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Abstract
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Perswazyjny potencjat mikrotekstow, czyli o tym,
jak przyku¢ uwage i osiagnac cel na stronie
internetowej e-sklepu

W XXI wieku nastapita znaczna poprawa w zakresie infrastruktury umozliwia-
jacej korzystanie z internetu: w latach 2005-2015, a zatem w ciggu dekady, liczba
gospodarstw domowych posiadajacych dostep do sieci w Polsce wzrosta z 30,4%
do 75,8%, przy jednoczesnym stopniowym wyréwnywaniu sie dysproporcji po-
miedzy miastem i wsig' (GUS 2015a, GUS 2015b). Réwniez odsetek os6b korzy-
stajacych z internetu wzrést z 35,1% w 2005 roku do 68% w 2015 roku, przy czym
takze w tym przypadku w latach 2005-2014 odnotowano stopniowe zmniejszenie
sie dysproporcji miedzy miastem i wsig (GUS 2015a, GUS 2016). Mozna pokusic
sie zatem o konkluzje, ze internet odgrywa coraz donioslejszg role w zyciu ludzi
niezaleznie od miejsca zamieszkania.

Wraz w upowszechnieniem sie internetu?, wzrasta odsetek os6b dokonujacych
zakupow w internecie — wedlug danych GUS w 2015 roku odsetek oséb, ktére
w ostatnim roku dokonaty takiego zakupu wynosit 36,9% (GUS 2015b). Z badan
CBOS (CBOS 2016) wynika, ze od marca 2008 roku do maja 2016 roku odsetek
internautow, ktorzy kiedykolwiek dokonali zakupow przez internet wzrést z 57%
do 81%, natomiast odsetek uzytkownikow sieci, ktérzy dokonali zakupow w ciggu
miesigca poprzedzajacego badanie wzrost z 14% w 2005 roku do 45% w roku 2016.
Badanie to ujawnito rowniez, ze internauci najchetniej kupowali w sieci odziez
i obuwie (20%), zabawki i artykuty dla dzieci (12%), sprzet elektroniczny (11%)
oraz ksigzki, ebooki i audiobooki (11%). Wedtug raportu Gemius Polska (Gemius
Polska 2015, 2016) sposrod sklepow internetowych najczesciej odwiedzany oka-
zat sie empik.com: ,(...) w pazdzierniku 2015 roku strone sklepu odwiedzito

1. W 2014 roku 76,3% miejskich i 71,5% wiejskich gospodarstw domowych posiadato dostep do internetu a réznica
miedzy nimi wynosita 17,3 punktu procentowego w 2005 roku, 10,7 w 2010 roku i 4,8 w 2014 roku.

2. Z badan CBOS wynika, Ze nastepuje stopniowy wzrost odsetka osdb ktdre deklaruja, Ze korzystaja z internetu przy-
najmniej raz w tygodniu, z 17% w 2002 roku do 65% w 2016 roku (CBOS 2016). Wedtug danych GUS w 2015 roku
regularnie z internetu korzystato 64,8% ogétu Polakow oraz 95,3% oséb korzystajacych z sieci (GUS 2015b).
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prawie 2,3 mln polskich internautéw (9,3 proc. wszystkich uzytkownikow sieci)®
(Gemius Polska 2015).

W zwigzku z rosngcym znaczeniem internetu oraz popularnosciq takich aktyw-
nosci jak e-zakupy pojawia sie pytanie o to, w jaki sposdb poszczegdlne elementy
strony internetowej staraja sie przyciagna¢ uwage odbiorcy i sktonic¢ go do kliknie-
cia linku lub przeczytania dtuzszego tekstu, co ostatecznie ma prowadzi¢ do doko-
nania zakupu. Niniejszy artykut stanowi przyczynek do dyskusji nad sposobami,
w jakie poszczegolne elementy stron internetowych majg za zadanie zaintereso-
wac odbiorce i sktoni¢ go do zaglebienia sie w lekturze, a w przypadku sklepow
internetowych rowniez przynie$¢ bezposrednie, wymierne korzysci finansowe.

Na bazie przytoczonych wyzej danych, do analizy wybrany zostat portal empik.com
jako przyklad popularnego sklepu internetowego, a jako materiat do analizy po-
stuzyly odstony sklepu w okresie od 25. pazdziernika do 4. listopada 2016 roku.

Mikroteksty jako nosniki perswazji

Retoryka moze by¢ rozumiana jako ,,sztuka sprawnego postugiwania sie mowgq
w celu wywierania wpltywu na ludzi, zwiazana z nig wiedza oraz praktyka”
(Szymanek 2012, 286). Definicja ta wyptywa z antycznego sposobu rozumienia
retoryki i pojawia sie pytanie, na ile przystaje ona do kultury XXI wieku, prze-
sigknietej obrazami. Czy w istocie jest tak, ze przekaz retoryczny to wylacznie
,»Zreczne postugiwanie sie mowg”? Nie sposéb nie doceni¢ znaczenia wizualnosci
w epokach wcze$niejszych (warto mie¢ na uwadze chociazby symbolike religijna,
malarstwo i rzezbe, cenione juz w czasach starozytnych), jednak wraz z rozwojem
fotografii i filmu oraz technicznych mozliwosci ich upowszechniania (zob. Briggs
i Burke 2010) pole rozwazan nad perswazjq z koniecznosci musiato wykroczy¢
poza uzycie jezyka. Tak jak dostrzega sie koniecznos¢ malowania stowami i od-
dzialywania na wyobraznie publicznoSci — obrazowosc retoryki — tak nalezy do-
strzec rowniez retorycznos¢ obrazéw i sposob, w jaki sa one wykorzystywane do
wzmacniania lub kreowania przekazéw perswazyjnych.

Retoryka i obraz sgq ze soba nierozerwalnie splecione poniewaz, jak twierdza
Jacek Wasilewski i Adam Skibinski

[o]dpowiedni grunt dla perswazyjnego efektu stéw tworzy wczeéniejsze wypracowanie pozg-
danej emocjonalnej reakcji audytorium. Kolejnos$¢ dziatania perswazji odpowiada naturalnemu
porzadkowi przyjmowania komunikatu, w ktérym warto$¢ emocjonalna wyprzedza i warunkuje
proces interpretacji treSci komunikatu” (Wasilewski i Skibinski 2008, 22).

3. Na drugim miejscu uplasowat sie matras.pl a na trzecim merlin.pl, jednak w tym ostatnim przypadku popularno$¢
moze okazac sie mylaca, poniewaz pod koniec roku 2015 merlin.pl odnotowat powazne problemy finansowe, skutku-
jace niezrealizowanymi zamo6wieniami. Sugeruje to, Ze czeste wizyty mogty by¢ spowodowane checia sprawdzenia
statusu zamdwienia badz probami kontaktu ze sklepem. W efekcie koricem roku 2015 zmienit sie wtasciciel domeny
merlin.pl, a wiosng 2016 roku ruszyta nowa odstona sklepu.

