nie ma powodu,
by w to watpi¢) — wcze$niej czy pdzniej kazda firm bedzie musiata zmierzyé¢
sie z konkurencjg globalna, co niesie ze soba nowe zagrozenia, ale tez unika-
towe, nieznane dotad szanse.
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Juz w tej chwili sie¢ dysponuje narzedziami pozwalajacymi — po podaniu
parametréw poszukiwanego produktu — odnaleZ¢ ten, ktéry je spelnia najle-
piej, czy tez wybra¢ najkorzystniejsza cenowo oferte. Malo tego, mozna za-
pyta¢ wirtualnych sprzedawcéw, czy ktérys z nich nie zgodziltby sie sprzeda¢
produktu za ceng, jaka my gotowi jesteSmy zaoferowad. Coraz mniejsze zna-
czenie ma, gdzie ,fizycznie” znajduje si¢ sprzedawca i skad przyjedzie do
nas zaméwiony produkt.

Na witrynach motoryzacyjnych, tzw. konfiguratory umozliwiaja samodzielne
skompletowanie dowolnej wersji pojazdu, przy czym program uwzglednia
wszelkie zaleznosci wiazace poszczeg6lne elementy. Dobierajac wyposazenie,
mozna obserwowac zmiany wygladu samochodu (takze w srodku) oraz jego ce-
ny. Dzieki takim programom wykorzystujagcym interaktywnos¢ internetu,
mozna naby¢ online komputer zlozony z wybranych przez siebie komponentéw.

Aby witryna mogta wypelni¢ przypisane jej zadania, musi by¢ czesto odwie-
dzana. Jak sprawi¢, aby tak sie stalo — opowiemy za chwile.

Jak planowac i budowac skuteczne strony internetowe

Projektujac nasza witryng, bedziemy musieli pamigtaé, ze zaréwno ona, jak
i niesiony przez nig przekaz, bedg nieustannie poréwnywane z innymi pro-
pozycjami sieci. Odwiedzajacy bedg poréwnywacé estetyke i funkcjonalnosé
naszej oferty nie tylko z tym, czym dysponuje nasza bezposrednia konku-
rencja, ale w odniesieniu do standardéw tworzonych przez najlepszych na
rynku. Ocena, jaka uzyska witryna w tym nieustajagcym konkursie bedzie
przenosila sie na postrzeganie calej firmy.

Zanim przystapimy do planowania przyszlej witryny, dobrze jest zapoznaé
sie z internetowa ofertg innych firm z naszej branzy — w szczeg6lnosci
tych, ktére z nami konkuruja. Takie podejscie uchroni nas przed chelpie-
niem sie strong w internecie, ktéra oferuje jedynie skan zesztorocznego folde-
ru reklamowego.

Komunikat, jaki niesie ze soba witryna musi uwzglednia¢ wiele réznorodnych
potrzeb odbiorcy, przede wszystkim jego potrzebe eksploracji (swobodnego
surfowania w warunkach gwarantujacych zachowanie prywatnosci i anoni-
mowofsci), a takze potrzebe kontaktu i interakcji. Nasz przekaz powinien
zaciekawia¢ i inspirowa¢ odbiorce, utrwalajac w nim jednocze$nie przeko-
nanie, ze zawarto$§¢ (content) i system nawigacji witryny zostaly pomyslane
tak, aby mu jak najlepiej stuzy¢.
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Dobrze skonstruowany i prowadzony serwis internetowy powinien by¢:
< wiarygodny — wszystkie informacje znajdujgce sie na witrynie

(w serwisie) s3 zawsze aktualne (podajemy date) i oparte na rzetelnych
zrédtach, w miare mozliwosci podajemy skad informacja pochodzi
i kto jest jej autoremy;
witryna udostepnia adresy e-mail 0s6b odpowiedzialnych, najlepiej
imienne, umozliwiajac odbiorcom przekazu nawigzanie kontaktu
zwrotnego (strony anonimowe nie budzg zaufania),

< elegancki — ma wywazona, estetyczng szate graficzna, na tyle lekka,
ze nie przedtuza czasu tadowania sie stron serwisu; uroda witryny
jest wazna przestanka sukcesu,

< przyjazny — dysponuje tatwym, intuicyjnym systemem nawigacji, ma
przejrzysta strukture, dobrze dobrang czcionke, udostepnia narzedzia
utatwiajgce wyszukiwanie informacji, komunikacja z uzytkownikami
prowadzona jest uprzejmie i sprawnie,

< poprawny technicznie — wlasciwie dobrano standard kodowania
polskich znakéw (ISO-8859-2), kodowanie strony jest zgodne ze
specyfikacja standardu HTML W3C, kod wszystkich stron zostat
uwaznie sprawdzony i oczyszczony z bledéw.

Nie nalezy zapomina¢, ze bardzo wielu polskich uzytkownikéw internetu ko-
rzysta z faczy o niskiej przepustowosci, ktére wystawiaja na prébe cierpliwos¢
i nadwerezaja kieszenn. Powolno$¢ tadowania si¢ strony moze skutecznie
zniecheci¢ do odwiedzania naszej witryny. Sytuacji takiej unikniemy, jesli
budujgc witryne, zachowamy ostrozno$¢ i nie przecigzymy jej elementami
graficznymi. Stosowanie znakéw graficznych (ikon) powinno by¢ przemysla-
ne i konsekwentne. Staramy si¢ tez, aby klient dotart do celu przy mozliwie
najmniejszej liczbie kliknie¢. Nie nabijajmy sobie odston oprowadzaniem
klienta po calej witrynie, poniewaz w dtuzszej perspektywie korzysci z wyswie-
tlania baneréw nie zréwnowaza szk6d wynikajacych z frustracji uzytkownikéw.

Chog¢, jak wynika z badan, ogromna wigkszo§¢ internautéw uzywa przegla-
darki Internet Explorer, dbato$¢ o wizerunek wymaga, aby nasz serwis byt
dostepny takze dla 0s6b uzywajacych Netscape’a, Mozilli czy Opery. Na dro-
dze do zapoznania si¢ z nasza internetowg ofertg nie powinna réwniez stang¢
uzywana przez odbiorce platforma sprzetowa czy tez stosowane oprogra-
mowanie.

Ponizej sprébuje przedstawi¢ najwazniejsze elementy, ktére nalezy wzig¢ pod
uwage przy projektowaniu witryny.
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Cele strategiczne

Okreslenie celéw pozwala uporzadkowad i zhierarchizowaé zadania stawia-
ne przed witryna. Najczesciej spotykanymi celami s3: przedstawienie oferty
firmy i udostepnienie informacji, obstuga klienta, umacnianie marki, re-
dukecja kosztéw dotarcia do odbiorcy, sprzedaz online, a takze badanie ryn-
ku. Celem strategicznym moze by¢ tez zwiekszenie szybkoséci przeptywu in-
formacji z firmy i do firmy czy uproszczenie procedur.

