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Gtéwne wnioski

Stosunkowo niewielkie rozpowszechnienie Internetu w Polsce, a takze
znaczne roznice w cechach socjodemograficznych (z Internetu rzadziej ko-
rzystaja osoby starsze, gorzej wyksztatlcone, mniej zamozne i mieszkajace
na terenach wiejskich) oraz postawach i zachowaniach politycznych mig-
dzy internautami a osobami niekorzystajacymi z sieci — wszystko to powo-
duje, ze prowadzenie dziatan profrekwencyjnych za posrednictwem Inter-
netu napotyka w Polsce bardzo duze ograniczenia. Nie mozna bezposred-
nio przenosic¢ do Polski wzorcow i rozwiazan sprawdzonych w innych kra-
jach, ale nalezy je odpowiednio dostosowywa¢ do polskich warunkow.
Trudno jednoznacznie stwierdzié¢, czy uzytkownicy Internetu rzeczywiscie
chetniej — jak deklaruja w badaniach — biora udziat w wyborach. W wybo-
rach prezydenckich i samorzadowych w 2010 roku zalezno$¢ korzystania
z Internetu i frekwencji wyborczej w gminach ksztaltowala si¢ odmiennie.
W innych krajach prowadzi si¢ liczne podobne dziatania dotyczace udzialu
w wyborach. Mozna si¢ na tej podstawie wiele nauczy¢, szczegdlnie w za-
kresie sprawnego i pomystowego wykorzystania réznych narzedzi, i zain-
spirowa¢ si¢ tworczymi rozwiazaniami. W kampaniach prowadzonych
w Polsce brakuje zwlaszcza wykorzystania blogow i mikroblogow, co jest
migdzy innymi jednym z powoddéw, wspominanej dalej, niskiej pozycji
stron kampanii w wyszukiwarkach, a takze pozyskiwania danych kontak-
towych od 0séb zainteresowanych na potrzeby newsletterow 1 kolejnych
kampanii (doktadniejszy przeglad dzialan profrekwencyjnych podejmo-
wanych w innych krajach zawarto w Zatqczniku 1).

Popularnos¢ witryn internetowych polskich kampanii profrekwencyjnych
jest niska, mimo ze Polacy — zwlaszcza w okresie przedwyborczym — szu-
kaja w sieci tresci dotyczacych wybordéw i glosowania.

Dostegpne dane o odwiedzinach stron kampanii §wiadcza o niedobrych i za-
razem bardzo podobnych wskaznikach popularnosci i zaangazowania od-
wiedzajacych dla portali Gdziekolwiek-bedziesz.pl oraz 7czerwca.org.pl.
Witryny te cechuje niezbyt duza liczba odwiedzin, przede wszystkim za$
staba tzw. jakos$¢ ruchu — wigkszo$¢ odwiedzajacych wchodzita na nie tyl-
ko na krotka chwilg i ogladata jedynie jedna strong lub dwie strony, a zatem
poznawata najwyzej wycinek informacji. Wizyty pochodzity w duzym
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stopniu ze stron, na ktorych byty emitowane banery akcji. Jakos$¢ ruchu po-
chodzacego z roznych witryn bylta bardzo zréznicowana. Mozna wskazac
zarowno zrodta warto$ciowego ruchu, jak i zrodta wizyt osob, ktore i tak
nie zapoznawaly si¢ z tresciami na stronach kampanii. Dziwi zblizona po-
pularno$¢ obu wspomnianych kampanii, mimo ogélnie znacznie wigksze-
go zainteresowania wyborami prezydenckimi w 2010 roku niz wyborami
do Parlamentu Europejskiego w 2009 roku.

W analizowanych kampaniach podjgto probe wlaczenia do prowadzonych
dziatan spolecznosci internetowych, zwlaszcza Facebooka i YouTube.
Przyniosto to pewne pozytywne rezultaty, cho¢ — ogdlnie rzecz biorac
— potencjal spotecznosci byt wykorzystany tylko w matym stopniu. Za-
brakto dziatan w innych spotecznosciach, przede wszystkim na Naszej Kla-
sie, ktora w Polsce wciaz jest znacznie popularniejsza od Facebooka. Akty-
wnos$¢ na Facebooku miata niewielka skale w kategoriach liczby fanow
i aktywnych fanow, w duzym stopniu ograniczyta si¢ takze do okresu tuz
przed pierwsza turg wyborow i w jej trakcie. Sukcesem w kategoriach
ogladalnosci i dyfuzji w Internecie byt spot Moj pierwszy raz, nie wkompo-
nowano go jednak w szersza strategi¢ dzialan online.

Strony kampanii profrekwencyjnych maja zta pozycje w wyszukiwarkach
internetowych (na przyktad Google). Niewiele osob odwiedza je, korzy-
stajac z wynikow wyszukiwania, te za$, ktore wchodza, szukaja najczesciej
nazw kampanii, a nie znacznie popularniejszych haset typu: ,,glosowanie”
czy ,,wybory”. Potencjal zainteresowania pozostaje niewykorzystany na
skutek zaré6wno bledow i niedociagni¢¢ w konstrukcji stron (szczegdtowe
wskazowki zamieszczono w Zalqczniku 2), jak i tworzenia nowych stron
na potrzeby kazdej kampanii, a takze ze wzgledu na przyjeta strategig pro-
pagowania akcji, oparta na kampaniach banerowych, zamiast na pozyski-
waniu linkow.

Wielu internautow $ciagnigtych na strony kampanii profrekwencyjnych
zniecheca niewielka uzyteczno$¢ i dostepnos¢ tych witryn. Strony sa nie-
przejrzyste, nieintuicyjne, trudno si¢ po nich poruszac i dotrze¢ do poszuki-
wanych informacji. Problemy w korzystaniu majg zwlaszcza osoby niewido-
me i niedowidzace. Zdarzaja si¢ takze bledy techniczne. Strona Maszglos.pl
— wykorzystywana podczas wyboréw samorzadowych w 2010 roku — wy-
daje si¢ pod tym wzgledem najgorsza, mimo pewnych usprawnien, jakie
wprowadzono w trakcie kampanii (doktadne wskazéwki dotyczace uzyte-
cznoSci stron zamieszczono w Zalqczniku 2 1 Zatqczniku 3).

Prowadzone dzialania profrekwencyjne maja w duzym stopniu charakter po-
wtarzalny — ze wzgledu na ten sam cel, podobny typ organizatorow i cyk-
licznos¢ wybordow. Nie wykorzystano jednak tej zalety podczas dotychcza-
sowych akcji, ktore nie nawiazywaty do siebie i nie siggaty po zgromadzo-
ny wczesniej dorobek.



Rekomendacje

Najwazniejsza rekomendacja jest koniecznos$¢ przygotowania przemyslanej
i spdjnej strategii dziatan profrekwencyjnych, uwzgledniajacej okres dtuzszy
niz do najblizszych wyboréw, wykorzystujacej zaangazowanie réznych
0sob 1 instytucji oraz przewidujacej stosowanie réznych kanalow online
i offline, a takze zaktadajacej wystapienie efektu synergii migdzy nimi.
Waznym postulatem wydaje si¢ wykorzystywanie przy podejmowaniu kole-
jnych dziatan dorobku poprzednich akcji. Dotyczy to zaréwno bazy uzytko-
wnikoéw stron (mozna na przyktad gromadzi¢ ich maile na cele newslettera
i mailingdéw informujacych o nowych akcjach), jak i profili w serwisach
spotecznosciowych (warto przekierowywa¢ fanow poprzednich profili do
nowych akcji albo prowadzi¢ gtowny profil dziatan profrekwencyjnych)
oraz samych stron i linkéw do nich kierujacych (o czym bedzie mowa dalej).
Wydaje sig, ze mozna liczy¢ na dobra wole zwlaszcza partnerow i organiza-
torow akcji spotecznych i wsparcie przez nich kolejnych dziatan, niezaleznie
od tego, jaka konkretnie instytucja firmuje dana kampanig.

W dziataniach profrekwencyjnych nalezy uwzglednia¢ zdecydowanie wigcej
kanatow 1 mechanizméw angazowania. Wykorzystanie jedynie Facebooka
1 YouTube oraz kampanii banerowych nie wystarcza, o czym $wiadcza
cho¢by dane o popularnosci stron dotychczasowych kampanii i zaangazo-
waniu ich uzytkownikow. Trzeba réwniez rozpowszechni¢ uzycie innych
narzedzi, jak blogi i mikroblogi, kampanie mailingowe, wykorzystanie po-
rtali Wykop czy Demotywatory, a takze innych serwiso6w spotecznoscio-
wych, z Nasza Klasa na czele. Mozna takze przeprowadza¢ konkursy
zwiazane z aktywizacja wyborcow. Wskazane jest rowniez wprowadzenie
mechanizméw sieciowych i networkingowych, dzigki czemu osoby pozy-
skane na rzecz kampanii bytyby sktaniane do dalszych dziatan w swoim
otoczeniu i zwielokrotniatyby site przekazu.

Celowe wydaje si¢ stworzenie jednej, ogdlnej witryny do obstugi wszystkich
kampanii, ktéra bylaby dobrze wypozycjonowana w wyszukiwarkach.
Poszczegodlne kampanie mogtyby mie¢ oddzielne sekcje lub podstrony czy
nawet odrebne domeny, ktdre bylyby jednak dobrze podtaczone do gldwnej
witryny (takze z uzyciem przekierowan). Tworzenie oddzielnych, niepotaczo-
nych stron na potrzeby kolejnych wyborow nie ma uzasadnienia, gdyz w ten
sposob w ogole nie wykorzystuje si¢ dlugofalowego potencjatu akcji wspiera-
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nych przez podobne organizacje. Dodatkowo wiaze sig to zapewne z wigkszy-
mi wydatkami na domeny, serwery czy konstruowanie stron od nowa.
Warto przemysle¢ strategi¢ upowszechnienia akcji. Poza emisja baneréw
trzeba rowniez zadbaé o pozyskiwanie linkéw i ruchu z innych stron, na
przyktad w ramach wspoélpracy z blogerami i stronami lokalnymi. Nie
tylko zwigkszy to ruch w serwisie, ale takze pomoze w uzyskaniu lepszej
pozycji kampanii w wyszukiwarkach. Podobnie emisja spotow promocyj-
nych powinna by¢ skoordynowana z innymi dziataniami.

Pozyskujac linki i bannery do stron kampanii na innych witrynach, nalezy
koniecznie uwzgledni¢ ich dopasowanie do grup docelowych i zgodnosé
tematyczna, a takze analizowac wartos¢ przychodzacych z nich wizyt na
stronach kampanii. Pozyskiwanie ruchu o stabej jako$ci nie pomaga
w osiaganiu celow akcji.

Konieczne sa dziatania zmierzajace do poprawy pozycji stron kampanii
profrekwencyjnych w Google, w tym migdzy innymi zwiazane z ich lep-
szym konstruowaniem i optymalizowaniem pod katem wyszukiwarek.
Warto traktowaé rozpropagowywanie w wyszukiwarkach jako jeden z naj-
wazniejszych kanatéw promocyjnych, na rowni z formami banerowymi
i ze spoteczno$ciami internetowymi.

Trzeba w wigkszym stopniu zadbaé o uzyteczno$¢ i dostgpnosé stron kampa-
nii. Bledy 1 niedociagnigcia zniechgcaja uzytkownikow, utrudniaja rowniez
otrzymanie odpowiednich informacji. Dotyczy to szczegoélnie oséb na-
lezacych do starszych grup wiekowych. Zwtaszcza strony niedawnej kampa-
nii ,,Masz glos” ujawnily kilka powaznych bledow, ktore szczesliwie zostaty
W pewnej mierze poprawione w trakcie kampanii. W przysztosci podczas
projektowania kampanii i ich stron nalezy uwzgledni¢ zagadnienia uzytecz-
nosci, a takze poswigcic czas i zasoby na przygotowanie odpowiedniej archi-
tektury informacji przed tworzeniem grafik i kodu stron.

Statystyki stron kampanii czy emisji form reklamowych powinny by¢ na
biezaco gromadzone przez osoby prowadzace kampanie i analizowane przy
uzyciu profesjonalnych narzedzi. W wypadku dziatan marketingowych jest to
obecnie standard, a mozliwo$¢ zbierania bogatych i aktualnych danych sta-
nowi jedna z istotnych zalet prowadzenia dziatan w Internecie. Nie powinno
si¢ zdarzy¢, zeby dane te nie byly gromadzone lub zeby prowadzacy kampanie
nie mieli do nich dostepu. Wykorzystanie danych tego typu jest kluczowym
czynnikiem optymalizacji dziatan profrekwencyjnych w Internecie.
Projektujac konkretne dziatania i akcje, warto inspirowac si¢ najlepszymi
praktykami z innych krajow i dazy¢ do stworzenia niebanalnych rozwiazan
i interesujacych koncepcji przekazu. Przytaczane w raporcie przyktady
pokazuja, ze kampanie spoleczne w Internecie moga mie¢ atrakcyjng forme
i cieszyC si¢ duza popularnoscia. Co wigcej, S$wiadczy o tym takze sukces
niebanalnego spotu Moj pierwszy raz z listopada 2010 roku. Z pewnoS$cia
warto dalej kroczy¢ ta droga przy okazji kolejnych dziatan.