Katarzyna Sobczak, Perswazyjny potencjat mikrotekstow... e 17



Res Rhetorica, ISSN 2392-3113, 4/2016, p. 18

Emocje te wywolywane sg nie tylko przez mentalne wyobrazenia, na ktore nacisk
kladzie klasycznie rozumiana retoryka (metaforyka, narracyjnos¢, opowiadanie
historii), ale rOwniez przez otaczajgce nas obrazy. Jedne i drugie majq oddziatywac
na stan emocjonalny audytorium i wywiera¢ perswazyjny wplyw na postawy lub
che¢ do dzialania (badZ zaniechania dziatan; zob. Francuz 2007, Fiedler 2012).
Emocje nie tylko przygotowuja podloze dla sposobu odebrania komunikatu, ale
rownoczesnie bodZce emocjonalne sktaniaja do dokonania wyboru, niejednokrotnie
bezudzialu Swiadomosciiracjonalnego myslenia(zob. Heath2014). Psychologowie
analizuja zaleznoSci pomiedzy emocjami i nastrojem a sposobami myslenia oraz
waloryzowaniem poszczegolnych elementéw rzeczywistosci spotecznej. Z badan
wynika, ze ,afekt oddzialuje nie tylko na oceny, ale i na nastepujace po nich
strategiczne zachowania spoteczne” (Forgas i Vargas 2005, 460). Wynika z tego,
ze pozytywny stan emocjonalny — zaciekawienie, niecierpliwos¢, oczekiwanie
nagrody —moze sktania¢ do klikniecia linku i stanowic¢ pierwszy krok do dokonania
zakupOow badz zapoznania sie z artykulem.

Na linki prowadzace do podstron prezentujacych asortyment sklepu mozna
spojrze¢ jako na elementy perswazji wstepnej, zgodnie z regula zaangazowania
wskazang przez Roberta Cialdiniego (zob. Cialdini 2007). Mozna domniemy-
wac ze kto$, kto wykazal sie zaangazowaniem i kliknat hipertacze (a w zwigzku
z tym poswiecit czas niezbedny dla zaladowania sie strony oraz — w dalszej kolej-
nosci — na zapoznanie sie z jej zawartoscig) bedzie bardziej sktonny do kupna
przedmiotu niz kto$, kto tego nie zrobi}’. Z tej perspektywy zabiegi perswazyj-
ne prowadza nie tylko do aktywowania pobudzenia emocjonalnego i pragnienia
osiggniecia okreslonych celow przez potencjalnego klienta (takze tych aktywnie
kreowanych: np. checi ,bycia na czasie”, na co pozwoli nabycie wiasnie wpro-
wadzonego do sprzedazy produktu), ktore moga sktania¢ do dokonania zakupu,
ale moga takze skutkowac pozytywnymi asocjacjami, przenoszonymi na zasadzie
warunkowania na sklep per se juz po dokonaniu zakupu, co odbywa sie w procesie
transmisji emocji i asocjacji (zob. Heath 2014).

Chociaz nieustannie powraca kwestia elementéw stron internetowych o po-
tencjale perswazyjnym, dotychczas nie zostaly one wyraznie zdefiniowane.
Elementy, o ktorych mowa, to nie tylko tresci jezykowe, ale rowniez obrazy,
kolorystyka, rozmieszczenie na stronie i atrybuty tekstu (kolor, krdj i wielkos¢
czcionki). Wszystkie te skladniki strony internetowej proponuje okresli¢ mianem
mikrotekstow, ktére dziele na jezykowe i wizualne. Wsrod mikrotekstow jezy-
kowych mozna wyr6zni¢ mikroteksty treSciowe (tekst) oraz pozatreSciowe (wla-
Sciwosci i styl tekstow), natomiast wsréd wizualnych — mikroteksty graficzne

4. Sklep empik.com umozliwia dodanie produktu do koszyka bezposrednio z listy produktéw prezentowanych
na pierwszej stronie lub w wynikach wyszukiwania, w zwiazku z czym otwieranie strony prezentujacej produkt nie
jest niezbedne dla dokonania zakupu
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(kolorystyka i rozmieszczenie poszczegolnych elementéw) i obrazowe (zdjecia,
obrazy i ich wlasciwosci). Podziat mikrotekstow na wizualne i jezykowe wyda-
je sie uprawniony, poniewaz wspotczesnie wiekszos¢ elementow stron interneto-
wych jest jednocze$nie linkami niezaleznie od tego, czy stanowia one jeden zbior-
czy element, obejmujacy zarowno obraz jak i tekst (jak np. na portalu onet.pl;
zdjecie i tytul zapowiadanego artykutu jako jeden link), czy tez sa to niezalez-
ne od siebie linki, przekierowujace do tej samej podstrony, jak to ma miejsce
w sklepie empik.com (obraz produktu i jego tytut jako dwa oddzielne tgcza).

W sytuacji, gdy dwa mikroteksty niezaleznie od siebie prowadza do tej samej
podstrony, mogq one konkurowa¢ o uwage odbiorcy (obraz przed tekstem) lub
uzupelniac¢ sie nawzajem (komplementarnos¢). W efekcie jednak sa one elemen-
tami rownorzednymi, poniewaz ich pozycja jest rownowazna i maja podobne zna-
czenie oraz funkcje. O braku rownowagi mozna mowic¢ wtedy, gdy tylko jeden
z elementow jest aktywnym tgczem, drugi zas stanowi wylgcznie statyczny ele-
ment strony. W takim przypadku mamy do czynienia z hierarchicznym uktadem
mikrotekstow, w ktérych jeden z nich jest nadrzedny wzgledem drugiego, a taki
uktad nazwa¢ mozna hierarchig oparta na funkcjonalnosci. Podobna sytuacja moze
miec rowniez miejsce wtedy, gdy istnieja dwa aktywne hiperlacza, z ktorych jedno
ma przykuwac uwage i sklania¢ do zapoznania sie z innym (przypadek slajdera,
omowiony w dalszej czesci artykutu). Taka hierarchia moze zosta¢ okreslona mia-
nem hierarchii percepcyjnej.

Kluczowe elementy perswazji — przejrzystosc tresci i etos

Po otwarciu strony internetowej, pierwszym, co zwraca uwage, jest obraz. Sfera
wizualna (a przede wszystkim graficzna) jest istotna, poniewaz to ona w duzej
mierze okresla, jaki portal jest dla danego odbiorcy atrakcyjny, a na jakim uzyt-
kownik nie potrafi sie odnalez¢. Przejrzystosc¢ tresci wydaje sie dla sklepu inter-
netowego empik.com kluczowa — nie jest on nadmiernie nasycony trescia, bazuje
na wyraznie okreslonych sekcjach i nie ma znamion przeladowania informacyj-
nego. Zawarto$C prezentowana jest tematycznie, a podzialty wyznaczaja katego-
rie produktow: uroda, ksigzki, muzyka, filmy, itd. Uporzadkowanie tresci sprzyja
przegladaniu zawartosci i skupieniu uwagi na poszukiwanych przedmiotach.

Na stronie omawianego sklepu internetowego zaimplementowano mechanizm
skutkujqcy tym, ze, podczas przewijania strony internetowej nagtéwek zawiera-
jacy logo w dalszym ciggu pozostaje widoczny u gory strony. Poniewaz salony
Empik istnieja na polskim rynku od lat, zdotaly juz wypracowa¢ marke Swiadcza-
cq o jakosci i rzetelnosci. W tym kontekscie ciagla prezentacje logo sklepu mozna
rozpatrywac jako cyfrowq wersje podkreslania etosu méwcy, co moze wptywac
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na che¢ dokonania zakupow akurat w tym sklepie. Jako wieloletnia i rzetelna
marka, sklep empik.com, podkreslajac swojg tozsamos¢, jednoczesSnie zapewnia
potencjalnego klienta o tym, iz jego zakupy przebiegng sprawnie a zamowienie
zostanie zrealizowane rzetelnie. Z innej perspektywy patrzac mozna powiedziec,
ze jest to rowniez element kreacji etosu poprzez nieustanne podkreslanie marki
i wywotywanie pozytywnych skojarzen z szerokim wachlarzem produktéw oraz
— post factum — zadowoleniem z zakupu.