Pomyst

Dobry pomyst jest niezbednym warunkiem odniesienia sukcesu w interne-
cie — szczegoblnie, jesli nie mozemy oprze¢ sie na powszechnie znanej mar-
ce. Nasza witryna musi by¢ rozpoznawalna, oferowaé co$, czego inni nie
maja (lub przynajmniej robi¢ to lepiej), przyciaga¢ uwage dobrg szata gra-
ficzna, jednym stowem wyr6zniac sie w morzu innych sieciowych ofert.

Witryna jest tworzona po to, by zainteresowaé internautéw, a wsréd nich
potencjalnych klientéw z naszej grupy docelowej. Dobry pomyst ma to
umozliwi¢ — nie powinien jednak kolidowa¢ z misja firmy, polityka bez-
pieczenistwa i przyjeta wezeéniej strategig dziatania.

Adres internetowy

Adres internetowy witryny powinien by¢ tak dobrany, abysmy mogli ja odna-
lez¢ w sieci w spos6b latwy, a najlepiej intuicyjny. Jesli nie odwotluje si¢ do marki
lub nazwy utrzymujacej witryne firmy, powinien by¢ oryginalny i latwo za-
pada¢ w pamieé. Moze nawigzywaé do stéw kojarzonych z firmg lub misja.

Wybierajac domeng (czyli te czes¢ adresu, ktéra znajduje si¢ bezposrednio
po literkach www), pamietajmy, ze bedzie nam stuzyta przez wiele lat. Ewen-
tualna zmiana adresu, jesli juz zajdzie w przysztosci taka koniecznos¢, bedzie
to dla firmy bardzo delikatna operacja.

O ile w przypadku firm dziatajacych jedynie w internecie, nazwa powinna
przede wszystkim wywolywa¢ cigg inspirujacych, pozytywnych skojarzen,
w przypadku firmy tradycyjnej (brick and moriar company) domena interneto-
wa powinna raczej nawigzywac do znanej na rynku nazwy firmy, ewentualnie
by¢ jej akronimem albo czytelng transformacja. Czasem nazwe witryny
tworzy sie z hasta reklamowego (www.czasnaeb.com.pl). Oczywiscie wlasng
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witryne moze miec tez kazdy z produktéw firmy, o ile tylko jego marka jest
wystarczajgco rozpoznawalna. Odstepstwa od powyzszych zasad s3 czasem
wynikiem §wiadomych i zaplanowanych zabiegéw marketingowych.

Co godne odnotowania, tak rozchwytywane na pierwszym etapie rozwoju in-
ternetu domeny zawierajace nazwy ogélne (w rodzaju portal.com, czy samochody.pl)
nie uzyskaly spodziewanej popularnosci i z rzadkimi wyjatkami (sex.com) nie
przyniosty ich wiascicielom jakich§ szczegélnych korzysci. ,,Spéjrzmy
prawdzie w oczy. Z faktu, ze wickszo$¢ internetowych witryn ma ogdlne
opisowe nazwy wcale nie wynika, ze taka jest najlepsza strategia dla cyberfir-
my. Dowodzi to jedynie, ze ich wlaéciciele ulegaja presji thumu” — pisza Al Ries
i Laura Ries w ksigzce Triumf i klgska dot.comow. 11 niezmiennych praw budowania
internetowej marki.

Gdy juz wybierzemy nazwe (domeng) dla naszej witryny, musimy sprawdzic,
czy jest dostepna (wolna), a nastepnie jg zarejestrowad. Pamietajmy, ze jesli
nasza nazwe zarejestrujemy z jednym tylko rozszerzeniem, np. ,,pl”, musimy
liczy¢ sie z tym, ze obok naszej domeny www.xxx.pl pojawia si¢ w sieci witry-
ny o adresach www.xxx.com lub www.xxx.com.pl. Beda one czerpaty korzysci
z naszego sukcesu i przechwytywaly tych sposréd naszych klientéw, ktérym
nie udato si¢ prawidtowo zapamieta¢ adresu witryny.

Ostatnig czynnoécig, ktérg powinni$my wykonaé jest zarejestrowanie witryny
w wyszukiwarkach i katalogach. Dzialania te, zwane pozycjonowaniem,
powinny poprawi¢ widoczno$¢ naszej witryny w sieci WWW.

Struktura witryny

Sposéb zorganizowania witryny powinien by¢ logiczny, a jej struktura dobrze
obmyslana, aby w kazdym miejscu, w ktérym si¢ znajdziemy mozna bylo bez
trudu zorientowa¢ sie co do charakteru, ogélnego planu i zawartosci witryny.

Podzial na dzialy musi by¢ przejrzysty, a menu wyczerpujace. Watki informa-
cyjne powinny by¢ budowane wedtug zasady ,,od ogétu do szczegotu”, zgodnie
z ktorg kolejne strony wewnetrzne rozwijaja coraz doglebniej penetrowany
przez nas temat.

Wszystkie strony wchodzace w sktad witryny powinny by¢ budowane we-
dlug jednolitego szablonu, robi¢ dobre pierwsze wrazenie, posiada¢ latwy,
intuicyjny system nawigacji oraz klarowne powigzania ze strong rozprowa-
dzajaca. Przy projektowaniu trzeba zawsze mie¢ na uwadze, ze kazda ze stron
wewnetrznych moze by¢ strong pierwszego kontaktu, bowiem osoby korzy-
stajace z wyszukiwarek czesto sa od razu kierowane w glab witryny.
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Zawartos¢ witryny

To, co pokazemy ma jak najlepiej odpowiadaé¢ potrzebom oséb, dla ktérych
witryna jest przeznaczona. Wymag ten dotyczy nie tylko tresci witryny, ale
i sposobu udostepnienia. Jezyk i terminologia muszg by¢ dostosowane do
percepcji naszego gtéwnego odbiorcy. Wazne, aby tres¢ byla informacyjnie
spojna, a wiec podana wedlug zrozumiatego klucza.

Tekst powinien by¢ napisany prosto i zrozumiale. Edytorstwo elektronicz-
ne promuje komunikatywnos¢, ktérej najlepiej stuzy jezyk oszczedny. Nie
nalezy zapomina¢ o zasadach edycji tekstu (szpaltowanie, akapity, czcionka)
i wystrzega¢ sie bled6w stylistycznych i ortograficznych — radykalnie obni-
zaja one zaufanie do przekazu!

Aby rozumie¢ uzytkownikéw witryny, jej whasciciel musi stale monitorowac
ich potrzeby i zachowania. Dobér i sposéb wyeksponowania tresci koryguje-
my na podstawie obserwacji ruchu na witrynie (statystyki) i badan ankieto-
wych. Witryna musi podlega¢ statej procedurze aktualizacyjnej, a funkcjo-
nowanie wszystkich jej mechanizméw powinno by¢ regularnie sprawdzane.