Dominik Batorski

Prowadzenie dziatahn profrekwencyjnych online
| ich ograniczenia

Zanim przejdziemy do analizy poszczegolnych aspektow prowadzonych
kampanii, warto pozna¢ podstawowe ich ograniczenia. Niestety to, ze wielu
Polakéw wciaz nie korzysta z Internetu lub tez korzysta z niego w ograniczo-
nym zakresie, znacznie ogranicza zasi¢g dzialan profrekwencyjnych online
i wptywa na ich rezultaty.

Szczegdlnie duze zainteresowanie wykorzystaniem Internetu w dziata-
niach politycznych w ostatnich latach wiaze sig nie tylko z rozprzestrzenianiem
si¢ tego medium, ale takze z chgcia wzorowania si¢ na uwienczonej duzym su-
kcesem kampanii Baracka Obamy w wyborach prezydenckich w Stanach Zjed-
noczonych w 2008 roku. Nalezy zreszta podkresli¢, ze w niektorych kwestiach
Barack Obama wzorowat si¢ na doswiadczeniach Howarda Deana, kandydata
w prawyborach demokratow w 2004 roku. Trzeba rowniez pamigtac o roznicach
migdzy mobilizacja wyborcow do glosowania w ogodle a mobilizacja do gtoso-
wania na konkretnego kandydata.

Wielka role w kampanii obecnego prezydenta Stanéw Zjednoczonych od-
grywaly takie narzgdzia, jak serwisy spoteczno$ciowe i mailing oraz komunika-
cja esemesowa. Profile Baracka Obamy miaty tacznie ponad 5 milionow fanéw
w roznych serwisach, w tym ponad 3 miliony w serwisie Facebook. Kandydat
byt takze obecny migdzy innymi na MySpace, LiveJournal i LinkedIn — i wszg-
dzie nalezat do Scistej czotowki uzytkownikéw z najwicksza liczba znajomych.
Na jego li$cie mailingowej zbieranej w trakcie kampanii znalazto si¢ 13 milio-
néw adresow mailowych wyborcow. Eksperci wskazuja réwniez takie zrodta
sukcesu obecnego prezydenta Stanéw Zjednoczonych, jak duze poparcie wsrod
blogerow, wykorzystanie rozpowszechnianych w Internecie krotkich filmow
umieszczanych w serwisie YouTube czy pobudzanie zaangazowania i zbieranie
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srodkow przez mikrodotacje online. Do zdobywania poparcia przystuzyt sig takze
specjalnie stworzony serwis My.barackobama.com. Wydaje si¢ jednak, ze klu-
czem do sukcesu byto umiejgtne wykorzystanie infrastruktury popularnych na-
rzedzi i serwiséw internetowych — i to nie tylko do informowania, ale takze do
mobilizowania zwolennikéw oraz angazowania ich do dziatan na rzecz kan-
dydata prowadzonych poza Internetem. T¢ rekomendacj¢ warto przekazaé tak-
ze organizatorom roznych akcji zwiazanych z wyborami w Polsce, do czego
wrocimy w dalszej czgsci niniejszego raportu.

Spektakularny sukces kampanii Baracka Obamy rodzi pokusg, aby probo-
wac podobnych dziatan takze w innych krajach, w tym w Polsce. W analizach
kampanii wyborczych prowadzonych na $wiecie, na przyktad w zwiazku
z wyborami parlamentarnymi w Wielkiej Brytanii w 2010 roku, pojawiaja si¢
wnioski wskazujace na duza rolg Internetu, zwlaszcza serwiséw spoteczno-
$ciowych (Facebook, Twitter)'. Trzeba jednak pamieta¢ o wielu ogranicze-
niach wynikajacych z polskiej specyfiki. Niewatpliwie istotne réznice do-
tycza kultury, mentalnoS$ci, innego ksztaltu systemu politycznego czy
wreszcie znacznie mniejszej sklonno$ci Polakéw do angazowania sig
w dzialania zbiorowe. W dalszych rozwazaniach chcieli$my si¢ skupi¢ przede
wszystkim na kwestii dostgpu do Internetu w Polsce.

Korzystanie z Internetu a aktywnosc polityczna
i obywatelska

Obecnie niewiele ponad potowa dorostych Polakow korzysta z Internetu.
Wedtug najnowszych badan, jest to blisko 56% mieszkancow Polski, podczas gdy
w Stanach Zjednoczonych — 77% obywateli, a w kilku innych panstwach — okoto
90%. Co wigcej, polscy internauci rdznia si¢ znacznie od 0sob, ktore nie korzy-
staja z Internetu, pod wzgledem cech socjodemograficznych. Sa mtodsi, lepiej
wyksztalceni, zamozniejsi, czgsciej sa aktywni zawodowo, ponadto jest wsrodd
nich stosunkowo mato mieszkancow terendw wiejskich. Za dwa najwazniejsze
wymiary ,,cyfrowego podziatu” w Polsce nalezy dzi§ uzna¢ wiek i wyksztatce-
nie’. Wérdd niemal 13 milionéw Polakow w wieku piecdziesigciu 1 wigeej lat
z Internetu korzysta zaledwie 21,6% (2,8 miliona). Obecnie osoby w wieku
pigédziesigciu 1 wigcej lat stanowia tylko 18% polskich internautow i az 65%
dorostych Polakow, ktdrzy nie korzystaja z Internetu. Tymczasem wsrod osob
w wieku od szesnastu do czterdziestu dziewigciu lat z sieci korzysta 71%.

' L. Dugan, So what impact did social media really have on the UK elections, ,,Social

Times”, 7 maja 2010 roku — http://www.socialtimes.com/2010/05/so-what-impact-did-social
-media-really-have-on-the-uk-elections
2 D.Batorski, Wykluczenie cyfrowe w Polsce, ,,Studia Biura Analiz Sejmowych” 2009, nr 3.
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Ogromne sa rowniez roéznice zwiazane z wyksztalceniem: wsrod osob, ktore
skonczyly studia, z Internetu korzysta 83%, podczas gdy wsrdd osob z wy-
ksztatlceniem podstawowym — zaledwie 7%.

Internauci i osoby niekorzystajace z Internetu réznia si¢ znacznie tak-
7e pod wzgledem postaw i zachowan zwiazanych ze sfera polityki i aktyw-
nosci obywatelskiej. Warto podkresli¢, ze nie jest to wylacznie zwiazane ze
wspomnianymi ré6znicami socjodemograficznymi. Internauci sa bardziej zaan-
gazowani w zycie spoteczne, w tym w dziatalnos$¢ na rzecz spotecznosci lokal-
nej (19,1% w poréwnaniu z 11,8% osob, ktore nie korzystaja z Internetu),
udziat w zebraniach publicznych i zabieraniu glosu na nich oraz w czlonko-
stwo w organizacjach, a samo korzystanie z Internetu wplywa na podejmowa-
nie tego zaangazowania’.

Uzytkownicy Internetu znacznie cze¢Sciej deklaruja duze lub $rednie
zainteresowanie polityka niz osoby niekorzystajace z sieci, a takze cheé
oddania glosu w wyborach® (wykres 1). Odnotowana w badaniu przeprowa-
dzonym przez Centrum Badania Opinii Spolecznej i portal Gazeta.pl wigksza
che¢¢ udzialu w wyborach wérdd internautéw nie ma wytacznie deklaratywne-
go charakteru. Rowniez badania w ramach Diagnozy Spotecznej z 2009 roku,
w ktorych zapytano o uczestnictwo w poprzednich wyborach parlamentarnych
(w 2007 roku), pokazaty znacznie wyzsza frekwencj¢ (o 8,5 punktu procento-
wego) wsrod osob korzystajacych z sieci. Rozbieznosci tej nie mozna wyjas-
ni¢ jedynie réznicami w wyksztalceniu, wieku, statusie spoteczno-zawodo-
wym, dochodach czy miejscu zamieszkania migdzy uzytkownikami Internetu
a osobami niekorzystajacymi z jego zasobow. Podobnie byto w wyborach samo-
rzadowych w 2006 roku — wséréd Polakow majacych czynne prawo wyborcze
czesciej gltosowali uzytkownicy sieci niz osoby niekorzystajace z Internetu.
Korzystanie z Internetu jest wyraznie zwiazane z wigksza aktywnoscia oby-
watelska. Ponadto, zapewniajac dostepnos¢ informacji, komentarzy i analiz
z roznych zrdédel, Internet pomaga w lepszym rozumieniu polityki osobom,
ktore si¢ nig interesuja. Jak pokazuja wyniki polskiej edycji World Internet
Project, odsetek 0sob przekonanych o tym, ze korzystanie z Internetu daje ta-
kie mozliwosci, jest znacznie wyzszy niz odsetek 0sob, ktore nie zgadzaja si¢
z takim stwierdzeniem’.

3 Dane z Diagnozy Spolecznej (http://www.diagnoza.com). Por. takze: D. Batorski,

Korzystanie z technologii informacyjno-komunikacyjnych, [w:] Diagnoza Spoteczna 2009: Warunki
i jakos¢ zycia Polakow, red. J. Czapinski, T. Panek, Vizja Press & IT, Warszawa 2009, s. 281-309.

4 Portret internauty. Raport Centrum Badania Opinii Spotecznej i portalu Gazeta.pl, Warszawa
2009 rok — http://badania.gazeta.pl/pr/115297/portret-internauty-raport-cbos-i-gazeta-pl

SWorld Internet Project Poland, Agora SA & TP Group, Warszawa 2010.
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Wykres 1. Deklaracja udzialu w wyborach internautéw i os6b niekorzystajacych
z sieci

Czy gdyby w najblizszg niedziele odbywaty sie wybory do Sejmu i Senatu,
to czy wzigtby/wzietaby Pan/Pani w nich udziat?

70 7
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- B Nieuzywajacy internetu (%)
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0 .
Na pewno wzigtbym/wzielabym  Nie wiem, czy wziatbym/ Na pewno nie wziatbym/
w nich udziat wzietabym w nich udziat wzietabym w nich udziat

Zr6dto: Portret internauty. Raport Centrum Badania Opinii Spolecznej i portalu Gazeta.pl,
Warszawa 2009 rok

— http://badania.gazeta.pl/pr/115297/portret-internauty-raport-cbos-i-gazeta-pl
Opracowanie wykresu: Dominik Batorski.

Zwiazek frekwencji wyborczej z dostgpnoscia 1 wykorzystaniem Internetu
mozna rowniez analizowa¢ geograficznie. Panstwowa Komisja Wyborcza po-
daje doktadne dane dotyczace frekwencji i wynikow glosowania nie tylko
w skali kraju, ale takze na poziomie poszczegdlnych jednostek administracyj-
nych, a nawet konkretnych komisji wyborczych. ZestawiliSmy dane z wybo-
row w 2010 roku z danymi o dostgpnosci i wykorzystaniu Internetu, oszaco-
wanymi na podstawie najbardziej szczegdtowych informacji dotyczacych
korzystania z Internetu w gospodarstwach domowych, jakimi sa dane
o skorzystaniu z ulgi na Internet. Zostaty one udostgpnione przez Ministerstwo
Finanséw. Z ulgi tej moga skorzysta¢ osoby ptacace podatek dochodowy
(PIT-36, PIT-37) albo ryczalt ewidencjonowany (PIT-28)°. W 2008 roku sko-
rzystato z niej ponad 4,7 miliona osob, co stanowito 18,5% wszystkich po-
datnikéw. Geograficzny rozktad odsetka podatnikow korzystajacych z ulgi
na Internet dobrze oddaje roznice w dostgpnosci i rzeczywistym wykorzystaniu
sieci w roznych rejonach Polski.

Jak wynika z danych zaprezentowanych na wykresie 2, w wyborach prezy-
denckich w 2010 roku (w pierwszej turze) frekwencja wyborcza byta wyraznie

©  Zulgi nie moga skorzystag rolnicy, ktorzy ptaca jedynie podatek gruntowy i podatek rolny
oraz nie rozliczaja podatku dochodowego na zasadach ogoélnych. W analizach uwzgledniono
znaczenie odsetka ludnosci pracujacej w rolnictwie.
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Wykres 2. Korzystanie z Internetu w gminach a frekwencja wyborcza
w pierwszej turze wyboréw prezydenckich w 2010 roku

Typ gminy
© miejska
2 “ miejsko-wiejska
o wiejska
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|
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40

Frekwencja w pienwsze] turze wybordw prezydenckich 2010 roku
60

8 — d * wislkos< okregdw proporcjonaina do iczby uprawnionych do giosowania
I I T T I T |
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Korzystanie z Internetu
(procent podatnikéw korzystajacych z ulgi w 2008 roku)

Zr6dto: Dane Ministerstwa Finanséw i Krajowego Biura Wyborczego.
Opracowanie wykresu Dominik Batorski.

wyzsza w gminach, w ktorych w wigkszej mierze korzysta si¢ z Internetu. Czgs-
ciej glosowali mieszkancy duzych miast niz mniejszych miejscowosci i wielu
gmin wiejskich, w ktérych mniej jest rowniez uzytkownikow sieci. Zalezno$¢ ta
jest najprawdopodobniej zwiazana ze wspomniana juz wczesniej wigksza
aktywnoscia polityczna i obywatelska internautow, ktérzy ponadto sa czesciej
mtodsi i lepiej wyksztatceni niz osoby niekorzystajace z Internetu.