Etos sklepu empik.com podkreslany jest nie tylko poprzez logo, ale takze przez
szereg zabiegow zastosowanych na stronie internetowej, poczawszy od tekstu.
Siega sie tutaj po implikature i presupozycje, twierdzac na przyktad, ze klientom
oferowane jest ,,dodatkowe 15% RABATU* na ksigzki i muzyke”. Widoczne jest
tutaj zatozenie, ze istnieje pewien poczatkowy rabat, lecz nie wiadomo, o jaki
rabat wyjsciowy chodzi, by¢ moze ten wynikajacy z poréwnania cen w sklepie
internetowym i stacjonarnych, ale nie jest to dookreslone. W efekcie sugeruje sie,
ze sklep w sposob ponadprzecietny wychodzi naprzeciw oczekiwaniom klientow,
oferujac podstawowy i ,,dodatkowy” upust. Podkresla sie réwniez wyjatkowos¢
sklepu empik.com na tle innych e-sklepéw — osiagnieto takie skojarzenie za po-
mocq twierdzenia, ze empik.com prezentuje ,,wyjatkowe tytulty w najlepszych ce-
nach — w salonach Empik i na empik.com”, a zatem jego asortyment jest nietuzin-
kowy i dostepny tylko w tym sklepie (wyjgtkowy).

Kup mnie!, czyli o sztuce dostrzegania igly w stogu siana

Elementarnym celem wszystkich mikrotekstow zamieszczonych na stronie
sklepu internetowego jest sklonienie potencjalnych klientow do dokonania za-
kupow. Podstawowym zabiegiem majacym prowadzi¢ do tego celu sa promocje
oraz sposob ich prezentacji, w empik.com przyjmujacy posta¢ pokazu slajdow
(slajdera) tuz pod gornym poziomym menu, oraz w postaci bannerow bocznych.
Na gltownym slajderze wyswietlany jest banner podstawowy, uaktywniany bezpo-
Srednio po zatadowaniu sie strony, oraz dwa bannery dodatkowe, ktore ukazujq sie
po kliknieciu w dedykowany link.

Dodatkowe 15% rabatu L erpas. Planszowk
na prezenty $wiateczne zyskaj 2521 n u rum s 2aKUPY wygraj wspéine chwile

Ilustracja 1. Banner podstawowy empik.com z dnia 02.11.2016  Ilustracja 2. Banner podstawowy empik.com z dnia 25.10.2016

Na slajderze w sklepie empik.com umieszczone sg trzy bannery, ktdre prezentu-
ja obecnie obowigzujace promocje. Mozna wyrdznic kilka rodzajow komunikatéw
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na nich prezentowanych: moze by¢ to proste obwieszczenie faktu, ze w wyzna-
czonym okresie czasu prowadzona jest tematyczna akcja promocyjna®, kampania
partnerska majaca na celu promowanie ustlug powigzanych®, promocja wymaga-
jaca podania kodu rabatowego, ktory moze by¢ obwieszczony otwarcie, a ktérego
zastosowanie jest limitowane czasowo’, badz tez oferta iloSciowa, w ktorej przy
zakupie kilku produktow jeden otrzymuje sie gratis lub za symboliczng optata
(ilustracja 2.).

W zalezno$ci od umiejscowienia, bannery wydajq sie pelni¢ rozne funkcje
i prezentowac informacje w odmienny sposéb. W analizowanym okresie zmia-
nie ulegaly bannery pierwszy oraz trzeci, natomiast drugi, prezentujacy ustugi
powiazane, pozostawal niezmieniony®. R6znica polegala na wymowie poszcze-
golnych ,ofert promocyjnych”, o czym Swiadczyta kolorystyka i kompozycja tre-
Sci. Na pierwszym planie znajdujg sie przewaznie bannery przykuwajace uwage
potencjalnego klienta, jednak ich barwy oraz uktad graficzny zalezne sq od pre-
zentowanych produktéw. Bannery podstawowe (ilustr. 1. i 2.) sprawiajg wrazenie
dynamicznych, dominujg na nich zywe barwy a kolory sa ciepte i przykuwajace
wzrok (czerwien, pomarancz, zoty). Ilustracje 3. oraz 4. przedstawiaja banne-
ry umieszczane na slajderze jako trzecie, aktywowane kliknieciem, a zatem wy-
magajqce intencjonalnej dziatalnosci internauty. Na obu widoczne sg stonowane
i spokojniejsze kolory (nawet poduszki na ilustracji 3. nie majq zywych odcieni),

RABAT Zt

PRZY ZAKUPACHZA MIN. 139z

sprawdz 3
Obowizzuje 60 06112016 | nie kczy siaz innymi promocjami

pass 10zt rabatu
Zyskaj 2521 na zakup kosmetykow | perfum

Iustracja 3. Banner trzeci empik.com z dnia 25.10.2016 Ilustracja 4. Banner trzeci empik.com z dnia 02.11.2016

pomimo iz oba bannery promuja odmienne produkty — w jednym przypadku sg
to gry planszowe, a zatem aktywnosS¢ grupowa (w domysle: rodzinna), w drugim
natomiast — perfumy przywodzace na mysl spokéj, dobry gust, elegancje i luksus.
Pomimo tak odmiennej tematyki uwidocznity sie zatem podobienstwa.
Kompozycja i rozmieszczenie bannerow ma kluczowe znaczenie, poniewaz
banner podstawowy jest niezmienny bez wzgledu na odSwiezanie strony, ponow-
ne jej tadowanie czy czas na niej spedzony. Slajder kusi potencjalnego klienta
pierwszym bannerem i z tego wzgledu stanowi on ogniwo zaposredniczajace dla

5. ,Wirtualne Targi Ksiazki do -50%”; ,,Rabat 10 z} przy zakupach za min. 139 z} dotyczy wszystkich zapachow
i kosmetykéw”; ,, Tylko w ten weekend 3 za 2 *za trzeci taiiszy produkt zaptacisz 0,02 z}”.

6. ,,Pta¢ z Masterpass™ i otrzymaj 25 zt na kolejne zakupy”.

7. ,(...) wpisz kod: bestdyou (...) tylko w dniu 25.10.2016 do 23:29 (...)” pisownia oryginalna.

8. 04.11.2016 roku zmienito sie tlo (obraz; ciemne tlo, stos ksigzek oraz jabtko), ale nie napis.
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pozostatych elementéw. Zwracajac uwage na banner podstawowy, dostrzega sie
podpisy (wySwietlone za pomoca jasniejszej od pozostatych czcionki) prowadza-
ce do kolejnych promocji. Z tej perspektywy banner ten jest elementem zako-
twiczajacym uwage i pozwalajacym na ukierunkowanie jej w pozadany sposéb,
a zatem jest on nadrzedny w hierarchii percepcyjne;j.