Nalezy unika¢ nattoku informacyjnego na poszczegélnych stronach witry-
ny, a w szczeg6lnosci na stronie gtéwnej, na ktérej zdecydowanie powinny
sie znalez¢ informacje aktualne, ciekawe i uzyteczne. Pamigtajmy, ze przekaz
internetowy odbiega od linearnego przekazu tradycyjnych mediéw, a jego
struktura przypomina rozgalezione drzewo. Jesli uzytkownikowi nie wystar-
cza to, co zostalo mu zaoferowane ,,na powierzchni”, zawsze ma mozliwos¢
poszukiwan na nizszych poziomach, w glebiej potozonych archiwach i kata-
logach, ewentualnie w Zrédtach zewnetrznych.

Wazne jest, aby znajdujace si¢ na witrynie elementy graficzne zostaly odpo-
wiednio ,,odchudzone” i nie opdznialy swoja waga tadowania si¢ stron. Wi-
tryna — nawet je$li jej dziatlanie nie budzi zarzutéw — powinna by¢ stale
udoskonalana, poniewaz wszystko, co wigze sie z internetem podlega nie-
ustannemu rozwojowi i bardzo tatwo mozna pozosta¢ w tyle.

Funkcjonalnos$¢ witryny

Funkcjonalno$¢ witryny uzyskujemy, tworzac przyjazny dla uzytkownika
system poruszania sig, ktéry pozwala zachowa¢ orientacje i zawsze umozliwia
powr6t na strone gléwna.
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We wszystkich badaniach internautéw zwraca uwage duze znaczenie, jakie
przywigzuja oni do przejrzystosci i intuicyjnosci zastosowanego na witrynie
systemu nawigacji. W badaniach SpectraCom z czerwca 2002 roku zaréwno
mezczyzni, jak i kobiety umiescili te ceche na trzecim miejscu wéréd najbar-
dziej pozadanych cech witryny.

Wysoce zalecane jest, aby wykorzystane na witrynie symbole graficzne
uwzglednialy przyzwyczajenia internautéw, a kréj i rozmiar czcionek ekrano-
wych byt dobrany pod katem wygody uzytkownika.

Funkcjonalnie zaprojektowana witryna umozliwia sprawne odszukanie po-
trzebnych informacji przy minimalnej liczbie kliknie¢ — najlepiej zmiesci¢
sie w trzech, za absolutne maksimum uznaje si¢ pig¢.

Jeszcze niedawno witryny wyposazane byly w plan serwisu (site map), bedacy
graficzna ilustracjg jego struktury. Obecnie, coraz bardziej zawiklana struktu-
ra witryn i portali sprawia, ze przewodniki takie sa rzadziej budowane, nato-
miast wysilek projektantéw kieruje si¢ raczej ku temu, aby nawigacja po stro-
nach serwisu byla w jak najwi¢kszym stopniu intuicyjna i bezproblemowa.

Dobrze, jesli witryna (serwis) zawiera mechanizm przeszukiwania stron, czyli
wyszukiwarke tresci. Wymég ten jednak odnosi sie tylko do witryn mocno
rozbudowanych i zasobnych w informacje.

Witryna powinna przestrzega¢ obowigzujacych w internecie, specyficznych
dla tego medium zasad, np. nie stosowa¢ podkreslen, jesli dany element nie
jest odnosnikiem hipertekstowym. Nie trzeba chyba dodawaé¢, ze wszystkie
znajdujace sie na witrynie odno$niki powinny by¢ sprawdzone i prawidto-
wo wys$wietla¢ strony, do ktérych prowadza.

Uzytkownicy internetu wysoko sobie cenia mozliwos¢ tatwego wydrukowa-
nia znalezionych na witrynie materiatéw. Warto pomysle¢ o udostepnieniu
tzw. wersji do druku, ktéra zaoszczedzi im klopotliwego przenoszenia tek-
stu z witryny do edytora metods ,,kopiuj — wklej”.

Uznanie uzytkownikéw zaskarbimy sobie, podajac /inki do innych Zrédet
internetowych, ktére poruszajg tematyke zblizona do naszej. Jesli sami nie
jesteSmy w stanie w pelni zaspokoi¢ potrzeb informacyjnych uzytkownika,
stuzymy mu przynajmniej zyczliwg rekomendacjg. Takie dzentelmenskie
zachowanie nie wystepuje jednak zbyt czesto na obszarach nasilonej walki
konkurencyjnej.
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Estetyka

Uroda witryny ma niezwykle istotne znaczenie. Witryna powinna by¢ wyko-
nana w spéjnej stylistyce, a kolory i elementy graficzne nalezy dobiera¢ ze
smakiem. Uzyta gama koloréw powinna nawigzywa¢ do kolorystyki doku-
mentéw firmowych i stosowaé sie do zapiséw w ksiedze tozsamosci firmy
(jesli tylko firma takg ma). Profesjonalizm rozwigzan graficznych ma istotne
znaczenie dla odbioru naszej witryny i w efekcie oceny wystawionej calej firmie.

Magazyn BizReport, powolujac si¢ na badania przeprowadzone przez Spec-
traCom, podat w czerwcowym numerze (2002), ze kobiety stawiaja palete
koloréw na pierwszym miejscu wéréd istotnych cech witryny. Cho¢ mez-
czyzni na kolory s3 nieco mniej wrazliwi, oni réwniez chetniej zatrzymujg sie
na stronach zaprojektowanych przez dobrego grafika.

Polityka bezpieczenstwa

Polityka bezpieczenistwa to zobowiazania i §rodki ostrozno$ci podejmowa-
ne przez podmiot utrzymujacy witryne w celu zapewnienia ochrony intere-
som klienta. Polega miedzy innymi na wyjas$nieniu, jak wihasciciel witryny
zamierza obchodzi¢ sie z zebranymi przez siebie danymi osobowymi klien-
tow. Niedawno potezny skandal wywotaly doniesienia, ze wielu potentatéw
internetowych sprzedawato kontrahentom bazy z danymi swoich klient6w,
naruszajjc ztozone weze$niej deklaracje i lekcewazac podjete zobowigzania.

W przypadku prowadzenia na witrynie handlu online, polityka bezpieczen-
stwa wigze si¢ z jasnym okres§leniem warunkéw transakeji i praw klienta,
a takze zabezpieczeniem (szyfrowaniem) przesylanych przez niego informacji
finansowych, takich jak numer karty kredytowej czy hasto identyfikacyjne.