Mogtoby si¢ wydawagé, ze sytuacja jest oczywista i wszystko wskazuje na
to, ze internauci czesciej biora udziat w wyborach. W konsekwencji nale-
zatoby uzna¢, ze Internet nie jest najlepszym medium do prowadzenia dziatan
profrekwencyjnych, gdyz pozwala dotrze¢ jedynie do mniejszej czgsci 0sob
nieglosujacych, co oznacza, ze niezbedne jest prowadzenie akcji profrek-
wencyjnych przede wszystkim poza siecia. Analiza danych dotyczacych frek-
wencji w wyborach samorzadowych w 2010 roku (wykres 3) mocno jednak
komplikuje ten obraz.

W przeciwienstwie do wyborow prezydenckich, frekwencja w pierwszej
turze wyborow samorzadowych w 2010 roku byta wysoka na obszarach wiej-
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Wykres 3. Korzystanie z Internetu w gminach a frekwencja wyborcza
w pierwszej turze wyboréw samorzadowych w 2010 roku

Typ gminy
< miajska
“ miejsko-wiejska
* wiejska

80

Frekwencja w wyborach samorzgdowych 2010 roku

“ ¢ wielkosE okregiw proporcionaina do liczby uprawnionych do glosowania
| I I I I | I

5 10 15 20 25 30 35
Korzystanie z Internetu
(procent podatnikow korzystajacych z ulgi w 2008 roku)

Zrédto: Dane Ministerstwa Finanséw i Krajowego Biura Wyborczego.
Opracowanie wykresu Dominik Batorski.

skich, z kolei osrodki miejskie (w tym duza czg$¢ wigkszych miast) wypadly
bardzo stabo. Nie oznacza to jednak jeszcze, ze internauci byli mniej aktywni
politycznie. Opisane tutaj analizy nie pozwalaja stwierdzi¢ jednoznacznie, ja-
kie grupy osob wzigty udziat w wyborach na poszczegdlnych obszarach.
Mogto si¢ mimo wszystko zdarzy¢, ze zarbwno w miastach, jak i na wsi czeg-
Sciej gtosowali internauci, pod warunkiem, ze roznica w czgstosci glosowania
migdzy uzytkownikami Internetu a osobami niekorzystajacymi z sieci byta
znacznie wigksza w miejscowosciach, w ktorych z Internetu korzysta wigkszy
odsetek mieszkancow. Mimo to najprawdopodobniej mobilizacja internautow
byta w tych wyborach mniejsza, nie mozna bowiem wykluczy¢, ze duze zna-
czenie miat lokalny charakter wyboréw samorzadowych. W mniejszych miej-
scowos$ciach ludzie lepiej znaja kandydatow i réznice migdzy nimi, dzigki cze-
mu sg bardziej zmobilizowani do udzialu w gtosowaniu. Z kolei w wigkszych
miejscowosciach, szczegolnie w miastach, wielu kandydatow na radnych jest
bardzo stabo znanych, a jednocze$nie brakuje dostepnych i rzetelnych infor-
macji na ich temat. W ostatnich wyborach samorzadowych trudno byto takze
znalez¢ takie informacje w Internecie.
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Analizujac znaczenie kampanii profrekwencyjnych prowadzonych w In-
ternecie, nie mozna zapominac o tym, ze poparcie dla partii politycznych jest
wsrod uzytkownikow sieci inne niz w catej populacji Polski. Wedtug przy-
wolywanego wczesniej badania ,,Portret internauty”’, przeprowadzonego
przez Centrum Badania Opinii Spotecznej w 2009 roku, wséroéd uzytkowni-
koéw Internetu byto znacznie wigcej zwolennikoéw Platformy Obywatelskiej,
apoparcie dla pozostatych partii ksztattowato si¢ na zblizonym poziomie jak
wsrdd osob niekorzystajacych z sieci. Co wigeej, uzytkownicy Internetu czgs-
ciej w poréwnaniu z osobami niekorzystajacymi z sieci darzyli zaufaniem
politykow kojarzonych wowczas z Platforma Obywatelska (Donald Tusk,
Lech Walgsa, Radostaw Sikorski, Janusz Palikot) i nie ufali politykom Pra-
wa i Sprawiedliwo$ci (Jarostaw 1 Lech Kaczynscy, Przemystaw Gosiewski)
oraz Waldemarowi Pawlakowi. Ponadto internauci lepiej oceniali dziatal-
nos¢ rzadu, gorzej zas prezydenta (wowczas Lecha Kaczynskiego).

Dzialania majace na celu zwigkszenie odsetka Polakow glosujacych
w wyborach nie powinny ogranicza¢ si¢ do Internetu. Internauci i tak sa
bardziej zainteresowani polityka i zaangazowani w aktywnos$¢ obywa-
telska, cho¢ nie zawsze przeklada si¢ to na wyzsza frekwencje w wybo-
rach. Obecnie w Polsce liczba 0sob, ktore nie biora udziatu w wyborach, jest
zblizona wsrdd internautdow i 0sob niekorzystajacych z sieci. Aby zwigkszy¢
odsetek glosujacych, nalezy kierowa¢ dziatania réwniez do wyborcow,
ktorzy nie korzystaja z Internetu lub korzystaja z niego w bardzo ograniczo-
nym zakresie. Do nich nalezy trafia¢ innymi kanalami komunikacji, za po-
moca innych srodkow. Co wiecej, koncentracja skutecznych dziatan profrek-
wencyjnych w sieci skutkowataby tym, ze niektore sity polityczne mogtyby
zyska¢ znacznie bardziej niz inne. Niewykluczone, ze wzrost frekwencji wy-
borczej wérdd internautéw — przy niezmienionej frekwencji wérdd osob nieko-
rzystajacych z sieci — doprowadzilby do lepszych wynikéw wyborczych nie-
ktorych partii, cho¢ dostgpne dane nie przesadzaja o prawdziwosci tej tezy.

Zastrzezenia te nie maja na celu dyskredytacji Internetu jako kanatu ko-
munikacji w kampaniach profrekwencyjnych. Wprost przeciwnie — moze to
by¢ bardzo dobre narze¢dzie, nie tylko dzigki temu, ze dziatania w sieci moga
doprowadzi¢ do widocznych rezultatow przy stosunkowo niskich naktadach.
Internet moze bowiem takze utatwi¢ dotarcie do liderow opinii, ktoérzy zaan-
gazuja sig, a nastgpnie beda wpltywac na osoby ze swojego otoczenia. Nie-
mniej jednak w obecnych warunkach prowadzenie skutecznych dziatah pro-
frekwencyjnych wymaga, aby Internet byt jednym z kilku uzywanych
srodkow przekazu i kanatow dostgpu.

7 Portret internauty, op. cit.
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Przeglad kampanii profrekwencyjnych
na swiecie

Kampanie spoteczne stuzace zachgceniu obywateli do udziatu w wyborach
sa organizowane w wielu demokratycznych krajach. W czasie krétkich poszu-
kiwan na potrzeby niniejszego opracowania znalezlismy dwadziescia osiem
inicjatyw majacych na celu zwigkszenie frekwencji wyborczej, realizowanych
w Internecie jako jednym z kilku kanatéw komunikacji lub jedynym kanale
komunikacji. Ich doktadne zestawienie wraz z krotkim omowieniem znajduje
si¢ W Zalqczniku 1. Jest jasne, ze ze wzgledu na roznice kulturowe i polityczne
wielu rozwigzan nie mozna wprost przenosi¢ na grunt polski. Rozbieznos$ci
wystegpuja nie tylko na poziomie ordynacji wyborczych czy calego systemu
polityczno-prawnego, ale takze na poziomie deklarowanych wartosci lub
— ogolniej — kodow kulturowych. Czgsto ograniczeniem moze by¢ rowniez
znacznie mniejszy budzet polskich organizatorow. Z cata pewnoscia warto
jednak dobrze pozna¢ $wiatowe inicjatywy, szukajac inspiracji i dobrych prak-
tyk oraz chcac ustrzec si¢ od popetniania podobnych btedow. W wypadku tzw.
benchmarkingu akcji prowadzonych w sieci koszty nie sa ograniczeniem, kaz-
da osoba korzystajaca z Internetu moze bowiem tatwo dotrze¢ do informacji
o dziataniach prowadzonych przez innych uzytkownikow.

Zdecydowanie najwigcej rozpoznanych przez nas internetowych dziatan
profrekwencyjnych dotyczy Stanéw Zjednoczonych. Co wigcej, w poréwna-
niu z innymi krajami, inicjatywy amerykanskie wyr6zniaja si¢ szeroka gama
podejmowanych dzialan i wykorzystywanych srodkoéw przekazu. Wiaze si¢
to zarowno z duzym upowszechnieniem Internetu w tym kraju, jak
i z ksztattem amerykanskiego systemu politycznego. Ordynacja wyborcza
Stanéw Zjednoczonych sprzyja powstawaniu organizacji wyspecjalizowa-
nych w nieustannym zachgcaniu wyborcéw do aktywnos$ci. Na przyktad
America Votes (http://www.americavotes.org) jest zrzeszeniem kilkuset
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organizacji, ktorych statutowym celem jest nieustanna kampania profrek-
wencyjna i budowanie szeroko rozumianej infrastruktury podnoszace;j
jakos¢ wybordéw roznego szczebla. Strona internetowa zrzeszenia petni funk-
cje koordynujaca, angazujaca i informujaca o szerszej strategii dziatan pro-
frekwencyjnych — zaro6wno na poziomie ré6znych organizacji, jak i indywidu-
alnych obywateli.

Witryna America Votes (ilustracja 1) zawiera elementy przeznaczone za-
rowno dla indywidualnych obywateli (rekrutacja wolontariuszy, newsletter,
mikroblog, dotacje), jak i dla organizacji wspotpracujacych. Tresci w zaktadce
»National Partners” sa dostepne jedynie dla tych podmiotow.

Ilustracja 1. America Votes

AMERICA VOTES B -~

ﬂ ABOUT HATIONAL PARTHERS STATES BLOG VOLUNTEER CONTRIBUTE STATE SUMMIT 2010 VOTE

CONTRIBUTE
VOLUNTEER

Redistricting Control Project : REDISTRICTING 2010

Redstricting 2010

0 . i . | @AMERICAVOTES -2

Zrédlo: http://www.americavotes.org

Warte uwagi sa rOwniez strony instytucji, ktore dostarczaja innym organi-
zacjom narzedzi 1 wiedzy do przeprowadzania kampanii profrekwencyjnych.
Voter TechKit (http://votertechkit.progressivetech.org) wspomaga ludzi
zarzadzajacych projektami, osoby ze wsparcia technicznego i fundatoréw kam-
panii profrekwencyjnych. Strona zawiera szczegélowa wiedzg na temat prze-
prowadzania calej kampanii — od rysu historycznego, przez planowanie i reali-
zacj¢ projektu, po przetwarzanie danych i stosowanie nowoczesnych
technologii, wskazuje takze najlepsze praktyki i potencjalne problemy, jakie
moga si¢ pojawi¢ podczas kampanii. Z kolei na stronie Election Impact
(http://www.electionimpact.com) znajduje si¢ aplikacja do rejestracji wybor-
cOw 1 zarzadzania ich mobilizacja (ilustracja 2). Jest to bezptatny program,
ktoéry mozna implementowaé na stronach osob prywatnych lub organizacji po-
zarzadowych i sztabow wyborczych. Umozliwia on migdzy innymi rejestracje
wyborcow, sprawdzanie ewentualnych btedow podczas wypetiania formula-
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Ilustracja 2. Election Impact

Turn Your Web Site into a 24/7 VIEW DEMO @
Voter Registration Center

Latest Updates

» Ohio ~ An updated veder regstration
form i now avalsbie
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registration form i now avelabis

» Tesxas - Voter information for Karris.
County updated and now avalable

Zrédlo: http://www.electionimpact.com

rza, informowanie 0sob zarejestrowanych poczta elektroniczna o mijajacych
terminach i datach wyborow, a takze zarzadzanie zwolennikami konkretnych
kandydatow przez wysylanie tym kanatem réznych tresci mobilizujacych do
glosowania (mailing) i informowanie o wydarzeniach dziejacych si¢ poza In-
ternetem za pomoca kalendarza.

Wazna cecha kampanii przeprowadzanych w Stanach Zjednoczonych jest
stosowanie wielu kanatow przekazu internetowego, ktore maja na celu przede
wszystkim zwigkszenie politycznego zaangazowania internautow (zazwyczaj
miodych wyborcow). Oprocz oficjalnej strony internetowej standardowo sa
uzywane rowniez inne kanaly komunikacji: blogi, mikroblogi w serwisie
Twitter, profile w serwisach spoteczno$ciowych (przede wszystkim Facebook
i MySpace), serwisy wideo (najczgsciej YouTube) oraz komunikacja za po-
moca newslettera i czytnikow RSS.