Dodatkowe znaczenie wydaje sie miec fakt, Ze banner podstawowy prezentuje
najbardziej atrakcyjne promocje a zatem takie, ktére daja klientowi najwieksze
korzysci — wiekszy rabat (15%) lub zysk (ebook gratis, co oznacza zysk w po-
staci wartosci jednego ebooka). Banner trzeci prezentowal mniej kuszace promo-
cje — informowat o szerokim wachlarzu gier (nie byto mowy o upustach) lub ofe-
rowat 10 zt na zakupy asortymentu z okreslonej kategorii, co w istocie stanowi-
o nieco ponad 7% rabatu wzgledem minimalnej kwoty zamo6wienia. Mozna do-
mniemywac, ze wykazanie sie aktywnos$cia w procesie zapoznawania sie z oferta,
a zatem klikniecie linku, stanowito tzw. perswazje wstepna, opartg na zasadzie za-
angazowania (o kwotowych promocjach bedzie mowa w dalszej czeSci artykutu).

Dostrzezenie bannera jest kluczowe dla zapoznania sie z promocja, ale skorzy-
stanie z niej wymaga czegos wiecej — atrakcyjnej oferty lub wywarcia na kliencie
wrazenia, ze istotnie oferta jest wyjatkowa. W tym celu mozna positkowac sie
stowami, ale jak zostalo juz wspomniane, to obraz jest tym, co budzi emocje i z te-
go wzgledu na bannerach nie prezentuje sie produktu jako rzeczy, ale oferuje sie
styl zycia lub rozrywke, ktérg zakupienie produktu ma zapewnic. Podstawowymi
elementami, ktére w analizowanym okresie ,,sprzedawano” na stronie empik.com,
byto poczucie wyjatkowosci, nietuzinkowosci, przyjemnosci, radosci, mito spe-
dzonego czasu oraz luksusu i wyrafinowania, a wszystko to dzieki relacji obrazu
z treScig na zasadzie komplementarnosSci i zwigzanej z nig grze skojarzen.

W przypadku bannera widocznego na ilustracji 1., na ktorym zachecano
do kupna ,,wyjatkowych prezentow”, podkreslano dobry smak i warto$¢ artykutu
(ptyta Metalliki jako klasyki rocka), jednoczesnie taczac je z egzotyka, ciekawymi
zainteresowaniami i szerokimi horyzontami (oktadka ksigzki nawigzujaca grafika
do kultury Bliskiego Wschodu). Komunikat, ktéry mozna odebra¢ na podstawie
tak skomponowanej grafiki, wydaje sie glosi¢, iz empik.com nie tylko ma w swo-
jej ofercie najbardziej cenione produktu kultury Zachodu, ale rowniez wykracza
poza ten krag i pozwala wejrze¢ do innych czesci Swiata i kultur, a zatem mozna
znalez¢ tu dostownie wszystko®. W efekcie banner sugerowat, ze odbiorca po-
winien czuc sie wyjatkowo, poniewaz dostanie on ,wyjatkowy prezent”, a tym
samym i osoba obdarowujaca moze czuc sie usatysfakcjonowana.

9. Ciekawy zabieg wykorzystano w sklepach stacjonarnych poniewaz gloszono, ze ,,nie ma takiej rzeczy, ktérej nie
datoby sie zaméwic¢”, dopisujac drobnym drukiem, ze zamdéwienie obejmuje produkty z katalogu. Zabieg ten roéwniez
wykorzystywat idee skojarzenia sklepu empik.com z nieograniczonymi mozliwo$ciami, ktére jednak byty limitowane
w okreslony sposéb.
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Bardzo ciekawy zabieg zastosowano w przypadku bannera promujgcego gry
planszowe, ktory w istocie nie wskazywal na zadng promocje, lecz przedstawiat
oferte sklepu. Zastosowany mechanizm zabawy jezykowej wskazywal jednak,
iz zakup planszowki to w istocie wygrana, a klient w ten sposob ,,wygrywa wspol-
ne chwile” z bliskimi mu osobami. Ukazato to transakcje jako gre o sumie dodat-
niej dla klienta, ktory zawsze wygrywa, poniewaz wydajac pienigdze, zamienia
je na cos wartosciowszego (rados¢, dobrg zabawe, budowe relacji, itp.). Utworzenie
skojarzenia ,,klient rowna sie wygrany” moze wzmacnia¢ che¢ dokonania zaku-
pow, a czynno$c¢ ta miataby da¢ poczucie zwyciestwa. Gdy odbiorca otwiera link
z takimi zalozeniami i emocjami wstepnymi, wzrasta prawdopodobienstwo do-
konania zakupow, ktére w pewnym sensie staja sie droga do rodzinnej rozrywki
anizeli wydawaniem pieniedzy w e-sklepie.

Podobne skojarzenie wywotuje banner promujacy ustugi powigzane, a zatem
kupno z wykorzystaniem Masterpass™ oraz nagrode w postaci bonu na kolejne
zakupy (ilustracja 5.).

empik.com @i masterpass

Pta¢ z Masterpass™

Plaé z Masterpass
zyskaj 2524

Tustracja 5. Banner na empik.com z dnia 25.10.2016

Logika sprzedazowa polega na tym, ze klient musi uprzednio wydac pieniadze,
aby moc wydac je ponownie i otrzymac upust, jednak zachecany jest do tego
poprzez skojarzenia wywotywane przez dotaczone zdjecie i kolorystyke. Ciemne
barwy konotuja spokoéj, co w polaczeniu z odpoczywajacym na kanapie mezczyzna
o zrelaksowanym wyrazie twarzy oraz jasnymi, kontrastujgcymi z ttem stuchawkami
przywodzi na mysl odpoczynek i relaks. Przekaz podazajacy obwodowgq droga
perswazji sktania do przekonania, ze to wiasnie dzieki zakupom w sklepie empik.com
prezentowany mezczyzna odczuwa przypisywane mu emocje, a sposobem, by row-
niez méc ich doswiadczy¢, jest dokonanie zakupu. Wprawdzie nie zostato jasno
okreslone, co nalezy zakupi¢ w ramach tej promocji, ale ciekawa wydataby sie
analiza poczynan konsumentéw pod wplywem tego wilasnie bannera (lub jemu
podobnego) pod wzgledem typu wybieranych produktow i ich relacji wzgledem
zdjecia.

Z czasem zdjecie mezczyzny relaksujgcego sie na kanapie zastagpiono obrazem
ksigzek na ciemnozielonym tle, kontrastujagcym z czerwonym jabtkiem (ilustr. 6.).
W tym przypadku owoc moze konotowac zdrowy tryb zycia a w domysle, po-
przez gre symboli i skojarzen, prowadzi¢ do konkluzji, Ze czytelnictwo poprawia
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kondycje cztowieka. Wynika z tego, ze rowniez w przypadku tego bannera mozna
uznac, ze oferujac produkty, sklep w istocie zacheca do zakupienia stylu zycia.

empik.com @) mosterpass

- -, Pta¢ z Masterpass™

i otrzymaj 25 zt na kolejne zakupy

m%

Plac z Masterpass
zyskaj 25zt na zakup ko

Tustracja 6. Banner z empik.com z dnia 04.11.2016

Bannery boczne bazujq na znanych z gier, filméw i bajek grafikach, ktérym
towarzysza krotkie i nierzadko zabawne hasta, majace zwraca¢ uwage na to,
ze produkt jest juz w sprzedazy'’, obowigzuje jakas promocja'' lub prowadzo-
na jest akcja partnerska'’. W zaleznosci od tematyki (gra komputerowa, czytel-
nictwo, produkty dla dzieci) zmienia sie kolorystyka, ktora w przypadku zaba-
wek jest najbardziej zr6znicowana, wielobarwna i nasycona, co réwniez pozwala
na wyroznienie tych produktow sposrod szeregu innych, ktore dedykowane
sq raczej dla osob starszych — mtodziezy i dorostych.