W przypadku gdy witryna postuguje sie ,,inwazyjnym” mechanizmem perso-
nalizacji, np. w komputerach uzytkownikéw umieszcza cookies, ktére zbie-
raja informacje o ich preferencjach — wypada klientéw o tym powiadomic.
Odpowiednia informacja powinna znajdowac¢ sie w regulaminie lub w wyod-
rebnionej deklaracji na temat polityki bezpieczenistwa realizowanej przez
wlasciciela witryny. Deklaracja powinna znajdowa¢ si¢ na witrynie w widocz-
nym miejscu.

Whasciciel witryny powinien dotozy¢ wszelkich staran, aby dystrybuowane
przez niego materialy (pliki, wiadomosci poczty elektronicznej) byly wolne od
wiruséw. Rozsiewanie wiruséw i robakéw internetowych jest jedna z wigk-
szych kompromitacji, jaka moze si¢ przytrafi¢ nowoczesnej firmie.
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Zarzadzanie witryna

Zarzadzanie witryna internetowa obejmuje cztery wazne obszary: obszar stra-
tegii rynkowej, obszar zasobow (content), obszar czynnika ludzkiego i obszar
infrastruktury informatycznej. Z racji swojej interdyscyplinarnosci i zréz-
nicowanych funkgji, witryna wymaga dobrego wspétdziatania réznych ko-
moérek przedsiebiorstwa. Zadaniem jednych bedzie dostarczanie i aktuali-
zowanie informacji, inne z kolei beda odbieraly i realizowaly sktadane
drogg elektroniczng zaméwienia, komunikowaly sie z klientami, przygoto-
wywaly kampanie promocyjne, czy tez pozyskiwaly zlecenia reklamowe.
Prowadzenie witryny wigze sie z dodatkowymi obowigzkami dla niemal
wszystkich struktur przedsiebiorstwa.

Osoba zarzadzajaca witryng musi radzi¢ sobie z bardzo zréznicowanymi
i ztozonymi problemami, a takze z intensywng wymiang informacji zaréwno
wewngtrz, jak i na zewnatrz firmy. Powinna by¢ uplasowana na tyle wysoko
w hierarchii firmy, aby mie¢ uprawnienia do podejmowania decyzji i eg-
zekwowania ich realizacji. Z kolei, zeby méc nalezycie wywiaza¢ si¢ z po-
wierzonych jej zadan, musi mie¢ wyraznie nakreslone cele i sprecyzowany za-
kres odpowiedzialno$ci, a jej praca powinna by¢ oceniana wedtug klarownych
kryteriéw.

W zaleznosci od struktury firmy, zaleznosci hierarchicznych i koncepcji wi-
tryny, odpowiedzialno$¢ za zawartos¢ stron internetowych moze by¢ zlokali-
zowana w réznych komorkach. Jesli witryna odgrywa w pierwszym rzedzie
role narzedzia promocji, za zamieszczone na niej tresci powinna odpowia-
da¢ osoba zajmujaca si¢ w firmie marketingiem interaktywnym, a jesli witryna
pelni funkcje ,wirtualnej wizytéwki” — powinna to by¢ osoba odpowie-
dzialna za PR. Na przyktad, w polskim oddziale Microsoftu strony WWW
podlegaja osobie zajmujacej stanowisko Marketing Communication Manager.
Odpowiada ona za cala komunikacje zewnetrzng firmy.

W przypadku, gdy witryna odgrywa istotng role handlowg lub zaopatrze-
niowg, odpowiedzialno$¢ za aktualno$¢ odpowiednich jej dzialéw powinny
ponosi¢ osoby nimi kierujace lub tez — gdy ranga przedsiewzigcia interne-
towego jest wysoka — jeden z wiceprezes6éw firmy.

Dobrym, sprawdzonym rozwigzaniem jest, gdy witryna i jej content pozo-
staja w gestii wydzielonej struktury, blisko wspoétpracujacej z dziatami marke-
tingu interaktywnego, PR, reklamy i informatyki. Struktura ta, ktéra zazwy-
czaj ma rowniez pelne uprawnienia do komunikacji z klientami, powinna
by¢ usytuowana na odpowiednio wysokim szczeblu. W przeciwnym razie,
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wspoélpraca z innymi komérkami firmy moze napotyka¢ trudnosci, na przy-
ktad pojawia sie problemy z wyegzekwowaniem informacji i tresci niezbed-
nych do utrzymania przekazu w stanie aktualnoéci. Problem ten moze wy-
stapi¢ szczegdlnie ostro tam, gdzie poszczegdlne centra (dzialy) wypracowaty
sobie silng pozycje i rywalizujg o wplywy w firmie.

Zdarza sie niekiedy, Ze ostateczny glos w sprawach witryny nalezy do infor-
matyka. Takiej sytuacji nalezy jednak unika¢. Rolg informatykéw jest zapew-
nienie witrynie warunkéw bezawaryjnego funkcjonowania, a takze prowadze-
nie prac rozwojowych i wprowadzanie nowych rozwigzan technicznych. Nie
jest dobrym pomystem angazowanie ich w kwestie dotyczace planowania wi-
tryny, czy tez powierzanie im kwestii doboru i sposobu eksponowania udo-
stepnianych przez nia tresci.

Czasem moze pojawic sie niebezpieczne zjawisko, gdy poszczegdlne struk-
tury firmy wymuszajg na osobie zarzadzajacej witryng realizowanie ich par-
tykularnych celéw — z oczywista szkodg dla szerzej pojmowanych intereséw
firmy. Takie ,,zawlaszczenie” witryny moze objawic sie na przyklad nattokiem
baneréw promujacych produkty firmy lub inwazjg zleconych tresci rekla-
mowych. W obu przypadkach, jesli dojdzie do naruszenia pierwotnej kon-
cepcji witryny, moze nastapi¢ istotny spadek ogladalnosci przy trwalym
uszczerbku dla jej wizerunku u odbiorcéw.

Jesli firma wdrozyla system zintegrowanej komunikacji marketingowej lub
zintegrowanej komunikacji przedsiebiorstwa, to osoba pelniaca funkcje ko-
ordynatora powinna mieé rozstrzygajacy glos w kwestiach dotyczacych
zgodnos$ci komunikacyjnej witryny ze wszystkimi pozostaltymi komunikata-
mi wysytanymi przez firme do swego otoczenia. Ma to na celu budowanie
jednolitego wizerunku marki lub sp6jnego obrazu grupy marek.

W przypadku korzystania z ustug firm zewnetrznych (outsourcing), osoba za-
rzadzajaca witryna musi pozostawaé w kontakcie z agencja marketingu inte-
raktywnego, agencja PR, czy tez agencja reklamy sieciowe;.