Przyktadem dzialan wielokanatowych nastawionych gtownie na mtodego
wyborcg jest serwis Rock the Vote (http://www.rockthevote.com). Na stronie
znajduje sig wiele mozliwosci subskrybowania tresci za posrednictwem serwi-
sow spotecznosciowych (Facebook, MySpace, YouTube, Twitter, Flickr) oraz
przez poczte elektroniczng i esemesy. Dodatkowo na blogu Rock the Vote
znajduja si¢ specjalne ikony (guziki), umozliwiajace wspoldzielenie ze znajo-
mymi i polecanie im interesujacych tresci w jedenastu réznych serwisach
spotecznosciowych, w tym tzw. social bookmarking (ilustracja 3). Celem ta-
kiego podejscia do udostgpniania tresci wydaje sig¢ przede wszystkim che¢¢ na-
dania glosowaniu w wyborach bardziej spolecznego wymiaru, w ktorym jed-
nostka, deklarujac che¢ zagtosowania, jednoczesnie zachgca do tego swoich
najblizszych. Dodatkowa zaleta jest wykorzystywanie infrastruktury i popu-
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Ilustracja 3. Powigzanie kampanii z serwisami spoleczno$ciowymi

Share and Enjoy:
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,

7rodlo: Rock the Vote — http://www.blog.rockthevote.com

larno$ci innych serwisow. Przyktad proby szerokiego wykorzystania mecha-
nizméw spotecznosciowych w obrgbie wlasnego serwisu zaprezentowano na
ilustracji 4. Jest to interaktywna mapa Stanéw Zjednoczonych, z ktorej wyborca
moze wybra¢ swoj stan, zapoznac sig ze wszystkimi potrzebnymi informacjami
dotyczacymi wyborow i odnalez¢ linki do stanowych instytucji odpowiedzial-
nych za organizacj¢ glosowania. Internauci moga rowniez zadawac pytania, od-
powiada¢ na nie, dzieli¢ si¢ watpliwosciami i ocenia¢ wartos¢ wypowiedzi za-

réwno tworcow Rock the Vote, jak i innych uzytkownikow serwisu.

Ilustracja 4. Interaktywna mapa informujaca o miejscu do glosowania
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Zrédlo: Rock the Vote: Electionland — http://electionland.com
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Aby wylansowa¢ mod¢ na $wiadomy udziat w wyborach, organizacja
Rock the Vote — poza wspomnianymi mechanizmami spotecznosciowymi
— wykorzystuje elementy kultury popularnej (muzyka, gadzety). Takze w tym
wypadku mozna moéwi¢ o wspieraniu innych instytucji w aktywizacji wybor-
cow. Na swoich stronach Rock the Vote publikuje bardzo szczegdtowe raporty
z badan nad tzw. young voters oraz poradniki, strategie i ksiazki z praktyczny-
mi wskazowkami®.

Ilustracja 5. Préba wylansowania mody propagujacej udzial w glosowaniu

Zrédto: Rock the Vote — httpy/www.gomerch.com/xrx/ body.php?module=store&id =122

Kampanie amerykanskie wyroznia takze bogaty i urozmaicony przekaz. Aby
przyciagna¢ uwage odbiorcow, tres¢ jest wzbogacana animacjami czy filmami,
w ktorych czgsto biora udziat znane osoby. Na przyktad w filmie Don 't vote
(http://www.youtube.com/watch?v=d8yle-z1JAO&feature=related) wystapili po-
pularni aktorzy, migdzy innymi Dustin Hoffman, Leonardo Di Caprio czy
Jennifer Aniston (ilustracja 6). Ten pigciominutowy film, poza plejada gwiazd,
wyroznia takze niebanalna forma.

8 Por. na przyklad: http:/www.rockthevote.com/assets/publications/research/winning-young-

voters.pdf
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Ilustracja 6. Kadr z filmu Don’t vote

Zrodlo: http://www.youtube.com/ watch?v=d8yle-z1JAl&feature =related

Warto rowniez wspomniec o filmie 7he Youngest Candidate i akcji interne-
towej pod tym samym hastem (http://www.theyoungestcandidate.com), ktore
propaguja kandydowanie mtodych os6b na wybieralne urzedy publiczne. Do-
kument ten przedstawia historig¢, motywy i postawy czworga kandydatow
w wieku od osiemnastu do dwudziestu lat. Tworcy filmu pokazali zderzenie
mtodzienczego idealizmu z realiami administracji i polityki. Kandydaci ucza
si¢ migdzy innymi zasad wspotzawodnictwa fair play, podstaw przywddztwa,
mechanizméw prowadzenia kampanii. Film pozytywnie warto$ciuje starania
mtodych ludzi w podjgciu aktywnosci politycznej, podkresla takze, ze brak za-
plecza finansowego 1 politycznego jest kwestia drugorzedna — liczy si¢ sam
udziat w kampanii i che¢ zmiany sfery publicznej.

Ilustracja 7. Przyklad plakatu profrekwencyjnego z celebrytami do pobrania ze
stron akcji ,,Declare yourself”

Zrédlo: http://www.declareyourself.com/ multimedia/gallery 197.htm
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Standardowa funkcja — obok gromadzenia i udostgpniania materiatow stri-
cte informacyjnych — jaka petnia amerykanskie witryny profrekwencyjne, jest
takze pozyskiwanie wolontariuszy (w tym do dziatan offline) i fundraising
z mozliwos$cia wsparcia online. Za najbardziej oryginalny pomyst na rekruto-
wanie wolontariuszy i pozyskiwanie funduszy mozna chyba uznaé projekt
»Lrick or Vote”. Akcja typu party for purpose, ktora przeprowadzono 31 paz-
dziernika 2010 roku, polegata na polaczeniu imprez z okazji Halloween
z przekazem zachecajacym do udziatu w wyborach. Internauta mégt zgtosié¢
swoj udziat w przebieranej imprezie offline lub tez — jesli w jego okolicy takiej
nie byto — mogt ja sam zorganizowac i zarzadza¢ nig. System donacyjny row-
niez réznit si¢ od standardowych (formularz dla okreslonej karty kredytowe;j).
Na stronie projektu ,,Trick or Vote” wybieralo si¢ bowiem wolontariusza
— dziatacza lokalnej organizacji (,,Adopt a Monster!”), ktéry w swoim profilu
okreslat, ile pienigdzy potrzebuje (na przyktad 500 dolarow amerykanskich)
i jakie dziatania chce podja¢ w celu aktywizacji innych obywateli.

Ilustracja 8. Menu projektu ,, Trick or Vote”, umozliwiajace mi¢dzy innymi
zaangazowanie si¢ w akcje, zorganizowanie nowego wydarzenia czy przekazanie
pieniedzy

SVOTE T

About Trick or Vote | Get Involved | Host an Event I Donate | Watch a Video

Donate to Trick or Vote: Adopt a Monster!
We can’t scare without your support.

Zrodlo: http://trickorvote.org/donate

Co wazne, witryny kampanii amerykanskich zawieraja takze wiele odnos-
nikow do zewngtrznych akcji i materialow, a czg$¢ prezentowanych tresci jest
rowniez publikowana w innych serwisach. Na stronach kampanii znajduja si¢
ponadto linki do projektéw zwiazanych z akcjami profrekwencyjnymi. Na
przyktad organizacja OMB Watch udostgpnia w serwisie Charity Navigator
(http://www.charitynavigator.org) szczegétowe raporty ze swojej dziatalno-
$ci. Przejrzystos¢ sprawozdan finansowych i doktadny opis podejmowanych
dzialan pokazuja wiarygodno$¢ i kompetencje w dysponowaniu zasobami
przekazywanymi przez darczyncow. Dostarczanie takich informacji do wia-
domosci publicznej zwigksza zaufanie do instytucji i zapewne wptywa na ilosé
pieniedzy pozyskiwanych od 0s6b indywidualnych.
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Iustracja 9. Serwis zawierajacy raporty z dzialalnosci i finansowania organizacji
pozarzadowych

L Log in | New User? Register now 1o access expanded features,

CHARITY NAVIGATOR

Your Guide To Intelligent Giving
MY CHARITES  TOP TEN LISTS HOT TOPICS _Crariy Navigator Dossa

: Ps " S AR

CHARITY SEARCH | enter charity name or keywords here [7] Mame Oniy [{El | Advanced | A-Z Directory | 4-Star Charities |

Charity Rating N Public Benafit . Advooscy ang Civil Rights
OMB Watch
1742 Connecticut Avenue, OMB Watch
WY P g open and citizen
Washington, DC 20009
li:;iztggﬁl) 234—5:;‘ Current Rating Accountability Historical Data Comments (D) News
EiN: 52-1302817
Rating Charts
Contact Email
Vist Web Ste Expenses Breakdown
Overall Rating dkkek
Board Leadership (68.85)
Board Chair Organizational Efficiency
Paul Marchand Program Expenses 88.5%
= Administrative Expenses 48%
e Tools
9 Fundraising Expenses 6.5%
Fundraising EMiciency $0.05
Donate Now Efficiency Rating -
— (38.85) [ Program Expenses.
B Lubieg to? iz al 3 B Administative Expenses.
Organizational Capacity ar

5 Addto My Chartes Primary Revenue Growth 19.4% Flunaniiog Fromts

Zrodlo: Charity Navigator — http://www.charitynavigator.org/index.cfm?bay=scarch.
summary&orgid=10571

W niektdérych serwisach internetowych mozna rowniez znalez¢ tzw. podca-
sty 1 webcasty, jak seria ,,Webinariow” na stronach http://www.nonprofitvo-
te.org. Na wspomnienie zastuguja ponadto oryginalne propozycje réznych
konkursow, na przyktad na amatorski film najlepiej propagujacy udziat w wy-
borach (http://www.voteagain2010.com/video-contest/). Cickawym pomystem
jest takze internetowa platforma umozliwiajaca bezposrednie zadawanie pytan
kandydatom (http://www.10questions.com).
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Ilustracja 10. Instrukcja zadawania pytan kandydatom w wyborach w witrynie
10 Questions

IQUESTIONS m=ss e oo

EH’.N@ Google Youl B

before September 24th

Zrédto: http://www.10questions.com

Podsumowujac, amerykanskie witryny kampanii profrekwencyjnych za-
wieraja wiele elementow angazujacych i mobilizujacych — od mechanizméw
spotecznosciowych, przez rekrutacj¢ wolontariuszy i fundraising, az do wy-
szukanych filmow, grafik i konkursow. Tresci sg tworczo inspirowane kultura
popularng i w wielu wypadkach wyrozniaja si¢ pomystem i forma. Dowodem
na wysoka specjalizacje¢ réznych organizacji w informowaniu i zachgcaniu,
zwlaszcza mtodych oso6b, do brania udzialu w wyborach jest istnienie stron,
ktore darmowo udostepniaja know-how 1 narzedzia do propagowania tego ro-
dzaju aktywnosci obywatelskie;j.

Wiele inicjatyw europejskich przypomina rozwigzania pétnocnoamerykan-
skie, cho¢ nie zawsze sprawiaja one wrazenie az tak profesjonalnych. Witryny
niemieckie czy brytyjskie (na przyktad http://www.gehnichthin.de czy
http://www.whistle.co.uk) — podobnie jak amerykanskie — zamieszczaja na
przyktad informacje o politykach i filmy namawiajace do gtosowania, probuja
réwniez wywotywac dyskusje na forach. Odnalezione przez nas kampanie nie
sa jednak tak innowacyjne, jak akcje prowadzone w Stanach Zjednoczonych.
Wspomniana niemiecka kampania ,,Geh nicht hin” jest jakosciowo gorsza
kopia omawianego wcze$niej projektu ,,Don’t Vote”. Kampanie europejskie
r6zni od dziatan prowadzonych w Stanach Zjednoczonych zauwazalnie stab-
sze skupienie na serwisach spotecznosciowych i brak wyraznej rekrutacji wo-
lontariuszy czy dotacji online (na przyktad http://wahl-fang.politik.de). Intere-
sujacym zabiegiem, jaki zastosowano podczas kampanii kierowanej do
mitodych Niemcow, byly wywiady z politykami przeprowadzane w luznej
konwencji kawiarnianej (http://www.wechsel-waehler.de), cho¢ sama strona
tej akcji jest uboga, a profile spoteczno$ciowe prawie nie zawieraja tresci. Warto
réwniez wspomnie¢ o probach pomocy obywatelom w zorientowaniu sig, jaka
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Hustracja 11. ,,Wahl-O-Mat” — kwestionariusz badajacy zgodno$¢ postaw
wyborcy z programami partii

Wahl-O-Mat

Europawahl

Statement 1 out of 38: Production of GM food

Genetically manipulated food should not be produced
in the EL.

Agres Neutral Disagree

Zrodlo:  http://www.wahl-o-mat.de/curopa/main_app.php?skin=l&womeuropa2009=
d138fca32fb7bd409 d1a736335t6fdd1&servername=www.wahl-o-mat.de

partia glosi program najblizszy ich pogladom (zwigkszanie §wiadomosci wy-
borcow). Na stronach Unii Europejskiej mozna znalez¢ ,,Europrofiler”
(http://www.europrofiler.eu) — kwestionariusz, ktory bada zbiezno$¢ postaw
internauty z pogladami reprezentowanymi przez partie polityczne. Analogicz-
ny ,,Wahl-O-Mat” (ilustracja 11) zastosowano lokalnie w 2009 roku w zakre-
sie polityki niemieckiej w Unii Europejskiej (cho¢ jest rowniez wykorzysty-
wany do wyborow krajowych w poszczegdlnych landach).

Jak podkreslamy w niniejszym raporcie, istotng wada kampanii profrek-
wencyjnych podejmowanych w ostatnich latach w Polsce sa problemy
z uzytecznoscig stron internetowych. Dotyczy to takze wielu takich inicja-
tyw w innych krajach. Do najgorzej zaprojektowanych stron naleza migdzy
innymi kanadyjskie http://www.canyouhearusnow.ca czy http://www.better-
ballots.to. Wspomniana niemiecka witryna http://www.wechsel-waehler.de
jest stworzona na bazie platformy blogowej, co utrudnia odpowiednia archi-
tekturg informacji czy sprawne nawigowanie. Czeska strona http://www.
anoproevropu.cz wydaje si¢ zbyt uboga zaréwno graficznie, jak i funkcjonal-



Wyborca w sieci 29

nie (od nieczytelnej mapki dojazdowej do nieuporzadkowanych zbioréw infor-
macyjnych). Ewidentnym bl¢dem merytorycznym jest powiazanie akcji akty-
wizujacej politycznie z lansowaniem komercyjnego sponsora (indyjska strona
http://www .jaagore.com) czy niedopasowanie formy i przekazu do warunkow
spoteczno-kulturowych, co skutkuje niskim zaangazowaniem internautow
(na przyktad witryna http://projectvotenigeria.com z dwudziestoma sze$cio-
ma zarejestrowanymi uzytkownikami). Na te bledy rowniez warto zwrocic
uwage.