Zdjecia odgrywajq znaczacq role nie tylko jako element baneréw, ale rowniez
przy prezentacji grup produktéw. W przypadku gier komputerowych w sekcji
im poSwieconej nie zostaly zaprezentowane konkretne tytuly gier, ale zbiorcze ka-
tegorie —na PC, PlayStation i Xbox. Zabieg ten nie tylko pomaga dokona¢ wyboru
i zawezi¢ obszar poszukiwan do nosnikow odpowiednich dla okreslonego typu
sprzetu, ale stanowi rowniez reklame poszczegolnych pozycji, poniewaz obrazami
kategorii sg oktadki konkretnych gier dostepnych w sprzedazy. Zmieniajq sie one
czasowo i tym sposobem prezentujq oferte sklepu potrdjnie'?, niezaleznie od tego
jaka platforma interesuje klienta. Taki sam mechanizm wykorzystano w odniesie-
niu do filmoéw, kalendarzy, gier i zabawek oraz elektroniki.

Procz sekcji kategoryzujacych zamieszczono takze sekcje prezentujace konkret-
ng oferte sklepu — zatytutowang jako ,,0kazje, nowosci, zapowiedzi” w przypadku
ksigzek oraz ,,Muzyka — znani i cenieni wykonawcy” w odniesieniu do muzyki.
W obu przypadkach zaktadki pozwalaja wybrac¢ sposrod szesciu gatunkéw, a dla
kazdego gatunku zamieszczono po 15 pozycji ksiazkowych i ptytowych, pogrupo-
wanych po pie¢ z mozliwosScig przewijania bocznego. O ile w przypadku ksigzek
mozna wnioskowac, na jakiej podstawie zostaly one wyselekcjonowane (wska-
zuje na to tytul sekcji), o tyle potencjalny klient nie otrzymuje takiej informacji

10. ,,Juz w sprzedazy”, ,,Sa juz wyczesane trolle”, 04.11.2016.

11. 40% rabatu na fotokalendarze; Lego Friends, ,,20 zt rabatu przy zamoéwieniu za min. 100 z”, 04.11.2016.

12. W tym przypadku zwigzana z Masterpass™.

13. Kazda kategoria promuje jakas gre, a jako ze wydawane sg one na rozmaite platformy, reklama oktadki dla Xbox
jest jednoczesnie jej reklamg w wersji PC lub PlayStation.
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w odniesieniu do muzyki. Z tego powodu nie wiadomo, kto decyduje o tym, ktorzy
wykonawcy sg ,,znani i cenieni” — redakcja portalu czy klienci. Jednak dokonujac
zakupOw, nie zwraca sie uwagi na te kwestie, zakladajac, ze stwierdzenie takie
ma umotywowanie. Samo okreslenie jednak implikuje zalozenie, ze zostaly one
wysoko ocenione, a zatem pozycje te sa warte uwagi, co nie pozostaje bez znacze-
nia dla potencjalnych klientow. W ten sposob wykorzystywane jest etykietowanie
jako mechanizm wzbudzania pozadania danego produktu (Dolinski 2005). W prak-
tyce okazac sie moze, ze wybor przedmiotow dokonywany jest cyklicznie i loso-
wo przez system informatyczny, jednak nieSwiadomy tego klient moze zak}adac,
ze prezentowane produkty zostaty specjalnie i pieczotowicie wyselekcjonowane.

Powszechnie wykorzystywang technika jest postugiwanie sie reguta niedostep-
nosci (Cialdini 2007). Kazda promocja ograniczona jest czasowo, lecz bardzo
czesto pojawia sie ona na krotko (,,Tylko w ten weekend”) lub jej czas wyzna-
cza konkretna data i godzina (,,Obowigzuje do 06.11.2016 (...)”). Mechanizm ten
jest znany i szeroko opisany w literaturze przedmiotu, jednak pokresli¢ nalezy
powszechnos¢ jego zastosowania, ktore ma sktoni¢ klientow do podejmowania
mozliwie szybkich decyzji.

Dodatkowym elementem, ktory moze by¢ porownany do techniki ,niskiej pit-
ki” (znikajacej przynety; Dolinski 2005) jest okreSlenie, Ze wybrana promocja
,hie laczy sie z innymi promocjami”'* (tekst napisany niewielka czcionka, bez
pogrubienia; 2.11.2016). Technika znikajacej przynety polega na tym, Ze by¢
moze klient posiadat kod rabatowy uprawniajacy do wiekszej znizki niz mak-
symalnie 7% (ilustracja 3.), jednak jesli nie zapoznat sie dostatecznie wnikliwie
z warunkami promocji i zdecydowat sie naby¢ produkt kierowany obwodowg dro-
gq perswazji (peripheral route), moze zdziwic sie, gdy inna promocja nie zadziata
(brak mozliwosci taczenia promocji odnosi sie rowniez do innego rodzaju pro-
duktow, np. ebookéw: 3 w cenie 2, lub zabawek: 20 z} rabatu przy zamowieniu
powyzej 100 zt). W ten sposéb poczatkowo atrakcyjna oferta okazuje sie znacznie
mniej atrakcyjna, choc¢ zgodnie z regulg zaangazowania moze by¢ trudno sie z niej
wycofac.

Ponadto ten mechanizm wydaje sie pojawiaC réwniez w przypadku upustow
wyrazanych kwotowo, a nie procentowo, co jest czesto spotykanym zabiegiem.
Z badan wynika (zob. Dolinski 2005), ze gdy kwota wydaje sie powazniejsza,
to na klientach wieksze wrazenie wywiera obnizka zadeklarowana kwotowo, na-
tomiast przy niewielkich wartoSciach wyjsciowych lepsze dzialanie wykazuje
procentowe ujecie upustu. Mechanizm ten jednak odnosi sie do ustalonej kwoty
produktu, ktory w danej chwili chcemy naby¢, a nie do promocji, w ktérej wartos¢

14. Podobna konkretyzacja wystepuje takze w przypadku promocji ,,wyjatkowe prezenty”
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ostateczna zamoOwienia nie jest dookre$lona. 10 zt rabatu na perfumy przy mini-
malnym zamowieniu 139 zt lub 20 zi rabatu na zabawki przy zamowieniu za min.
100 zt brzmig sensownie, jednak w rzeczywistosci w najlepszym wypadku pozwa-
lajq na otrzymanie okoto 7% lub 20% rabatu. Teoretycznie zatem wzgledem kwoty
minimalnej rabat wydaje sie znaczacy (zwtaszcza 20%), jednak w praktyce moze
on okazac sie znacznie nizszy. Przy takich promocjach najkorzystniejszy wydaje
sie zakup oscylujacy w granicach wyznaczonego minimum, a przy wyzszej kwo-
cie klient nie zyskuje niczego wiecej. By¢ moze zamawiajac wiecej produktow
z kategorii, korzystniej byloby zlozy¢ wiecej niz jedno zamowienie.