Techniczne dylematy

Pytanie, ktére zostawili$my na koniec: czy korzysta¢ z gotowych rozwiazan,
szablonéw i aplikacji wspomagajacych obecnie projektowanie serwiséw in-
ternetowych, czy tworzy¢ i oprogramowywac witryne od podstaw? Pamie-
tajmy, ze szybkos¢ i efektywnos¢ dziatania moze ucierpie¢ na zastosowaniu
uniwersalnych rozwigzan, ktére beda musialy przeciez wspdtpracowac z r6z-
nymi, coraz nowszymi modutami witryny. W tej sytuacji rozbudowanie serwisu
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czy dodanie nowej, nieprzewidzianej przez system funkcji wymaga czesto
zbudowania wszystkiego jeszcze raz od poczatku, gdyz, jak pisze na swojej
stronie dzialajaca w internecie firma webandart.nu. ,,nie da sie stworzy¢ sa-
mochodu wyscigowego na plycie podtogowej od ciezaréwki”.

Jesli chcemy sobie prace utatwi¢ i skorzysta¢ z twérczego dorobku miedzy-
narodowego $rodowiska internetowych zapalenicéw (to oni w kornicu stwo-
rzyli Linuksa i wiele innych, niezwykle cennych systeméw i narzedzi), nalezy
zacza¢ od krotkiego rekonesansu po zasobach sieci. Sposréd wielu rozwigzan
oferujgcych mechanizmy do budowy i obstugi pelnych serwiséw interneto-
wych (portali), warto zwréci¢ uwage na oparty w catosci na PHP system Portix’.
Program, intensywnie ostatnio rozwijany, oprécz funkcjonalnego systemu
zarzadzania tre$cia, integruje w sobie wiele uzytecznych funkeji, takich jak
forum z lista wiadomosci i panelem dla moderatora, galeria, katalog, me-
chanizm pobierania plikéw (download), czat (irc), FAQ, sonda, ksiega gosci,
bramka poczty elektronicznej, panel uzytkownika, system publikacji najnow-
szych wiadomosci (rewsy), system administracyjny, obstuga tzw. metatagdw,
przyznawanie uprawniefi, mechanizm subskrypcji, no i tzw. ,,skérki”, pozwa-
lajace skorzystac z oferty gotowych propozycji oprawy graficznej serwisu.

Bardzo silnym i, w odréznieniu od poprzednika, dobrze juz znanym narze-
dziem tej kategorii, zawierajacym w sobie silny i rozbudowany system zarza-
dzania trescia (CMS) jest PHP-Nuke Web Portal System.

Jak sprawdzi¢ skutecznosé witryny?

Aby oceni¢ efektywnos$¢ witryny, mozemy postuzy¢ si¢ informacjami zebra-
nymi z réznych zrédet. Pierwsze informacje o popularnosci witryny uzyskamy,
analizujac ruch na witrynie. Jesli stwierdzimy niewielka ogladalnos¢, ktéra
na domiar ztego nie wykazuje tendencji wzrostowych, musimy przemysle¢
formule naszej obecno$ci w sieci i zastanowi¢ sie nad przyczynami niesku-
tecznoéci podejmowanych dzialaii promocyjnych. Jest to powazny sygnal, ze
witryna nie spelnia nalezycie swojej roli.

Najlepiej zacza¢ od poproszenia uzytkownikéw witryny o wyrazenie swojej
opinii w miniankiecie udostepnionej na gtéwnej stronie serwisu. Takie son-
dy, o ile sa dobrze skonstruowane, w krétkim czasie dostarczg nam pierw-
szych, waznych wskazéwek, w jakim zakresie, i w ktorych miejscach nasza
oferta rozmija si¢ z oczekiwaniami odbiorcéw. Taka blyskawiczna weryfikacja

3 patrz witryna http://portix.xt.pl/
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naszej oferty online (witryny, serwisu) mozliwa jest dzieki bezposredniemu,
interaktywnemu kontaktowi z odbiorcy, stanowigcemu unikatowa ceche
medium internetowego.

Oceng, jaka wystawig nam nasi odbiorcy powinni§my potraktowaé bardzo
powaznie. Wyniki zebrane poprzez sond¢ czy miniankiete mozemy rozwina¢,
zlecajgc badania fokusowe. Powinny one by¢ realizowane przez osoby o duzej
wiedzy w dziedzinie projektéw internetowych. Badania prowadzone przez
osoby nieobeznane ze specyfika sieci nie dostarcza nam zadnych istotnych
informagji.

Kolejne wazne wnioski mozna wyciagna¢ z poréwnania naszej witryny z wi-
trynami firm, ktérych dokonania w internecie mozna uznac za referencyjne.
Do poréwnania najlepiej wybra¢ witryny czy serwisy, ktére prowadzg dzia-
talnos¢ zblizona do naszej. Uwazna analiza r6znic i podobienstw powinna
dostarczy¢ nam waznych podpowiedzi.

Ciekawym zrédtem komentarzy i uwag na temat naszej witryny moga by¢
grupy dyskusyjne sieci Usenet. Wiele firm prowadzi stale monitorowanie
grup dyskusyjnych w celu ,,wylapania” komentarzy na temat swoich produk-
tow i wszystkiego, co wiaze sie z firmg. Jesli nie natkniemy sie na uzyteczne
oceny naszej obecnosci w internecie, mozemy zwrdcié¢ sie do uczestnikéw
wybranej grupy z prosba o wyrazenie opinii.

Na koniec, pozostaje nam mozliwos¢ skorzystania z profesjonalnego audy-
tu, ktéry powinien odpowiedzie¢ na pytanie, czy nasz model witryny jest
dobrze dobrany do strategii przedsiebiorstwa.

Systemy redakcyjne CMS

W ostatnich latach obserwujemy jak narzedzia stuzace do projektowania i za-
kladania stron internetowych staja si¢ coraz latwiejsze w obstudze i przyjaz-
niejsze dla uzytkownika. Gdy jednak zachodzi potrzeba umieszczania na
witrynie znacznej liczby tekstéw, ktére muszg zostaé zredagowane, spraw-
dzone i zatwierdzone do opublikowania o oznaczonej porze, zrobienie tego
wszystkiego bez odwotania sie do specjalnych, dedykowanych do takich
prac narzedzi redakcyjnych byloby bardzo klopotliwe. Szczegélnie, jesli
w procesie aktualizowania witryny bierze udzial wiele oséb z réznych dzia-
téw firmy, najczeéciej nieznajacych jezyka HTML.
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Aby rozwigza¢ ten problem, powstaly przyjazne srodowiska, umozliwiajace
tatwe i zarazem efektywne zarzadzania tre$cig witryn korporacyjnych. Apli-
kacje te nazywaja sie systemami redakcyjnymi. Uzywa si¢ réwniez angiel-
skiej nazwy CMS — akronimu od Conternt Management Sysiem.