Ilustracja 12. Grafika z serwisu Jaagore — w prawym gérnym narozniku logo
komercyjnego sponsora
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Zrédlo: http://www.jaagore.com/share

Z pewnoscia osoby projektujace i realizujace internetowe kampanie pro-
frekwencyjne w Polsce powinny zna¢ dziatania z tego zakresu podejmowane
w innych krajach i czerpac¢ z tych do§wiadczen. Warto zauwazy¢, ze w Interne-
cie tzw. benchmarking jest szczego6lnie tatwy, a przy tworzeniu komercyjnych
serwisow i ustug internetowych analiza analogicznych przyktadow, takze z in-
nych rynkow, stanowi powszechna praktyke. W wypadku dziatan prospotecz-
nych, ktére sa podejmowane zazwyczaj przez organizacje nienastawione na
zysk, powinno to by¢ dodatkowo utatwione przez ich spodziewane pozytywne
nastawienie do dzielenia si¢ wiedza 1 do wspdlpracy. Internet jest w Polsce
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wciaz mniej rozpowszechniony niz w Stanach Zjednoczonych i krajach
zachodnioeuropejskich. Takze historia internetowych dziatan promocyjnych,
szczegolnie w sferze spotecznej, jest krotsza i ubozsza. W tym ujeciu nalezy to
jednak uznaé za zalete, gdyz op6znienie technologiczne stwarza mozliwos$¢
powielania rozwigzan, ktére si¢ sprawdzily, przy jednoczesnym unikaniu
bledéw pionieréw i innowatoréw. Wydaje sie, Ze organizatorom polskich
kampanii nalezy polecié¢ przede wszystkim wykorzystanie blogéw i mikro-
blogéw (na przyklad Blip, Twitter). Umozliwi to docieranie z nowosciami i
aktualno$ciami do zainteresowanych osob, ponadto dobrze wptynie na pozy-
cj¢ stron kampanii w wyszukiwarkach. Warto réwniez przejrze¢ rézne ory-
ginalne i nowatorskie rozwigzania wprowadzane w innych krajach i in-
spirowac si¢ nimi, projektujac dzialania w Polsce.



Marcin Nagraba

Najwazniejsze kampanie profrekwencyjne
w Polsce

Polskie kampanie profrekwencyjne, zwlaszcza w Internecie, sa nowoscia. Za
pierwsza probg zachgcenia obywateli do glosowania w wyborach — bardzo od-
dolng i poczatkowo amatorska — mozna uzna¢ powstanie w 2005 roku nie-
dzialajacej juz witryny Wybieram.pl. Kampania ta byta wzorowana na, wspom-
nianym w poprzednim rozdziale, projekcie ,,Rock the Vote”. Oprocz opisu
wydarzen w §wiecie realnym i zastosowaniu elementéw zwigzanych z mediami
tradycyjnymi (prasa, radio, telewizja), dystrybuowano takze silikonowe opaski
narece czy ,,vlepki” (obrazki naklejane w miejscach publicznych). Organizacja
prowadzaca witryng miata rdbwniez strong oficjalna, bloga i fotobloga.

Ilustracja 13. ,,Vlepka” propagujaca udzial w wyborach

Zrédlo: http://wybieram.blox.pl/html/ 1310721,262146,169,170.html?1,1
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Od tego czasu powstato kilka inicjatyw profrekwencyjnych o ré6znym po-
ziomie profesjonalizmu i zasiggu. Ponizej krotko opiszemy te, ktére omawia-
my szerzej w dalszej czg$ci niniejszego opracowania.

Akcja ,,21 pazdziernika” (http://21pazdziernika.org.pl) zostala przepro-
wadzona w 2007 roku przy okazji wyborow parlamentarnych. Oprocz gtow-
nego celu, jakim byto angazowanie mtodych wyborcow za pomoca zachgcania
ich do wypisywania powodow, dla ktorych warto gtosowac, istotna byta takze
funkcja informacyjna kampanii.

Ilustracja 14. Witryna akcji ,,21 pazdziernika”

r -
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do udzialy w wyborach aby zapobiec kompromitujgco niskiej frekwencii
w wyborach do Parlamentu Europejskiego?
i Sw naszej dzieinicy, wsi czy mi L | Zaproszenie na konferencie prasows 21.10.2008 r. | Informacja prasewa
| de oddania glosu wwyborach 21 paddziemika 2007, e m— i L
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Zrédlo: http://21pazdziernika.org.pl/

Akcja profrekwencyjna ,,7 czerwea” (http://www.7czerwca.org.pl) z 2009 ro-
ku (kampania ,,P¢pek Europy”) dotyczyta wyborow do Parlamentu Europej-
skiego. W jej tworzeniu braly udziat rozne organizacje spoteczne (migdzy in-
nymi Centrum Edukacji Obywatelskiej), ktore wczesniej tworzyty Koalicje
21 Pazdziernika. Najbardziej wyrazistym elementem kampanii byta gra Pepek
Europy, ktérej celem byto przesuwanie tytutowego ,,P¢pka Europy” po mapie
Polski znajdujacej si¢ na stronie akcji. Aby go przesuna¢ w strong swojej miej-
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scowosci, trzeba byto odda¢ gltos w wyborach. Wygraty gminy o najwyzszej
frekwencji: Podkowa Le$na i Czarna Woda. Oprocz gry Pepek Europy strona
kampanii zawierata przydatne aplikacje — ,,Kalkulator Frekwencyjny” (symu-
lujacy, ilu przedstawicieli bedzie miat konkretny region przy ustalonej frek-
wengcji) 1 ,,Latarnik Wyborczy” (sugerujacy wyborcom, z jaka partig lub z ja-
kim kandydatem majq najbardziej zbiezne poglady). Bardzo interesujace byty
takze spoty telewizyjne, w ktorych wykorzystano charakterystyczne motywy
ludowych wycinanek i koronek.

Ilustracja 15. Witryna akcji ,,7 czerwca”
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Zrédlo: http://www.7czerwca.org.pl
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Ilustracja 16. Kadr ze spotu Pepek Europy

Zrodlo: http://www.youtube.com/ watch?v=]3C4V2-QEpY&feature =related

Kampania ,,Gdziekolwiek bedziesz, zaglosuj” (http://www.gdziekolwiek-
bedziesz.pl) byla organizowana przed wyborami prezydenckimi w 2010
roku i podczas tych wybordéw przez koalicje ,,Masz glos, masz wybor”.
Cze$¢ organizacji bioracych udziat w tej kampanii tworzyta rowniez wspom-
niane wczesniej akcje ,,7 czerwca” czy ,,Zmien kraj. Idz na wybory”. Gtow-
nym celem kampanii byto zachgcanie i informowanie mlodych wyborcow
o mozliwosci gtosowania poza miejscem zameldowania (na przyktad w trak-
cie urlopu wakacyjnego). Strona kampanii zawierata ciekawe animacje oraz
wiele prostych w odnalezieniu informacji i materialow (na przyktad aplika-
cje ,,Latarnik Wyborczy”). Ambasadorem akcji byt Mateusz Damigcki. War-
to doda¢, ze koalicja pozyskata wsparcie ze strony operatoroéw telefonii ko-
morkowej, dzigki czemu tuz przed wyborami czgs¢ wyborcoOw otrzymata
powiadomienia esemesowe.
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Iustracja 17. Witryna kampanii ,,Gdziekolwiek bedziesz, zaglosuj”
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Zrédto: http://www.gdzickolwick-bedziesz.pl

Mustracja 18. Charakterystyczny element plakatu kampanii ,,Gdziekolwiek
bedziesz, zaglosuj”

slosuj;

Zrédlo: http://www.gdzickolwick-bedziesz.pl/pl/galeria
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Kampania ,,Masz glos” (http://www.maszglos.pl), propagujaca udziat
w wyborach samorzadowych jesienia 2010 roku, réwniez zostata zrealizowa-
na przez koalicj¢ ,,Masz gtos, masz wybor”. Jej ambasadorami byli aktorzy
Agnieszka Grochowska i Mateusz Damigcki. Pomyst na kampani¢ nie byt
nowy — Fundacja im. Stefana Batorego juz od 2006 roku prowadzi pod tym
hastem rozne dzialania. Podobnie jak projekt ,Mam prawo wiedzie¢”
(http://www.mamprawowiedziec.pl), kampania ,,Masz glos” zawiera cechy
akcji typu smart voting. Koalicja ,,Masz glos, masz wybor” skupia wokot sie-
bie wiele instytucji i 0sob publicznych, intensywnie dziata takze lokalnie.

Ilustracja 19. Witryna akcji ,,Masz glos”
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Popularnos¢ stron internetowych
polskich kampanii profrekwencyjnych

Jednym z koniecznych warunkow skutecznosci internetowych dziatan pro-
frekwencyjnych jest przyciagnigcie internautow na strony kampanii. W wypad-
ku witryn internetowych mozna do$¢ prosto oszacowac ich zasieg i popular-
no$¢. Jest to mozliwe na podstawie zaro6wno danych z badan rynku, jak
i ogolnodostgpnych serwisow internetowych, ktore dostarczaja szacunko-
wych danych o popularnosci poszczegdlnych portali. W naszej analizie wyko-
rzystaliSmy badanie Megapanel PBI/Gemius, bedace standardem pomiaru
ogladalnosci stron internetowych w Polsce, a takze dwa najpopularniejsze
w Polsce narzedzia internetowe, jakimi sa Alexa.com i Google AdPlanner.
Analizowali$my witryny czterech kampanii profrekwencyjnych (Maszglos.pl,
Gdziekowiek-bedziesz.pl, 7czerwca.org.pl i 21pazdziernika.org.pl), a takze
—w celach porownawczych — witryny kilku instytucji publicznych.

Analiza dostgpnych danych jasno pokazuje, ze badane strony kampanii
profrekwencyjnych cieszyly si¢ bardzo niska popularnos$cig. Zadna z czte-
rech witryn kampanii profrekwencyjnych nie miata dostatecznie duzo uzytkow-
nikow, zeby znalez¢ si¢ wsrod kilkudziesigeiu tysiecy witryn raportowanych
w wynikach Megapanelu’.

W Google AdPlanner sa dostepne jedynie szczatkowe dane na temat witryny
Maszglos.pl, z kolei szacowana popularnos$¢ stron trzech pozostatych kampanii
jest tak niska, ze nie ma o nich jakichkolwiek danych. W wypadku Maszglos.pl
narzedzie Google AdPlanner oszacowalo liczbg 0sob, ktore w listopadzie 2010 ro-

% Zasieg przynajmniej 45 wérod 15 tysiecy panelistow w dwach kolejnych miesiacach. Pod
uwagg bralismy okresy: lipiec-grudzien 2007 roku, marzec-sierpien 2009 roku i kwiecien-lipiec
2010 roku. Wyniki badania Megapanelu sg publikowane z opoznieniem wynoszacym okoto
dwoch miesigey, dlatego w analizach z poczatku pazdziernika 2010 roku nie moglismy
wykorzysta¢ nowszych danych niz z lipca 2010 roku.
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ku odwiedzily strong przynajmniej raz, na 24 tysiace uzytkownikow'’, czyli
okoto 0,1% wszystkich Polakoéw korzystajacych z Internetu. Szacowana taczna
liczba odston wyniosta 270 tysigcy, a wizyt — 76 tysigcy. Uzytkownicy podczas
wizyty dokonywali $rednio 3,2 odstony, spedzajac na stronie 4 minuty i 1 se-
kundg. Sa to jedynie szacunki, obarczone duzym btgdem, niemniej jednak wyra-
znie pokazuja, ze popularnos¢ i zasigg witryny Maszglos.pl nie byt duzy. Warto
takze zwrdci¢ uwagg na to, jakie inne strony szczegolnie czegsto odwiedzali
uzytkownicy witryny Maszglos.pl. Byly to: http://www.samorzad.lex.pl,
http://www.glosujteraz.pl, http://www.pkw.gov.pl, http://www.lex.pl, http://www.
infor.pl, http://www.naszemiasto.pl, http://www.gazetaprawna.pl, http://www.
dziennik.pl, http://www.goldenline.pl, a wigc w wigkszo$ci portale zawierajace
tresci przeznaczone dla osob interesujacych si¢ polityka i sfera publiczna.

Jedynie w serwisie Alexa.com mozna znalez¢ informacje o popularnosci
wszystkich kampanii poddanych analizie (tabela 1). Dotyczy to stanu na pazdzier-
nik i listopad 2010 roku, co moze by¢ jednym z gldownych powodow najwigkszej
popularno$ci biezacej kampanii Maszglos.pl. W tabeli 1 zamieszczono réwniez
szacowane miejsca rankingowe — podawane przez serwis Alexa.com wskazniki
popularnosci globalnej (#raffic rank — $wiatowy ranking popularnosci: im nizsza
wartos$¢, tym wyzsze miejsce w rankingu i tym wigksza popularnosc), wskazniki
popularno$ci wsrdd polskich stron (polish rank — krajowy ranking popularnosci:
im nizsza wartos$¢, tym wyzsze miejsce w rankingu i tym wigksza popularnos¢)
oraz liczbg tzw. stron odnoszacych (szacowana liczba stron majacych odno$niki
do danej witryny). Wszystkie parametry ujgte w tabeli 1 swiadcza o bardzo niskiej
popularnos$ci analizowanych stron kampanii.