Na podobnym mechanizmie i zaangazowaniu bazuje technika, ktéra okreSle
jako technike maksymalnych korzysci. Polega ona na tym, iz oferuje sie okreslong
grupe produktow po nizszej cenie, jednak upust ten nie jest jednakowy. Oglaszajac
promocje, uwzglednia sie jedynie najwyzszy mozliwy rabat, okreslajac go jako:
,do X%”. Mechanizm ten jest wykorzystywany w sklepie internetowym empik.com
a promocja przedstawiana jest jako ,,do 50%”. Potencjalny klient jest kuszony ra-
batami, jednak po wybraniu interesujacego go artykulu moze sie okazac, ze rabat
do niego przypisany jest niewielki, jednak reguta zaangazowania moze sklonic¢
do dokonania zakupu bez wzgledu na rozczarowanie wynikajgce z nieotrzymania
zapowiadanych 50% upustu.

Na stronie sklepu wykorzystuje sie rowniez element znany jako technika
,»a to nie wszystko” (Wojciszke 2006) — potencjalny klient nie tylko zyska ra-
bat ,,do 50%”, ale jednoczesnie, jesli wartos¢ zamowienia bedzie dostatecznie
wysoka, bedzie mial mozliwos¢ zakupienia torby kosztujacej 7,26 zt ,,za jedyne
2 grosze!”. Mechanizm ten moze sklania¢ do zwiekszenia wartosci zamowie-
nia do wymaganej kwoty tylko po to, by uzyska¢ zapowiadany rabat nawet, jesli
z racjonalnej perspektywy nie jest to korzystne finansowo.

W przypadku wspomnianej promocji widoczny jest takze mechanizm oparty
na regule niedostepnosci, poniewaz drobnym drukiem podkreslono, iz ,,I1os¢ toreb
w promocji ograniczona”. Réwniez w odniesieniu do promocji zwigzanej z ptace-
niem Masterpass™ okreslono, zZe promocja jest limitowana ,,do wyczerpania puli
ekart prezentowych” (04.11.2016).

Na warstwe treSciowa naklada sie warstwa pozatreSciowa — wyrdznienie
za pomocq kolorystyki czcionki (kolor czerwony), jej powiekszenia oraz pogru-
bienia. Tekst zamieszczany jest zawsze w taki sposob, aby byl wyraznie widoczny
— czesto uzywana jest czerwona czcionka na biatym tle oraz biala czcionka na tle
czerwonym lub ciemnym. Istotna role odgrywaja rowniez wykrzyknienia (,,za je-
dyne 2 grosze!”, pisownia oryginalna) jako element podkreslenia warto$ci oferty
lub jej niezwyklosci. Na bannerach, gdy nie okreslono szczegotowo warunkow
promocji, pojawiaja sie gwiazdki symbolizujgce odniesienie lub przypis (ktory
widoczny staje sie dopiero po przejsciu na dedykowang strone).
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Mechanizmem specyficznym dla sklepu a oddziatujacym na
sposOb percepcji przez klienta jest metoda prezentacji cen.
Na stronie empik.com ceny nie zostaty podane bezposrednio,
poprzez wskazanie obowigzujacej wartoSci konkretnego
przedmiotu, ale postuzono sie technika poréwnan. Wprawdzie
obowigzujaca cena wyrdzniona zostata kolorem (czerwony)
oraz wielkoscig czcionki (ilustr. 7.) i — oprécz przycisku ,,do
koszyka —” i oktadki ksigzki — jest elementem najbardziej
przyciggajagcym uwage. Pojawia sie ona w szerszym
kontekscie, w otoczeniu dwoch wartosci: ,starej” ceny
(katalogowej, obowigzujacej w sklepie stacjonarnym) oraz

Jason Boume. Tom
14. Przewana ...

Van Lusthader Eric

Ksigzhi

29,49 zi 3698
Oszzedzasz

7,41 2| (20%)

szczegotowych informacji o zaoszczedzonej kwocie, ktora
podana zostata w formie ztotowej oraz procentowej (wzgledem
ceny wyjsciowej). Taki zabieg oddzialuje na wyobraznie,
zwtlaszcza, gdy ,,0szczedza” sie ponad 20% kwoty wyjsSciowe;.
W praktyce jednak klient dowiaduje sie o r6znicy wzgledem wartosci katalogowej
i obowigzujacej w salonie stacjonarnym, ale nie otrzymuje informacji o tym, czy
interesujgce go przedmioty w innym sklepie internetowym nie przedstawiatyby
sie taniej'®>. Wskazanie kwoty zaoszczedzonej, w przeciwienstwie do oméwionych
powyzej mechanizméw oddzialujacych na emocje i podgzajacych obwodowa droga
perswazji, stanowi argument racjonalny, przekonujacy dla oséb analizujacych
kazdy zakup, ktore przetwarzaja informacje centralng droga (central route).
Co wiecej, podkreslenie racjonalnosci decyzji poprzez wartosc ,,zaoszczedzong”
moze nie tylko odwie$¢ klienta od weryfikacji cen w innych sklepach, ale rowniez
sktoni¢ do wydania ,,zaoszczedzonej” kwoty na dodatkowy zakup.

Stosowanym do$¢ powszechnie zabiegiem jest przedsprzedaz produktow
w obnizonej cenie. Wydaje sie to okazyjne, jednak nie ma pewnosci, czy cena
po wprowadzeniu produktu na rynek wzrosnie, czy tez spadnie. Rozpoczeta przed-
sprzedaz jednak jest tym, co sugeruje iz jest to okazja, jakiej nie sposéb prze-
pusci¢, nawet jesli w praktyce odroczenie decyzji o zakupie mogloby przynies¢
wieksze korzysci'e.

Na stronie empik.com wykorzystano kilka mechanizméw informatycznych,
ktore sktaniajqa do zapoznania sie z produktami na zasadzie spotecznego dowodu
stusznosci Roberta Cialdiniego (Cialdini 2007). Jednym z takich elementow jest
wydzielona po prawej stronie kolumna zatytulowana ,,Bestsellery empik.com”,
prezentujagca w domysle najczesciej sprzedawane produkty. Domyst polega na tym,
iz brakuje informacji o metodzie wybierania tych artykulow a jedyne, co klient

Rysunek 7.
Sposéb prezentacji cen
na empik.com

15. W praktyce istnieje kilka sklepéw, ktére oferuja produkty dostepne w empik.com po nizszych cenach.
16. W analizowanym okresie nie zaobserwowano podobnych promocji.
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otrzymuje, to zapewnienie, Ze sg to najczesciej kupowane pozycje. W tym przy-
padku, aby zawierzy¢ omawianej sekcji strony, aktywowane musi zosta¢ zaufa-
nie do sklepu, Ze proponowane produkty sq wyszczegélnione w sposéb zgodny
z prawda. Nie wiadomo rowniez, czy lista dziesieciu najczesciej kupowanych pro-
duktow jest uszeregowana kolejno wedle popularnosci, czy tez poszczegolne arty-
kuly pojawiajg sie na niej w kolejnosci losowej — w tych przypadkach niezbedne
jest zdanie sie na etos sklepu, wiare w stowa oraz wiedze zdroworozsadkowa.
W tym przypadku ujawniajq sie ramy interpretacyjne a zatem konteksty i kate-
gorie pojeciowe, wewnatrz ktorych odczytujemy wypowiedz, ptaszczyzna poro-
zumienia (Wasilewski i Skibinski 2008), dzieki czemu klient nadaje znaczenie
informacji przekazanej przez sklep. Aktywowane zostaje skojarzenie, ze skoro
dany produkt zakupita znaczna liczba ludzi, to znaczy — na podstawie spoteczne-
go dowodu stusznosci — musi on posiada¢ duzg wartos¢. Mozna wyobrazic sobie
sytuacje, w ktorej mechanizm ,listy bestsellerow” zostanie wykorzystany po to,
aby sprzedac artykuly niecieszgce sie zainteresowaniem.