Systemy CMS, ktére umozliwiajg zarzadzanie uprawnieniami do edycji oraz
poprzedzajacym publikacje obiegiem informacji, wyposazone sa w liczne,
bardzo uzyteczne funkcje. Sygnalizuja, na przyktad, kiedy i ktére tresci nalezy
z witryny usungé. Umozliwiaja skoordynowanie pracy réznych zespoléw i ptyn-
ne zasilanie §wieza tre$cia nawet bardzo rozbudowanych i wymagajacych
czestych aktualizacji serwiséw internetowych,

Systemy redakcyjne powinny by¢ wyposazone we wszystkie narzedzia niezbed-
ne do zarzadzania trescia witryny. Niekiedy dziatajg, opierajac sie na szkie-
lecie zbudowanym w HTML-u, ktéry definiuje wyglad stron i whasny lokal-
ny serwer aplikacji. Czasem bazuja na wspétpracy z aplikacjami Apache,
PHP czy MySQL po stronie serwera WWW. Do obstugi systeméw CMS,
wykonywanej poprzez moduly skryptowe, najczesciej stosowane s3 wyspe-
cjalizowane serwery stron WWW, takie jak Apache, ZServer, czy tez IIS.

Jesli nasza witryna ma dziata¢ z konta udostepnionego na obcym serwerze,
warto upewnic¢ sie, ze mozemy korzystaé z soffware i po jego stronie. Niekto-
rzy dostawcy ustug hostingowych oddaja do dyspozycji klientéw bogaty pa-
kiet programéw narzedziowych.

Czesto spotykanym rozwigzaniem jest stosowanie dwoch serweréw: lokal-
nego serwera redakcyjnego i oddzielnego serwera WWW. Zmiany wprowa-
dzane na serwerze lokalnym nie s3 widoczne na zewnatrz. Po zakoniczeniu
kazdej aktualizacji serwer redakcyjny przesyla strony — te statyczne i te
tworzone dynamicznie — na serwer WWW. Rozwigzanie to uwazane jest za
stosunkowo bezpieczne, gdyz serwer redakcyjny chroniony jest przez fir-
mowg zapore sieciowy (firewall).

Uzytkownicy system6w redakcyjnych majg do dyspozycji strony admini-
stracyjne zbudowane na tyle intuicyjnie, aby mogty z nich korzystaé¢ osoby
nieposiadajgce wiedzy na temat technicznych niuanséw tworzenia witryn
internetowych. Specjalnie przygotowane formularze stuza do wprowadza-
nia informacji do poszczegdlnych dzialéw serwisu, a takze do aktualizowa-
nia i usuwania tre$ci wprowadzonych wcze$niej. W podobny spos6b mozna
zamieszczaé na witrynie elementy graficzne i dzwiekowe.
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W niektérych bardziej rozbudowanych systemach redaktor pracujacy nad
tekstem moze korzysta¢ z opcji podgladu, ktéra pozwala mu sprawdzi¢, jak
przygotowywany przez niego material bedzie wygladat na witrynie. Na naj-
wyzszej pélce znajduja sie systemy pracujace w trybie WYSIWYG (What-You-
See-IsWhat-You-Ger). W takim przypadku przygotowywanie materiatéw do
publikacji na witrynie internetowej niewiele sie r6zni od pracy z typowym
edytorem tekstu.

Wiele systeméw zarzadzania informacja ma wbudowany mechanizm przy-
znawania uprawnien (ACL). W tych systemach uzytkownik moze podej-
mowac jedynie te dzialania, do ktérych ma uprawnienia. Proces redagowania
materiatéw i przygotowywania ich do publikacji moze by¢ kilkuetapowy,
przy czym ostateczng decyzje o udostepnieniu materialu na witrynie podej-
muje osoba, ktérej zostal przyznany odpowiedni poziom uprawnien. Kazdy
etap pracy nad tekstem znajduje odbicie w statusie dokumentu. Hierar-
chicznos$¢ uprawnien i wymog przechodzenia przez procedure autoryzacji
chroni system przed bledami popelnianymi przez osoby uczestniczace w pro-
cesie redakcyjnym, a takze dzialaniami oséb niepowotanych.

Dokumentom mozna przypisa¢ odpowiednie atrybuty — na przyklad date
i godzing, kiedy powinny pojawic si¢ na witrynie i czas, przez jaki powinny by¢
eksponowane. Po jego uptywie, dokument zostaje automatycznie przesuniety
do internetowego archiwum. Dokumenty o réznych statusach — na przyktad
»W trakcie przygotowywania”, ,,do publikagji”, czy ,archiwalny” — przecho-
wywane s3 w bazie danych. Kazdy z nich jest opatrzony odpowiednim opi-
sem (stowami kluczowymi). Taki sposéb uporzadkowania dokumentéw
umozliwia ich wyszukiwanie, segregowanie, czy tez zestawianie wedtug zadanych
kryteriéow — np. wybranie dokumentéw dotyczacych konkretnego tematu.

Mozna samemu i niedrogo

Whbrew pozorom, napisanie wlasnego programu CMS nie powinno przera-
sta¢ mozliwo$ci nawet niewielkiego zespotu programistéw (rysunek 1). Nie
bedzie moze mial tak wielu wyrafinowanych funkgji, ale za to bedzie dosto-
sowany do naszych potrzeb. Bedzie si¢ do tego $wietnie nadawal jezyk
skryptowy PHP, specjalnie napisany do budowania dynamicznych serwiséw
WWW. Zostat on stworzony w 1994 roku przez Rasmusa Lerdofa, a nastepnie
rozbudowywaty go rzesze programistéw. W wyniku ich entuzjazmu i pracy
PHP stal si¢ jednym z najpopularniejszych interpreteréw skryptéw wykony-
wanych po stronie serwera WWW. W obecnej wersji 5.0.x jezyk ten dysponuje
juz bardzo rozbudowanymi mozliwoéciami, takimi jak:
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Rysunek 1. Przyktad systemu redakcyjnego zbudowanego na wlasne potrzeby
przez redakcje Gazety Prawnej w Internecie

< wykonywanie funkgji systemowych (wykonywanie polecen
systemowych, tworzenie oraz modyfikacja plikéw i katalogow,
zmiana uprawnien dostepu),

9
o

obstuga formularzy,

wspOlpraca z bazami danych (MySQL, PostgreSQL, Oracle, bazy ODBC
iwiele innych),

3
”e

*

» dynamiczne tworzenie elementéw stron WWW i obrazéw,

obstuga cookies

9
o

9
o

obstuga sesji (tworzenie i wykorzystywanie zmiennych i obiektow sesji)
szyfrowanie danych

3
”e

Na rynku dostepnych jest wiele rozwigzan gotowych. Systemy zarzadzania
informacjami majg posta¢ zaréwno ogélnodostepnych rozwigzan typu open
source, opartych na licencji GPL (General Public Licence) lub darmowego freeware,
jak i konfigurowalnych pakietéw komercyjnych i ofert ,,szytych na miare”,
stosownie do potrzeb uzytkownika.
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Wsréd systeméw darmowych i ogélnodostepnych na uwage zastuguje kilka
udanych i godnych polecenia systeméw zbudowanych przez grupy entuzja-
stéw. S stosunkowo tatwe we wdrazaniu i nie wymagaja zaawansowanych
umiejetno$ci programistycznych. Przydatna moze jednak okazaé sie elemen-
tarna wiedza na temat HTML-a, PHP/ASP i mechanizméw bazodanowych.