Tabela 1. Popularno$¢ czterech kampanii profrekwencyjnych i innych witryn
wedlug serwisu Alexa.com

Strona Traffic rank Polish rank (I)J(iiilzobs;z[sg(cnl:
Maszglos.pl 569 218 5596 73
Gdziekolwiek-bedziesz.pl 10 954 981 brak danych 64
7czerwca.org.pl 25312311 brak danych 31
21pazdziernika.org.pl 14 184 666 brak danych 20
www.pkw.gov.pl 172 617 1039 500
www.prezydent.pl 195 270 3191 1139
wWww.sejm.gov.pl 53678 645 1776
www.bip.gov.pl 141 653 1738 2531

Zrédto: Alexa.com, pazdziernik-listopad 2010 roku.

10 Wskaznik unique visitors (users).
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Jednoczes$nie analiza popularnosci innych stron pokazuje, ze tresci
zwiazane z polityka i wyborami sg interesujace dla cze$ci polskich interna-
utéw, a zainteresowanie to znacznie wzrasta w okresie wyboréw. Swiadczy
to o duzym niewykorzystanym potencjale kampanii profrekwencyjnych.
Jak wynika z danych zawartych w tabeli 1, witryna Panstwowej Komisji Wy-
borczej oraz trzy inne analizowane strony ciesza sig, wedlug serwisu Ale-
xa.com, wielokrotnie wigksza popularnoscia. Tezg t¢ potwierdzaja rowniez
wyniki prezentowane przez Google AdPlanner. Wedtug tego narzedzia, anali-
zowane serwisy osiagaly miesigcznie nast¢pujaca liczbg uzytkownikow od-
wiedzajacych je przynajmniej raz: http://www.prezydent.pl — 84 tysiace, http://
www.pkw.gov.pl — 260 tysigcy, http://www.bip.gov.pl — 360 tysiccy, http://www.
sejm.gov.pl — 680 tysiecy (wskaznik unique visitors (users), stan na 28 listopada
2010 roku). Co wigcej, strona Panstwowej Komisji Wyborczej miala takze wysta-
rczajaco duzy zasigg, zeby znalez¢ si¢ w wynikach Megapanelu.

Bardzo interesujaca jest takze analiza zmian r6znych wskaznikow popular-
nos$ci i zaangazowania internautéw dotyczacych witryny Panstwowej Komisji
Wyborczej. Graficznie przedstawiono kolejno wskazniki: liczby os6b odwie-
dzajacych witryng http://www.pkw.gov.pl (wykres 4), jej procentowego za-
siggu wsrod wszystkich polskich dorostych internautow (wykres 5), ogoélnej
liczby odston (wykres 6), sredniej liczby odston na uzytkownika (wykres 7)
oraz $redniego czasu na uzytkownika (wykres 8)''. W kazdym wypadku
w okresie wyborow rosta popularnos$é strony i zwiekszalo si¢ zaangazowa-
nie uzytkownikow strony Panstwowej Komisji Wyborczej'.

Liczba odwiedzajacych byta najwicksza w miesiacach, w ktérych przepro-
wadzono wybory. Z wykreséw wynika, Ze na ten czas przypadal szczyt zain-
teresowania, ktore obserwujemy jako dtuzsza falg — wznoszaca si¢ wyraznie
miesiac przed wyborami i opadajacej niedlugo po dacie wyboréw. W wypad-
ku wyboréow parlamentarnych w 2007 roku rozktadata si¢ ona réwnomiernie.
W okresie wyboréw do Parlamentu Europejskiego wystapil gwattowniejszy
spadek. Przypuszczalnie wynika to z tego, ze odbyly si¢ one na poczatku mie-
sigca, co przy miesigcznej rozdzielczosci danych nie oddaje dobrze ,,cigcia”
zainteresowania po zakonczeniu kampanii wyborczej (innymi stowy: liczba
odwiedzajacych przed wyborami ro§nie wolniej niz spada po wyborach, co na-
stepuje w wyraznym zwiazku z dynamika dyskursu publicznego). Na przyktad
podczas wyborow prezydenckich w 2010 roku liczba odwiedzajacych w czerw-

""" W zwiazku ze zmiana w sposobie prezentowania wynikéw badania, od 2010 roku dla
strony http://www.pkw.gov.pl, podobnie jak dla wielu innych witryn nieobjgtych audytem
site-centric, nie sa podawane szacunkowe wartosci dotyczace migdzy innymi liczby odston
i czasu spedzanego na stronach, stad tez na wykresach 68 nie ujgto danych z 2010 roku.

12 Poza omawianymi tu wynikami badania Megapanelu potwierdzaja to takze wyniki
Google AdPlanner dla pazdziernika i listopada 2010 roku.
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cu byta znacznie wyzsza niz w lipcu, cho¢ trudno przypuszczag, ze druga tura,
zwlaszcza w wypadku tych wlasnie wyborow, nie byta dla wyborcow bardziej
emocjonujaca. Dane z czerwca ,zbieraja” wzrastajace zainteresowanie
pierwsza tura i poszukiwania informacji towarzyszace drugiej turze.

Wykres przedstawiajacy procentowy zasieg strony Panstwowej Komisji
Wyborczej w populacji internautéw ma niemal identyczny ksztalt — dzieje si¢
tak ze wzgledu na niewielkie ré6znice w wartosci punktu odniesienia (liczba in-
ternautdw w Polsce nie zmieniala si¢ wéwczas gwattownie z miesigca na mie-
siac). Zmiany wartosci wskaznikow zaangazowania ($redni czas wizyty oraz
dokonywana w tym czasie liczba odston) przebiegaja podobnie. Takze tutaj
mozemy zauwazy¢ wyrazng sezonowos¢ korzystania ze strony Panstwowej
Komisji Wyborczej, cho¢ fala zainteresowania w czasie jest dtuzsza niz w wy-
padku liczby odwiedzajacych. Ostatni wykres, prezentujacy liczbg odston,
mozna potraktowac jako obrazujacy dynamike obu tych wskaznikow. Wzrost
jest zwiazany zarowno z wigksza liczba odwiedzajacych, jak iz wigksza liczba
podstron obejrzanych podczas tych potaczen.

Wybory parlamentarne w 2007 roku wzbudzily znacznie wigksze zaintere-
sowanie niz wybory prezydenckie w 2010 roku, z kolei strona Panstwowej
Komisji Wyborczej byta zdecydowanie mniej popularna w okresie wyborow
do Parlamentu Europejskiego w 2009 roku. Jednoczesnie trzeba podkresli¢, ze
wzrost popularnosci byt za kazdym razem widoczny nie tylko w miesigcach
glosowania, co mogto by¢ spowodowane migdzy innymi publikacja wynikow
wyborow, ale takze w miesiacu poprzedzajacym glosowanie, co $wiadczy
o poszukiwaniu informacji zwiazanych z terminami, listami kandydatow, gra-
nicami okrggdéw i obwodow wyborczych. Informacje zwiazane z wyborami
i oddawaniem glosu staja si¢ wigc dla internautéw bardziej interesujace
w okresie przedwyborczym, co $wiadczy o potencjale kampanii informacyj-
nych i mobilizacyjnych. Niestety, wzrost zainteresowania nie byl widoczny
w statystykach popularnosci kampanii profrekwencyjnych.
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Wykresy 4-8. Wskazniki popularnosci i zaangazowania oséb odwiedzajacych
stron¢ Panstwowej Komisji Wyborczej (http://www.pkw.gov.pl) w okresie
kolejnych wyboréw
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Wydaje si¢ zatem, ze witryny dotychczasowych kampanii profrek-
wencyjnych nie wykorzystaly potencjalu zwiazanego z rosngcym zain-
teresowaniem internautéw wyborami i udzialem w nich w okresach
okolowyborczych. Jednym z powodéw moze by¢ to, ze dotychczas nazwy,
zalozenia i witryny kampanii byly za kazdym razem tworzone od nowa, co
utrudnialo stabilna budowe zasiggu strony i zmniejszalo ich szanse na
znalezienie si¢ w rankingach popularnosci. W dalszej cz¢$ci niniejszego ra-
portu postaramy si¢ wskaza¢ i doktadnie omowi¢ mozliwe przyczyny tej nie-
wielkiej popularno$ci stron akeji profrekwencyjnych.






Jacek Szejda, Jan M. Zajqc

Statystyki odwiedzin witryn
Gdziekolwiek-bedziesz.pl i 7czerwca.org.pl

Poza pomiarem, ktory shuzy porownywaniu portali, wlasciciele poszczegol-
nych witryn internetowych moga zbiera¢ i analizowa¢ doktadne statystyki
dotyczace swoich stron. Dzigki specjalnym skryptom i programom (tu: Google
Analytics) jest mozliwa precyzyjna analiza odwiedzin witryn internetowych,
pozwalajaca migdzy innymi na badanie liczby os6b odwiedzajacych i ich
zmian w czasie, zrodet wej$¢ na witryny (na przyktad linki z innych stron, wy-
szukiwarki) czy stow kluczowych wyszukiwanych przez osoby wchodzace
z wyszukiwarek. Na potrzeby niniejszego opracowania — dzigki pomocy orga-
nizatoréw omawianych kampanii’> — mozliwa byta jedynie analiza dwéch
akcji: ,,Gdziekolwiek bedziesz, zagtosuj” oraz ,,Pepek Europy” (,,7 czerwca”).
W obu wypadkach uwzgledniono trzy okresy kampanii: miesiac, w ktorym za-
czeto zbiera¢ dane, miesiac wyborczy i miesiac stabnigcia ruchu na stronach.
Dla najstarszej kampanii — ,,Zmien kraj. IdZ na wybory” (http://21pazdzierni-
ka.org.pl) — nie udalo si¢ uzyskaé¢ dostgpu do danych, z kolei dla kampanii
,»Masz gtos” (http://www.maszglos.pl) dane w tej formie zaczety by¢ groma-
dzone dopiero na poczatku listopada 2010 roku, a wigc w czasie, kiedy kampa-
nia byta juz w petni rozwinigta, dlatego tez nie analizowano ich w badaniu.

Analiza danych z Google Analytics dowodzi, Ze zainteresowanie strona-
mi Gdziekolwiek-bedziesz.pl i 7czerwca.org.pl bylo §ciSle zwigzane z cza-
sem ich propagowania i okresem wyborow. Podstawowe wskazniki popular-
nosci i zaangazowania odwiedzajacych dla obu badanych kampanii byty
zaskakujaco podobne. Internauci, ktorzy trafiali na strony akcji, spedzali na nich
przecigtnie okoto 2 minut, dokonujac niewiele ponad dwie odstony strony.

13 Autorzy dziekuja pani Emilii Legiecie (Forum Obywatelskiego Rozwoju), doktorowi
Jarostawowi Zbierankowi (Instytut Spraw Publicznych) oraz panu Michatowi Korkoszowi
(Bull Design) za pomoc w uzyskaniu dostepu do danych.
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Co wigcej, wiele 0sob ograniczylo swoja wizyte tylko do strony gtéwnej, a nie-
wielu odwiedzajacych wracalo na strony kampanii.

Na witrynie 7czerwca.org.pl odwiedzajacy spedzali przecigtnie 2 minuty, do-
konywali w trakcie wizyty odstony 2,7 strony, a wskaznik odrzucen (liczba osob,
ktore zamknely strong wlasciwie bez czytania jej zawartosci) wyniost 47,5%, co
jest wartoscia nie najlepsza, ale nie bardzo zla. Na witrynie Gdziekolwiek-
-bedziesz.pl odwiedzajacy spedzali troch¢ mniej czasu (niespelna 2 minuty),
odstaniali niewiele ponad dwie strony w trakcie wizyty, a odsetek odrzucen wy-
niodst 36%. Niemniej jednak okoto 30% odwiedzin ograniczylo si¢ wylacznie do
strony glownej, bez przej$¢ na podstrony. Odsetek tzw. nowych wizyt (liczba
0sob, ktore prawdopodobnie nie wchodzity wezesniej na okreslong strong) byt
bardzo podobny i wyniost 79% w wypadku Gdziekolwiek-bedziesz.pl i 81%
w wypadku 7czerwca.org.pl. Oznacza to, ze niewiele 0sob przynajmniej raz wra-
calo na strony tych kampanii. Jednocze$nie popularno$¢ kampanii ,,Gdziekolwiek
bedziesz, zagtosuj” (115 tysigcy wizyt w maju i czerwcu 2010 roku) byta tylko nie-
wiele wyzsza w poréwnaniu z kampania ,,P¢pek Europy” (108 tysiecy wizyt od maja
do czerwca 2010 roku). Zastanawia to, biorac pod uwage znacznie wigksze zain-
teresowanie spoteczenstwa wyborami prezydenckimi niz wyborami do europarla-
mentu, odzwierciedlone w rzeczywistej frekwencji wyborczej i zainteresowaniu
strona Panstwowej Komisji Wyborczej (o czym byta mowa w poprzednim roz-
dziale) czy wyszukiwaniu hasel zwiazanych z wyborami (o czym bgdzie mowa
Ww nastgpnym rozdziale).