Kazdy produkt przedstawiony na stronie startowej sklepu mozna niezwlocznie
dodac¢ do koszyka, co umozliwia pomaranczowy przycisk z napisem ,,do koszyka
- (ilustr. 7), jednak pozostate elementy — obraz produktu oraz podpis — stanowig
linki do dedykowanej strony produktu. Na takiej stronie, tuz pod opisem, poja-
wiaja sie dwie sekcje: ,,Bestsellery kategorii” oraz ,,Inne tego samego wydawnic-
twa”, co ma sklania¢ potencjalnego klienta do zapoznania sie z oferta. Jesli prze-
gladana pozycja wyda mu sie satysfakcjonujaca, wzrosnie prawdopodobienistwo,
ze na zasadzie przeniesienia afektu uzna, iz inne ksigzki tego wydawnictwa lub
inne pozycje w tej kategorii mogq by¢ rownie ciekawe, i wykaze sie zaangazo-
waniem, by zapoznac sie z ofertg, co stanowi pierwszy krok w kierunku zakupu.
Na stronach internetowych innych sklepéw w miejsce takiego mechanizmu poja-
wia sie lista produktéw wybranych przez osoby, ktore juz zakupity wlasnie prze-
gladany produkt, i wydaje sie ona bardziej dopasowana do preferencji odbiorcy
niz mechanizm zastosowany w empik.com.

Dodatkowym ulatwieniem nawigacji dla klienta jest link w postaci imienia
i nazwiska lub pseudonimu autora ksigzki, wykonawcy lub rezysera filmu, ktéry
prowadzi do listy powigzanych z nim produktow. Umozliwia to dokonanie wybo-
ru sposrod interesujgcych potencjalnego klienta pozycji i utatwia zdobycie infor-
macji i dokonanie wyboru sposrod nich.

Empik.com na dole strony gldwnej oraz podstrony z interesujacym internaute
produktem pokazuje ostatnio ogladane pozycje oraz wySwietla liste podobnych
przedmiotow, ktore moglyby potencjalnego klienta zainteresowac. Nie wiado-
mo jednak, w jaki sposob dziata ten mechanizm i na jakiej zasadzie wybierane
sq produkty podobne — losowo z kategorii (np. jazz lub thriller) czy na podstawie
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gustu wydawnictwa. Cenna jest rowniez sekcja zawierajgca komentarze na te-
mat poszczegolnych produktow, lecz nie wiadomo, na ile jest ona moderowana,
a na ile pozwala sie klientom na wyrazanie autentycznych opinii.

Ostatnim mechanizmem, o ktérym chce wspomnie¢, opartym na dialekty-
ce antynomii, tj. przeciwstawieniu wzgledem ,,tych wszystkich, ktorzy wybrali
te produkty”, jest dazenie do tego, by klient poczut sie wyjatkowy. Takiemu celo-
wi ma stuzy¢ karta ,,mo6j Empik”, z ktorg tqcza sie dodatkowe korzysci. Internauta
zachecany jest do tego, by ,dotaczyt do grona posiadaczy karty”, co sugeruje,
Ze owo ,,grono” nie jest szczegolnie liczne i z tego tytutu moze czuc sie wyroz-
niony. Nalezy podkresli¢ uzycie stowa limitujacego zasieg, np. grono znajomych,
grono przyjaciét, w miejsce okreslenia o szerszym zasiegu i mniejszej dozie eks-
kluzywnosci, chociazby postugujqc sie spotecznym dowodem stusznosci (mowigc
np. ze wiekszosc¢ juz dotaczyta, a ty?) albo bezosobowym sloganem (np. zatoz karte
i skorzystaj z promocji).

Na stronie gldwnej empik.com pojawia sie dodatkowo sekcja zatytulowana
,empikultura — premiery, wywiady, wydarzenia”, w ktorej przedstawiono piec¢
propozycji artykutow, z ktorymi internauta moze sie zapozna¢ (oczywiscie kazdy
z nich promuje produkty sklepu). Zacheca sie odbiorce do poznania gier planszo-
wych (,,Kreatywna energia bez pradu. Dni Planszowek w Empiku” — informacja
o rozgrywanych turniejach i innych wydarzeniach w salonach Empik; ,,Graj
z nami — jesiennie i tanio!”) oraz zapoznania sie i zakupu najnowszych ksiazek
(,,Tak dobre, Ze az strach sie ba¢! Najlepsze nowosSci w Swiecie horroru i kry-
minatu”, ,,Z ksiazka Ci do twarzy: gorace jesienne tytuly w promocyjnych ce-
nach!”, ,Poznaj portret fana Harry'ego Pottera!”). Poniewaz odbiorca znajduje sie
na stronie sklepu, powinien sie spodziewac¢ aktywnego promowania dostepnych
w sprzedazy produktéw — kazdy artykut zawiera linki przekierowujace na dedyko-
wane strony produktow. Ponadto w artykutach mogq znalez¢ sie treSci definiujace
(np. charakterystyka fana Harry’ego Pottera, ktéra promuje zalozenie, Ze osoba
taka powinna interesowac sie nowa odstong przygod znanego czarodzieja), a tym
samym majgce pobudzac skrypty poznawcze i sktania¢ fanow do zakupienia tejze
pozycji tak, by ich obraz siebie jako amatora tego cyklu pozostat spojny.

"’

Podsumowanie

Jak wykazata powyzsza analiza, sklep empik.com stosuje szereg zabiegow, kt6-
re majq sktoni¢ internaute do tego, aby stat sie klientem. Poczawszy od slajdera,
poprzez bannery i grafike — kazdy element ma swoje znaczenie i zostal umiesz-
czony w odpowiednim miejscu z konkretnego powodu. Oprocz wspomnianego juz
rozroznienia elementow perswazyjnych na wizualne i tekstowe, wskaza¢ mozna
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jeszcze inne sposoby ich rozumienia, w zalezno$ci od funkcji, ktérg pelnia. Mozna
zatem mowic¢ o mikrotekstach kluczowych i pobocznych. Mikroteksty kluczowe
to takie, ktore maja za zadanie przyku¢ uwage potencjalnego klienta nie tylko
do samych siebie, ale rowniez do kolejnych elementéw, pobocznych, do ktérych
w zalozeniu majq odbiorce zaprowadzic¢. Przykladem mikrotekstu kluczowego byt
banner podstawowy w slajderze na stronie gtdwnej, zas pozostale dwa bannery
w nim zawarte okres$li¢ nalezy jako poboczne. W przypadku produktow niewat-
pliwie kluczowe sa przyciski kup teraz, zdjecia oraz ceny, natomiast pobocz-
ne — informacje o cenie wyjSciowej i rabacie.