Do najpopularniejszych programéw tego typu zaliczaja sie PHP-Nuke,
PostNuke, Zope, Midgard, UltraApps Portal czy eZ Publish. O stopniu roz-
budowania tych systeméw moze $wiadczy¢ fakt, ze oprécz mechanizmu re-
dakcyjnego oferujg one zaawansowane moduly zarzadzania kontami, budo-
wania ankiet, obstugi baneréw, wyszukiwarke, obstuge poczty, a takze forum,
kalendarz, a nawet sklep (w przypadku Zope’a). PHP-Nuke Web Portal Sys-
tem 6.5* to oparty na licencji GPL nie tylko system zarzadzania trescig na
witrynie WWW, ale takze kompletny portal ze statystykami, mozliwoscia
tworzenia dzialéw, rejestracja uzytkownikéw i grafika.

W Polsce systemy zarzadzania trescig serwiséw informacyjnych oferuja,
miedzy innymi, firmy Super Media Interactive® i Internet Technology System®.
W ofercie firmy Super Media znajdujg sie trzy rodzaje systeméw klasy Con-
tent Management przeznaczone dla réznej wielkosci firm, w tym platforma
WebToDate — system publikacji online w wersjach dla systeméw Windows
oraz Linux. W ofercie IT-System znajduje sie system redakcyjny, a takze mo-
dut CMSEdit — zbudowany w technologii DHTML komponent edycyjny
przeznaczony do zarzadzania tre$cig na stronie WWW w trybie WYSIWYG.
Zastepuje on pola edycyjne KTEXTAREA> w istniejacych systemach CMS.

Poznajemy naszego klienta

Badania polskiej widowni internetowej, niezwykle potrzebne wszystkim,
ktérzy do niej kierujg swoj przekaz, mozna podzieli¢ na: zorientowane na
witryne i serwer (site-centric), np. gemiusTraffic, zorientowane na uzytkowni-
ka (user-centric), np. badanie trackingowe NetTrack firmy SMG/KRC, czy tez
InterBus firmy TNS OBOP oraz badania gemiusAudience (dawniej: Praw-
dziwy Profil), prowadzone przez firme¢ Gemius w porozumieniu z gtéwny-
mi sieciami reklamowymi — Ad.net, ARBOmedia i IDMnet.

* do pobrania w wielu miejscach sieci WWW; miedzy innymi na witrynie
www.webinside.pl/
> opis oferty: www.supermedia.pl/i. php?i=systemy_cms

¢ opis oferty: waww.it-system.pl
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Badanie gemiusAudience jest skierowane przede wszystkim do witryn inter-
netowych zrzeszonych w sieciach reklamowych. Objete s3 nim te witryny,
ktore sg zwiazane z sieciami reklamowymi umowami o sprzedazy powierzch-
ni reklamowej. Wyniki badania sa dystrybuowane do agencji reklamowych
i doméw mediowych.

Od potowy kwietnia 2004 r. badanie gemiusAudience zostalo poszerzone
iobecnie jest to pomiar, ktéry oprocz prezentowania ogladalnosci wszyst-
kich zrzeszonych witryn internetowych, pokazuje charakterystyke profili
spoleczno-demograficznych uzytkownikéw oraz umozliwia prowadzenie
analiz kampanii reklamowych. To unikatowe narzedzie badawcze, obejmuja-
ce zaréwno badania wuser-centric, jak i site-centric. Stawia sobie, miedzy innymi,
nastepujace cele:

% okreslenie wielko$ci widowni witryn internetowych,
< okreslenie intensywno$ci korzystania z witryn internetowych,

< okreslenie profilu spoteczno-demograficznego uzytkownikéw witryn
internetowych,

< uzyskanie cigglego pomiaru widowni witryn internetowych i mozliwo$¢
$ledzenia zmian widowni oraz zmian struktury demograficznej w czasie,

% okreslenie wzoréw korzystania z witryn internetowych,

< okreslenie wspotkorzystania z witryn internetowych oraz innych
wskaznikéw pomocnych przy planowaniu kampanii reklamowych
W internecie,

< mozliwo$¢ okreslenia liczby kontaktéw z reklamg dla uzytkownikéw
danej grupy celowe;.

W dalszej czgéci zajmiemy sie tymi sposobami pozyskiwania informacji o klien-
cie, ktore lezg w gestii osoby zarzadzajacej witryna.

Interaktywne mechanizmy internetu umozliwiaja nam — jak nigdy do tej
pory — doglebne poznanie i zrozumienie naszych klientéw. Informacja
zwrotna zebrana od oséb odwiedzajacych witryne pozwoli lepiej dostoso-
wacé jej tre$¢ (content), spos6b zorganizowania oraz system nawigacji do po-
trzeb odbiorcy i tym samym zwiekszy¢ ogladalnos¢.

Cenne dla nas informacje o kliencie mozna zdobywa¢ réznymi sposobami.
Oto kilka najczesciej stosowanych:

< umieszczenie w widocznym miejscu e-mailowych adreséw oséb
odpowiedzialnych za witryne i zachecanie do nadsytania uwag,
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< udostepnienie na witrynie specjalnych formularzy kontaktowych
— tak pomyslanych, aby do maksimum uprosci¢ proces
przekazywania opinii,

< sondy i ankiety,

< konkursy (z nagrodami),

< mechanizmy rejestracji i logowania,

< wymiana ,,warto$¢ za warto$¢”; za wypelnienie ankiety klient otrzymuje

subskrypcje newslettera, ciekawe opracowanie, konto poczty
elektronicznej lub drobny prezent,

< zaoferowanie subskrypcji bezplatnych, ré6znotematycznych biuletynéw;
analiza ich popularno$ci duzo nam powie o preferencjach klientéw,

< analiza sktadanych na witrynie zaméwien na ustugi i produkty, a takze
pobieranych tresci (pliki PDF, obrazki, programy itp.),

< analiza poruszania sie klientéw po witrynie,

< kluby uzytkownikéw, w ktérych, aby uzyskaé pewne przywileje, trzeba

poda¢ swoje dane i preferencje.