Najbardziej interesujace sa jednak analizy zrodet wejs¢. W wypadku obu
omawianych kampanii wigkszo$¢ stanowily wejscia bezposrednie (najczesciej
oznacza to, ze internauta wpisat adres strony bezposrednio w pasku przegladar-
ki) 1 wejscia z innych stron (wykresy 9-10). Blizsza analiza innych witryn oraz
tzw. mediaplanow kampanii wskazuje, ze wiele wejs¢ pochodzito z domen, na
ktoérych emitowano banery propagujace akcj¢. Kampania ,,Gdziekolwiek be-
dziesz, zaglosuj” cieszyla si¢ najwigkszym zainteresowaniem uzytkownikoéw
roéznych serwiséw firmy Agora (na przyktad Gazeta.pl czy Wyborcza.pl), a kam-
pania ,,Zmien kraj. Idz na wybory” — w serwisach pocztowych Poczta.wp.pl
i Poczta.onet.pl. Mogto to by¢ spowodowane zardwno dzialaniami promocyjny-
mi (na przyktad doklejanie linkéw do witryny akcji w mailingach promocyj-
nych), jak i tzw. wirusowoscia przekazu — jesli internauci sami przekazywali
w mailach do znajomych linki do akcji. Doktadniejsza analiza tzw. mediapla-
néw moze pozwoli¢ wyjasni¢ t¢ watpliwos¢. Ponadto stosunkowo duzo wejsé
(13,7%) na strong Gdziekolwiek-bedziesz.pl pochodzilo z serwisu Facebook.
Duzym problem obu kampanii byta staba pozycja w wyszukiwarkach interne-
towych, przede wszystkim w Google. Zagadnienie to zostanie szerzej omoéwio-
ne w dalszej czg$ci niniejszego raportu.
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Warto przyjrze¢ sig¢ doktadniej réoznicom migdzy wizytami pochodzacymi
z roznych zrodet (wykresy 11-16). Analiza danych z obu kampanii pozwala
zaobserwowac stopniowy wzrost znaczenia wyszukiwarek wsrod zrodet odwie-
dzin, cho¢ nie bylo to zrodio niezalezne, gdyz niedtugo po wyborach zaintereso-
wanie obiema stronami szybko gasto (bez wzgledu na wewnetrzng dynamike
ruchu). Nalezatoby wigc raczej powiedzie¢, ze prowadzona w innych mediach
kampania informacyjna rezonowata w Internecie na réznych czgstotliwosciach
— W miarg rozprzestrzeniania si¢ informacji o obu przedsigwzigciach adresy czg-
sciej byty przywotywane z pamigci i wlasnie poszukiwane.

Wskazniki zaangazowania uzytkownikow uktadaja zrodta odwiedzin
w wyraznym porzadku — byly one zawsze najnizsze dla ruchu ze stron od-
noszacych i1 niemal zawsze najwyzsze dla ruchu z wyszukiwarek. W czasie
usrednionej wizyty internauci dokonywali na stronie Gdziekolwiek-
-bedziesz.pl niewiele ponad dwie odstony (2,15), a na stronie 7czerwca.org.pl
— niemal trzy odstony (2,75). W obu wypadkach struktura tak rozumianego
zaangazowania byla jednakowa: najwigcej odston na wizyte dokonywano
wowczas, gdy zrodtem wizyty byta wyszukiwarka (odpowiednio 2,23 i 3,14
odstony na wizytg), najmniej wtedy, gdy nastgpowato przekierowanie z inne-
go adresu (1,99 oraz 2,49 odstony na wizyte), a polaczenia bezposrednie byty
najbardziej zblizone do $rednich dla calej witryny. Z niewielkimi odchylenia-
mi prawidlowo$¢ ta byta zachowana w catym opisywanym okresie. To samo
mozna powiedzie¢ o wartosciach wspotczynnika odrzucen — réznice migdzy
(,,najlepszym”) ruchem z wyszukiwarek a (,,najgorszymi”) stronami od-
noszacymi byly w obu wypadkach rzedu dziesigciu punktow procentowych.

Analiza jakosci odwiedzin z r6znych stron linkujgcych

Jak juz wspomnieliSmy, duza czgs¢ odwiedzin na stronach kampanii pro-
frekwencyjnych to tzw. ruch niskiej jakosci, czyli wizyty osob, ktdre weszty
na dana strong tylko na chwilg, nie przegladaly tresci i najprawdopodobniej je-
dynie pobieznie lub w ogdle nie zapoznaty sig z przekazem konkretnej akcji.
Jednoczesnie wystepuja bardzo duze rozbieznosci migdzy zrédtami ruchu
z roznych stron, ktore warto rozwazy¢, planujac kolejne dziatania. W wypad-
ku propagowania inicjatyw w Internecie przyciagnigcie wielu osob nie za-
wsze jest wskaznikiem sukcesu, co dobrze ilustrujg przyklady analizowa-
nych kampanii. By¢ moze warto byloby skupia¢ si¢ bardziej na
pozyskaniu ruchu ze stron dobrze dopasowanych tematycznie, co pozwo-
liloby na $ciagnigcie oséb bardziej zainteresowanych tematyka akcji.
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»Warto§ciowe” zachowania uzytkownikow (tzw. ruch wysokiej jakosci)
definiujemy tutaj jako zaangazowanie w kategoriach czasu spedzanego na
stronie, liczby dokonanych odston i wskaznika odrzucen, czyli odsetka uzyt-
kownikow, dla ktérych dana witryna byta jednoczes$nie pierwsza, ostatnia i je-
dyna wys$wietlong strona. Poniewaz warto$ci tych miar sa ze soba powigzane
(na przyktad im nizszy jest wspolczynnik odrzucen, tym dtuzszy jest czas speg-
dzany na stronie i tym wigksza jest liczba odston dokonanych w czasie wizy-
ty), w podsumowaniu bedziemy si¢ zwykle postugiwac tylko wspoétczynni-
kiem odrzucen. Dodatkowo zbidr ilustracji zostat zawezony do stron, ktore
generuja duzy ruch wysokiej jakosci (pigédziesiat najwazniejszych stron od-
noszacych) lub — w wypadku stron przynoszacych mniej wizyt — do grup
wyodrebnionych w analizie. Pomiary dla obu badanych stron — 7 czerwca.org.pl
i Gdziekolwiek-bedziesz.pl — zawegzono do dwumiesigcznych okresow okoto-
wyborczych, odpowiednio od 15 kwietnia do 15 czerwca 2009 roku i od
15 maja do 15 lipca 2010 roku. Utatwia to poréwnania i jest uzasadnione tym,
ze zainteresowanie konkretnymi wyborami jest jednorazowe i krdtkotrwate.
W analizach opieramy si¢ na danych z Google Analytics. Wskazane byloby tak-
ze dotarcie do szczegotowych danych na temat poszczegolnych emisji form
reklamowych na roznych stronach i ich ,klikalnosci”, niestety, uzyskanie ta-
kich informacji nie byto mozliwe. W przysztosci nalezy zadba¢ o gromadzenie
takich danych oraz odpowiednie tagowanie banerdw i innych materiatow
przed ich emisja, co pozwoli przeanalizowac¢ skutecznos¢ reklamy na réznych
stronach.

Mozna wskaza¢ kilka typéw stron, z ktorych pochodzily warto$ciowe
odwiedziny (styl przegladania uzytkownikow wskazywal na wigksze niz
przeci¢tne zaangazowanie). Przede wszystkim byly to serwisy partneréow
medialnych bezposrednio poSwi¢cone kampanii profrekwencyjnej lub te-
matyce wyborczej. Kapitalnym przykladem jest tutaj strona Wiadomosci.
wp.pl, na ktérej pojawity si¢ artykuty o kampanii ,,Gdziekolwiek bedziesz,
zaglosuj”. Wizyty z tego zrodta mialy warto$¢ wspolczynnika odrzucen
0 30 punktéow procentowych nizsza niz $rednia dla wszystkich stron od-
noszacych (18% wobec 48%). Podobna réznica w wypadku witryny Gdzie-
kolwiek-bedziesz.pl charakteryzuje artykuly poswigcone wyborom w portalu
Wyborcza.pl (24% wobec 48%) czy Polskieradio.pl (26% wobec 48%). Kon-
trastuje z tym lansowanie witryny 7czerwca.org.pl na portalu Wyborcza.pl,
gdzie na stronie gldwnej portalu i na stronach kategorii znalazty si¢ najpraw-
dopodobniej banery. Wywotato to duzy ruchu o raczej niskiej jakosci (68%
odrzucen wobec srednio 53% dla stron odnoszacych, 56 sekund na wizyte wo-
bec $rednio 1 minuty 40 sekund dla wszystkich stron odnoszacych i 1,92
odstony na wizyte wobec $rednio 2,49).
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»Dobry ruch” przyciagnely takze strony organizacji pozarzadowych,
na przyklad serwisy Maszglos.pl i Wiadomosci.ngo.pl (30% i21% wobec
sredniej 48% dla Gdziekolwiek-bedziesz.pl) czy Ceo.org.pli For.org.pl (dla
7czerwca.org.pl). Cenne bylo takze umieszczanie odno$nikow na stro-
nach kierowanych do przedstawicieli grupy docelowej kampanii. Takie
serwisy, jak Mlodziglosuja.nq.pl czy Students.pl, zapewnity witrynie 7czerw-
ca.org.pl wizyty odwiedzajacych, ktorzy znacznie rzadziej niz $rednia opu-
szczali strong zaraz po jej wyswietleniu (wspdtczynniki odrzucen — odpo-
wiednio 40% 1 23% wobec $redniej 53%). Wartosciowe odwiedziny
pochodzily takze ze stron po§wieconych spoleczno$ciom lokalnym, naj-
czeSciej z serwisOw urzedow miast, lokalnych portali i gazet.

Jednoczesnie warto podkresli¢, ze zaangazowanie mniejsze niz przecigtne
wykazywali odbiorcy przekierowani na witryny obu akcji profrekwencyjnych
ze stron partnerow medialnych, ktorzy publikuja tresci o tematyce zupehie nie-
zwiazanej z przedmiotem kampanii i nieposwigconej szeroko rozumianej poli-
tyce — byty to na przyktad serwis pisma komputerowego Chip.pl (62% odrzu-
cen wobec 48% i1 ponaddwukrotnie krotszy $redni czas wizyty) oraz serwis
sportowy Zczuba.pl (55% odrzucen wobec 48% i rowniez ponaddwukrotnie
krotszy czas). Jednoczes$nie oba te serwisy znalazly si¢ w pierwszej dzie-
siatce portali odnoszacych do Gdziekolwiek-bedziesz.pl ze wzgledu na licz-
be przekierowan.

Na uwagg zastuguje takze duza liczba potaczen pochodzacych z odnosnika pod
ankieta na stronie ,,Latarnika Wyborczego” (http://www.latarnikwyborczy.pl).
Zaskakujaco wysoki wspolczynnik odrzucen — na poziomie niezbyt pokrew-
nych tematycznie serwiséw Chip.pl i Zczuba.pl — zapewne mozna cz¢§ciowo
wyjasni€ tym, ze przyciagni¢to w ten sposob osoby przekonane do gtosowania
lub aktywnie szukajace informacji o kandydatach.

Interesujaca jest rowniez analiza ruchu przychodzacego z portali o chara-
kterze spotecznosciowym. Sposrod wszystkich stron odnoszacych gtdéwnym
zrodtem wizyt na witrynie Gdziekolwiek-bedziesz.pl byt serwis Facebook
(niemal 5 tysigey sesji, co stanowito niewiele ponad 18% wyswietlen ze stron
odnoszacych). Uzytkownicy ci troche czgsciej niz srednia wracali na strong
kampanii (5 punktow procentowych réznicy), niemal potowa z nich porzucata
jednak dalsze ogladanie witryny juz po pierwszej odstonie (wspotczynnik od-
rzucen 49%). Z drugiej strony, sredni czas trwania wizyty byl, jak na zrdédto
o takiej liczbie odrzucen, stosunkowo dtugi. Warto zaznaczy¢, ze cieszaca si¢
znacznie wigkszym zasiggiem wsrod internautéw Nasza Klasa zapewnita je-
dynie 0,9% odwiedzajacych sposrod wizyt ze stron odnoszacych — byly
to zreszta zwykle potaczenia odrzucane (67%) 1 krotkotrwate (srednio 37 sekund,
potaczenia z Facebooka — 1 minuta 50 sekund). Wsréd zrodet odnoszacych do
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strony kampanii ,,Pgpek Europy” najwigkszy ruch przyniosta takze ustuga o
charakterze spolecznosciowym — forum czytelnikow portalu Gazeta.pl. Moz-
na jednak odnie$¢ wrazenie, ze byly to wizyty do$¢ przypadkowe, gdyz $red-
nia liczba odston na wizyte byta znacznie nizsza niz $rednia dla catej strony
(1,6 do 2,8), czas spedzany na stronie byl znacznie krétszy (36 sekund wobec
ponad 2 minut), a wspdtczynnik odrzucen byt o 25 punktéw procentowych
wyzszy (78% wobec 53%). Podsumowujac, przytoczone wyzej liczby poka-
zuja pewien potencjal spotecznosci internetowych w przyciagnigciu ruchu
na strony kampanii profrekwencyjnych, ktory jednak pozostaje niewyko-
rzystany. Szerzej opisujemy ten watek w nastgpnym rozdziale.