Mozna wskaza¢ réwniez na inne rozroznienie mikrotekstow, a mianowicie
na mikroteksty racjonalne i afektywne. Do mikrotekstow racjonalnych mozna
zaliczy¢ te elementy, ktore korespondujq z centralng droga perswazji, zaliczajq
sie do nich: wyszczegdlnienie informacji o wielko$ci rabatu, przyznanej przez
internautow ocenie produktow i jego konkretnych witasciwosciach (gatunek fil-
mu, data wydania ksigzki; dostepne w opisie produktu). Mikroteksty afektyw-
ne zas to elementy majace w zatozeniu oddziatywa¢ obwodowa drogq perswazji
i wywolywac emocje — zaliczy¢ do nich mozna nasycone kolorami bannery, obra-
zy majace budzic¢ afekt i che¢ posiadania danego produktu.

Mikroteksty moga by¢ réwniez konkretne, gdy np. rzeczowo podano kwote
lub procent rabatu, oraz asocjacyjne, gdy oddzialtywanie aktywowane jest poprzez
szereg konotacji wynikajacych z tresci, obrazu lub ich polaczenia. Modelowym
przyktadem takiego mikrotekstu jest banner 5. zwiazany z promocja taczong em-
pik.com oraz Masterpass™ oraz banner 3., ktéry promuje gry planszowe. Oba
te bannery wywotujq skojarzenia produktow (odpowiednio muzyka lub audiobo-
okiem oraz planszowkami) z okreslong aktywnoscig lub stylem zycia.

Mikroteksty bazuja rowniez na zaufaniu i na pewnosci. Analiza wykazala,
ze na stronie empik.com pojawia sie szereg elementow wymagajacych od poten-
cjalnego klienta zatozenia o prawdomdéwnosci, szczerosci i uczciwosci sprzedaw-
cy, a zatem zaufania do niego i wiary w etos. Do takich elementow nalezg listy
polecanych produktéw niezaleznie od tego, czy zaliczajq sie one do kategorii be-
stsellerow, majq etykietke ,,cenionych” czy tez okreSlone zostaly jako ,,podobne
produkty”. W kazdym przypadku internauta nie posiada szerszej wiedzy na temat
sposobu ich selekcji i musi obdarzy¢ sklep zaufaniem, iz nie zostaje wprowadzony
w blad. Rowniez w przypadku opinii os6b, ktére zapoznaly sie z samym produk-
tem nalezy miec zaufanie, Ze nie sq to opinie powstale w ramach marketingu szep-
tanego lub kampanii dezinformacyjnej, jednak nalezy zastrzec, ze nie wszystkie
takie oceny muszg zostac zlecone przez sklep. Mikroteksty bazujgce na pewnosci
za$ to m.in. elementy definicyjne produktow (tytul, cena, itd.) oraz obwieszczenia
promocji.
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Jak widac, sklep internetowy moze siegac po szereg zabiegdw majacych skto-
ni¢ internaute do dokonania zakupu i wykorzystuje w tym celu metody oddzia-
lujace na spos6b percepcji. Istotny jest fakt, Ze w procesie przegladania strony
sklepu aktywowana jest nie tylko droga obwodowa perswazji, ale rowniez apeluje
sie do drogi centralnej, a zatem maksymalizuje sie prawdopodobienstwo, Ze ser-
wowany odbiorcy przekaz bedzie wspotgrat z jego preferencjami osobistymi, pora
dnia, zaangazowaniem w dokonanie zakupu, itp. Wykorzystywanie wieloznaczno-
Sci stow (,,wyGRYwaj wspolne chwile”) i zabawa znaczeniem (,,Wywolaj swoje
wspomnienia! empikfoto.pl”) sktania do usmiechu, a takze do zwiekszenia poczu-
cia zadowolenia z siebie w sytuacji, gdy zamierzony sens zostanie rozszyfrowa-
ny. Taka afektywna nagroda moze poprawiac¢ samopoczucie, budowac pozytywne
asocjacje z markq sklepu oraz sktania¢ do dokonania zakupu.

Empik.com positkuje sie rowniez wieloma znanymi mechanizmami wywiera-
nia wpltywu, poczawszy od powszechnego dowodu stusznosci oraz regut niedo-
stepnosci i zaangazowania, az po techniki ,ale to nie wszystko” i ,niskiej pil-
ki”. O ile zatem nie ulega watpliwosci, ze sfera digitalna oferuje nowe narzedzia
i niemozliwe w sferze analogowej pole oddzialywania (strona internetowa moze
potencjalnie dotrze¢ do kazdego cztowieka), o tyle nalezy wyraznie podkreslic,
ze mechanizmy wywierania wpltywu pozostajg takie same (szerzej zob. Sobczak
2014). Rowniez w sieci pojawiaja sie promocje ograniczone czasowo, oferuje sie
rabaty procentowe lub kwotowe, wprowadza sie listy najpopularniejszych pro-
duktow oraz bannery reklamowe. O ile w sklepie stacjonarnym mozna odnalez¢
stanowisko z nowos$ciami i polecanymi produktami, w sieci znajduja sie one
w dedykowanej im sekcji. Podczas gdy w salonie péiki zawieraja poszczegdlne
typy i gatunki asortymentu, w sieci uporzadkowane zostaly tematycznie na sek-
cje. W sklepie stacjonarnym mozna odnalez¢ plakaty reklamowe, w sieci ich role
pelniag bannery.

Chociaz, jak wida¢, w internecie mozna odnaleZ¢ cyfrowe wersje analogowych
zabiegobw marketingowych, mozliwosci e-sklepu wykraczaja poza to, co znane
z salonoéw. W sieci mozna przeczyta¢ komentarze, mozna znalez¢ produkty podob-
ne lub powigzane (w salonie moga, ale nie muszq znajdowac sie one obok siebie,
a czasem odnalezienie produktu oficjalnie bedacego dostepnym stanowi wyzwa-
nie), uzyska¢ dodatkowy rabat lub limitowane dla sieci promocje. Internet ma
rowniez drugie oblicze — pozwala dokona¢ przegladu produktéw nieporéwnywal-
nego z tym, czego mozemy dokonac w sklepie stacjonarnym: zweryfikowac jakosc¢
na dedykowanych portalach, sprawdzi¢ konkurencyjne ceny i dokona¢ racjonal-
nego wyboru. Z drugiej strony w internecie tatwiej jest sprzedawac styl zycia,
chociazby za sprawa wiekszych mozliwosci budzenia emocji (wszechobecne, rzu-
cajace sie w oczy bannery), ktérych nie rozpraszajq przechodzacy wokot klienci
(przegladanie internetu jest czynnos$cia dokonywana najczesciej w samotnosci).
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Internet oferuje droge na skréty — kupuje sie tu szybciej, taniej, bez wychodze-
nia z domu, z dostawq do mieszkania, pobliskiego sklepu lub pracy. To zakupy bez
stania w kolejkach i marnowania czasu na poszukiwania przedmiotow, ktorych
nie mozna znaleZ¢ lub ktére mogq okazac sie niedostepne. Internet oferuje zaku-
py instant, co zdaniem Beniamina Barbera przypadnie do gustu pokoleniu kon-
sumentow (zob. Barber 2008), a stosowane mechanizmy perswazyjne pomagajq
w osiggnieciu tego celu.
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