Szczegbdlne miejsce wiréd wymienionych wyzej sposobéw zbierania informacji
o uzytkownikach witryny ma analiza ruchu internetowego. Pozwala nam ona
uzyskac¢ wiele bardzo cennych informacji, takich jak:

% liczba odston, wizyt i uzytkownikéw,
% analiza stopnia zainteresowania poszczegélnymi dziatami (ilu
uzytkownikéw nowych, ilu powracajacych, ile czasu trwata wizyta),

< skad uzytkownicy przychodza (wpisali adres w oknie przegladarki,
klikneli baner lub odsylacz na innej witrynie, weszli z wyszukiwarki itp.),

< ktore katalogi 1 wyszukiwarki cieszg sie szczegdlng popularnoseig wéréd
naszych uzytkownikéw,
% jak nasi uzytkownicy sie poruszaja (Sciezki wizyt),
% zjakich rejonéw geograficznych pochodza,
< 7 jakich korzystajg system6w operacyjnych, przegladarek, jak maja
ustawiong rozdzielczoé¢ ekranu,
% jak obciazone sa serwery w réznych porach dnia.
Informacje zawarte w logach serweréw mozemy zbierac i przetwarzaé, korzysta-
jac z ré6znych dostepnych na rynku rozwigzan, zaréwno darmowych, jak i ko-
mercyjnych. Mozna tez postuzy¢ si¢ oprogramowaniem dedykowanym, spe-
cjalnie dostosowanym do naszych potrzeb.
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Dokladne zbadanie logéw na serwerze stron WWW umozliwiag nam popular-
ne i fatwo dostepne programy, takie jak Webalizer — darmowy analizator lo-
g6w serweréw Apache’, ktéry moze dziata¢ w srodowisku Windows i Linuksa
oraz SurStats Log Analyzer® — program typu shareware, przeznaczony do
pracy w $rodowisku Windows. Logi, oczywiScie, musza by¢ zbierane i zapisy-
wane, musimy mie¢ tez do nich dostep.

Innym sposobem, aby zbada¢ preferencje i zwyczaje odwiedzajacych jest sko-
rzystanie z ustug oferowanych w sieci w formule ASP (Aplication Service Provider).
Moga to by¢ zaréwno proste ,liczniki”, jak i produkty bardziej rozbudo-
wane, za ktére musimy albo zaptaci¢, albo tez zgodzi¢ si¢ na umieszczenie na
naszych stronach elementéw reklamowych (tzw. adware). Te systemy trackin-
gowe z reguly wykorzystuja kody napisane w jezyku JavaScript, ktére nalezy
umie$ci¢ w punktach pomiarowych serwisu — w weztach lub na objetych
badaniem stronach. Najbardziej znanymi systemami z tej grupy sa gemiu-
sTraffic’, MyStat™, ktéry w przypadku witryn generujacych ruch powyzej 10
000 odwiedzin miesiecznie wymaga uiszczenia oplaty oraz statdyou'' — naj-
starszy polski system, prosty ale uzyteczny.

Firma Webhouse na swojej witrynie www.webhousepl proponuje autorskie
rozwigzanie — aplikacje Reportdyou, umozliwiajacy $ledzenie zachowan
internautéw. Oferuje ona licznik odston, licznik wizyt, informacje na temat
czasu trwania wizyty i tzw. szerokosci wizyty, identyfikacje adresu IP uzyt-
kownika i rodzaju polaczenia (dial-up czy tacze stale), dane techniczne (system
operacyjny, rozdzielczo§¢, przegladarka itp.), a takze umozliwia dowolne
okreslanie przedziatu czasu dla statystyk i zapewnia pelny dostep do danych
historycznych. System Gemiusa oferuje ponadto informacje na temat geolo-
kalizacji uzytkownika, stron odsylajacych, domen odsytajacych, wyszukiwarek,
odsylajacych stéw kluczowych, a takze identyfikacje powracajgcych i nowych
uzytkownikéw.

Tabela na nastepnej stronie przedstawia cieszace si¢ najwigksza popularnoscia
statystyki, wchodzace w sktad badania gemiusTraffic. Badania, opublikowane
przez firme Gemius SA i wykorzystujace mechanizm cookies, okreslaja procen-
towe zainteresowanie uzytkownik6w dang ustuga w kwietniu 2004 r.

7 patrz: httpy//www.mrunix.net/webalizer
8 patrz: hitpy//www.surfitats.com/surfstats
* patrz: hitpy//www gemius.pl

19 patrz: hitp;//wwwmystat.pl

W patrz: http;//www.statdyou.pl
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Tabela 2. Zainteresowanie uzytkownik6w statystykami oferowanymi
przez firme Gemius

Rodzaj statystyki Popularnosc¢
Uzytkownicy (cookies) — Podsumowanie 83%
Wizyty — Ostatnie wizyty — Szczegétowo 35%
Wizyty — Podsumowanie 30%
Odstony — Podsumowanie 29%
Odsytacze — Strony odsyfajace 19%
Odsytacze — Wyszukiwarki 16%
Wizyty — Ostatnie wizyty — Ogolnie 14%
Geolokalizacja — Polska — wojewodztwa 13%
Odsytacze — Podsumowanie 13%
Geolokalizacja — Swiat 12%

Ostatnim, najtrudniejszym, ale tez oferujacym duze korzysci sposobem jest za-
kupienie rozbudowanego programu do pomiaru statystyk lub napisanie
wlasnego. Programy tego typu, zintegrowane z systemem i wspolpracujace
z przechowujacym informacje serwerem baz danych, s3 w stanie zaspokoi¢
najbardziej wyrafinowane potrzeby badawcze i oddaja cenne ustugi jako na-
rzedzie segmentacji.

Tworzenie i umieszczanie na witrynie réznego rodzaju ankiet oferuje wsréd
wielu innych ustug serwis www.webmedia.com.pl. Korzystanie z gotowych mecha-
nizmdw sprawia, ze zadawanie internautom pytan i raportowanie odpowie-
dzi staje sie czynnoscig banalnie prosta. Czesto odnawiane ankiety i sondy
(gdy tylko uzyskamy znaczaca badawczo liczbe odpowiedzi, zmieniamy py-
tanie) mogg dostarczy¢ osobie zarzadzajgcej witryna bezcennych informacji
o uzytkowniku — zaréwno w zakresie jego preferencji i potrzeb meryto-
rycznych, jak i sprzetu i oprogramowania, ktérym sie postuguje. Zebrane
w ten spos6b dane (profil demograficzny, charakterystyka behawioralna, za-
interesowania) umozliwiaja udoskonalanie witryny i dostosowywanie jej do
naszego coraz bardziej precyzyjnego profilu uzytkownika.

Dobra znajomo$¢ potrzeb klientéw i uzytkownikéw naszej witryny pozwoli
nam zoptymalizowa¢ nasze serwisy pod katem jak najlepszego wypelnienia
stawianych im zadan. Bardzo tez si¢ przyda, gdy przystapimy do tworzenia
zaawansowanego systemu zarzadzania relacjami z klientami (CRM).