Warto takze spojrze¢ na zestawienie miejscowosci, z jakich pochodzity
wejscia na strony (wykres 17). Dane te uzyskano z analiz adresow IP, sa wigc
obarczone istotnym bledem, migdzy innymi ze wzgledu na przypisywanie cza-
sem osobom laczacym si¢ z mniejszych miejscowosci [P wigkszych miast,
gdzie znajduja si¢ na przyktad serwery dostawcow internetowych lub siedziby
firm, z ktérych si¢ tacza. Majac Swiadomos$¢ tego ograniczenia, warto jednak
przeanalizowa¢ otrzymane wyniki. Zwraca uwage dominujaca pozycja naj-
wickszych miast, zwlaszcza Warszawy. Swiadczyloby to, ze kampania
,»(Odziekolwiek bedziesz, zaglosuj” trafita przede wszystkim do o0sob
laczacych sig z jej strona internetowa z najwigkszych osrodkow miejskich. Jest
to zrozumiate, gdyz z powodu czasowych i statych migracji w takich miastach
mieszka, pracuje i studiuje najwigeej osob, ktoérych w najwigkszym stopniu
mogt dotyczy¢ problem glosowania poza miejscem zameldowania.
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Jacek Szejda, Jan M. Zajqc

Kampanie profrekwencyjne
w spotecznosciach internetowych

Za jeden z fenomendw Internetu uwaza si¢ spotecznoscei internetowe, ktorych
uzytkownicy kontaktuja si¢ ze soba, odSwiezajq stare znajomosci, poznaja nowe
osoby, umieszczaja wlasne zdjgcia i wpisy, dziela si¢ zabawnymi i interesujacymi
treSciami, czasem takze organizuja wspélne dziatania i mobilizuja do nich.
Do najbardziej znanych serwiséw spotecznosciowych w Polsce nalezg Nasza
Klasa i Facebook. Aspekt spoteczno$ciowy maja ponadto serwisy z filmami, na
przyktad YouTube, a takze trochg starsze narzedzia, jak blogi i fora dyskusyjne.

Spotecznosci internetowe sa coraz czgsciej wykorzystywane w kampaniach
marketingowych i akcjach spotecznych, a dla wielu internautow staja si¢ istot-
nym lub nawet gtéwnym obszarem aktywno$ci w Internecie. Co wigcej, zasto-
sowanie infrastruktury serwisow i mechanizmow sieciowych oraz fatwos¢ an-
gazowania znajomych przez uzytkownikow pozwala niekiedy osiagnac szeroki
oddzwigk przy stosunkowo matych naktadach poczatkowych. Mozliwosci te
staraja si¢ wykorzystywac organizatorzy akcji profrekwencyjnych w Polsce i na
$wiecie (por. rozdzial Przeglqd kampanii profrekwencyjnych na swiecie). Ana-
liza dzialan prowadzonych w ramach polskich kampanii profrekwencyj-
nych wskazuje na duzy potencjal takich inicjatyw, ktory jednak jest wyko-
rzystywany tylko cze$ciowo. Wydaje si¢, Ze warto w wigkszym stopniu
wlaczy¢ w akcje inne serwisy poza Facebookiem i YouTube, zintensyfiko-
wac obecno$¢ w tych serwisach, przede wszystkim za$ uspdéjni¢ wszystkie
dzialania w ramach jasno zdefiniowanej strategii, dazac do uzyskania syner-
gii poszczegolnych kanalow i serwiséw.

Wybor serwiséw do kampanii

Planowanie dziatan w spoteczno$ciach internetowych nalezy rozpocza¢ od
wyboru takich kanatéw i serwisow, ktore pozwola dotrze¢ do odpowiednich
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grup docelowych. W polskich akcjach profrekwencyjnych w ostatnim czasie
w szerszym stopniu wykorzystywano tylko serwis spotecznosciowy Facebook
(specjalne strony kampanii ,,Gdziekolwiek bedziesz, zagtosuj” oraz ,,Masz
glos”) i serwis wideo YouTube (gdzie umieszczano filmy z przebiegu kampa-
nii). Cho¢ oba serwisy naleza do najpopularniejszych portali internetowych
w Polsce, to jednak nie wszyscy internauci z nich korzystaja. Najwazniejsza roz-
nica dotyczy pozycji obu serwisow w swoich kategoriach. YouTube, wciaz
popularniejszy od Facebooka, jest najwigkszym serwisem wideo, dociera bo-
wiem do 60% polskich internautéw. Mimo szybkiego wzrostu popularnosci
Facebooka w 2010 roku (zasieg 45%), wciaz zdecydowanie najpopularniejszym
serwisem spoteczno$ciowym pozostaje Nasza Klasa (obecnie nk.pl), z zasig-
giem utrzymujacym si¢ od ponad roku na poziomie 68%"*.

Co wigcej, duze znaczenie dla potencjalnych rezultatéow kampanii w tych
serwisach ma specyfika ich uzytkownikow. Biorac pod uwage wiek odbior-
cow, mozna powiedziec, ze audytoria Facebooka i YouTube r6znia si¢ od po-
pulacji polskich internautéw tak, jak uzytkownicy Internetu od osob niekorzy-
stajacych z sieci, sa wigc bardziej rozpowszechnione wérod ludzi mtodych
i uczacych sig. Najbardziej charakterystyczna jest granica migdzy grupami
wiekowymi od pigtnastu do dwudziestu czterech lat i od dwudziestu pigciu do
trzydziestu czterech lat. W drugiej z nich zasig¢g obu serwiséw jest o niemal
10 punktéw procentowych mniejszy niz w pierwszej i — cho¢ juz nie tak wyra-
znie — maleje w kolejnych (starszych) grupach odbiorcow. Takze pod wzgle-
dem statusu spoleczno-zawodowego badanych audytoria obu omawianych
serwisOw sa do siebie podobne, cieszac si¢ najwigkszym zasiggiem wsrod
uczniow i studentow. Mimo znacznych podobienstw warto zwroci¢ uwage, ze
YouTube ma najwigkszy zasigg w grupie wieckowej od siedmiu do czternastu
lat, podczas gdy Facebook dociera przede wszystkim do os6b w wieku od pigt-
nastu do dwudziestu czterech lat. Co wigcej, Facebook ma wyraznie najwig-
kszy zasieg w podgrupie osob z miast powyzej 500 tysigcy mieszkancow
(ponad 40% w tej grupie), a YouTube jest rownomiernie upowszechniony we
wszystkich typach miejscowosci (okoto 60% w kazdej z nich'?).

Duza popularno$é¢ Facebooka i YouTube nie oznacza, ze powinno si¢
ogranicza¢ dzialania w spoleczno$ciach internetowych tylko do tych ser-
wisow. Warto byloby podja¢ prébe trafienia réwniez do innych spolecz-
nosci i wykorzystac ich infrastrukture oraz unikalne mechanizmy. Mimo
rosnacej liczby uzytkownikéw i duzego szumu w mediach wciaz wielu pol-
skich internautow nie korzysta z Facebooka. Wigcej 0sob korzystajacych ma
Nasza Klasa, ponadto istnieje takze wiele mniejszych, ale preznie dziatajacych

4 Dane za: Megapanel, wrzesien 2010 roku.
15 Dane za: Megapanel.
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serwisOw o charakterze spolecznosciowym, czgsto przeznaczonych dla specy-
ficznych grup docelowych, jak rozrywkowy portal Demotywatory (zasigg
18%), wspierajacy karier¢ zawodowa portal GoldenLine (11%), serwisy dla
rodzicoOw (tzw. parentingowe) czy studentow, fora hobbystyczne itd. Co wig-
cej, zarowno YouTube, jak i Facebook sa popularne przede wszystkim
w mlodszych grupach wiekowych, takze wsrdd osob niepetnoletnich, nieko-
niecznie beda wigec odpowiednim kanatem dotarcia i zaangazowania dla inter-
nautow w §rednim wieku i 0sdb starszych. Waznym argumentem za wykorzy-
stywaniem Facebooka jest co prawda tatwos¢ rozpoczgcia dziatan w tym
serwisie 1 bezptatne prowadzenie strony akcji (tzw. fanpage — piszemy o tym
szerzej w dalszej czg$ci niniejszego opracowania). Niemniej jednak mozna
sadzi¢, ze wiele innych serwisdéw, a takze podmiotdéw dziatajacych na rynku
spotecznosci internetowych (sieci reklamowe, agencje interaktywne), byloby
réwniez zainteresowanych wsparciem akcji o charakterze spotecznym.

Kampania ,Masz gtos, masz wybér” w serwisie Facebook

Wraz z rosnaca popularnoscia Facebooka tworcy dwoch ostatnio przepro-
wadzanych akcji profrekwencyjnych probowali wykorzystaé ten serwis
w swoich dziataniach. Wprawdzie liczba 0s6b pozyskanych w ten sposéb do
akcji nie byta duza, niemniej jednak, jak pisaliSmy wcze$niej, byt to zauwazal-
ny odsetek tacznego ruchu na stronach kampanii. Co wigcej, niewatpliwie
w kolejnych dziataniach tego typu Facebook réwniez bedzie wykorzystywa-
ny, migdzy innymi ze wzgledu na tatwos¢ prowadzenia bezptatnych przedsig-
wzig¢. Z tego powodu warto doktadniej przyjrzeé si¢ temu, co si¢ dziato na
profilu akeji ,,Masz gtos, masz wybor”. Jest to mozliwe, gdyz dane o aktyw-
nosci na Facebooku moga by¢ gromadzone i udostgpniane publicznie przez
Facebook API, nastgpnie zas mozna je analizowa¢ przy uzyciu specjalnych
narzedzi, jak wykorzystany przez nas FanPage Trender.

Najprostszym wymiarem oceny dziatan stron firmowych i akcji promocyj-
nych (tzw. fanpage) prowadzonych na Facebooku jest liczba ich fanéw. Stro-
na ,,Masz glos, masz wybor” zdotata zgromadzi¢ raczej niewielka liczbg fa-
néw — tuz przed pierwsza turg wyborow samorzadowych liczba fandéw strony
przekroczyta 4 tysiace osob, a najnowsze dane, z 24 grudnia 2010 roku, mowia
04116 fanach. Dla poréwnania, tego samego dnia strona akcji ,,Gdziekolwiek
bedziesz, zagtosuj” miata niewiele ponad 5 tysigcy fanow. W tym okresie
najpopularniejszy polski fanpage serwisu Demotywatory liczyt blisko
500 tysigcy fandw, a kilkanascie kolejnych stron odnotowato ponad 200 tysig-
cy fanoéw. Trzeba jednak pamigtaé, ze wiele sposrod popularnych stron byto
wspieranych przez specjalne ptatne akcje reklamowe i konkursy lub dotyczyto
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bardzo nosnych tematow (,,Kocham spa¢” czy ,,Czekoladoholicy”). Bardziej
odpowiednie do porownan sa strony akcji spotecznych i charytatywnych. Mo-
zna wérdd nich wskazaé strony majace od 9 do 20 tysigcy fanéw (,,Pajacyk”
Polskiej Akcji Humanitarnej, kampania ,,Podziel si¢ positkiem”, Amnesty In-
ternational), rekordowy zasieg ma za$ strona Wielkiej Orkiestry Swiatecznej
Pomocy (175 tysigcy fanéw) oraz ,,Popieram zakaz palenia w miejscach publi-
cznych” (115 tysigcy fanéw)'. Pewnym punktem odniesienia moze by¢ takze
utworzony w zwiazku z wyborami w Wielkiej Brytanii w 2010 roku profil
»,Democracy UK on Facebook”, ktory w trakcie kampanii zgromadzit okoto
210 tysigcy fanow'’, a po jej zakonczeniu nie zaprzestat dzialalnosci, zdoby-
wajac do konca grudnia 2010 roku 276 tysigcy fanow.

Sama liczba fanéw na Facebooku niewiele jednak mowi, znacznie wazniej-
sze jest bowiem prowadzenie interaktywnej komunikacji i zaangazowanie
tych 0s6b w aktywnos¢ na profilu. W wypadku strony ,,Masz glos, masz wy-
bor” fani, ktorzy w jakikolwiek sposob aktywnie uczestniczyli w komunikacji
na fanpage, stanowili §rednio 0,6% liczby wszystkich fanéw (dziennie w okre-
sie od 29 wrze$nia do 16 grudnia 2010 roku). Warto$¢ ta moze si¢ wydawac ni-
ska, ale trzeba pamigtac, ze dla wigkszo$ci najpopularniejszych polskich profi-
li ksztattuje si¢ na podobnym poziomie. Srednia dzienna liczba kliknigé
przycisku ,,Lubig to!” wyniosta 21,7, a liczba komentarzy — 3,8.

Warto przesledzi¢ zmiany aktywno$ci w czasie. Liczba fandéw strony
»Masz glos, masz wybor” w koncowym okresie kampanii systematycznie
rosta (wzrost o okoto 800 0s6b w ciagu trzydziestu dni przed wyborami), prze-
kraczajac 18 listopada 2010 roku 4 tysiace osob. Krotka seria wyraznych zmian
(wzrost — spadek — wzrost — spadek) tej liczby nastapita migdzy 7 a 10 listopada
(9 listopada zaprezentowano spot Moj pierwszy raz). Wyrazny przyrost liczby
fanow strony ,,Masz glos, masz wybor” w ciagu trzech tygodni poprze-
dzajacych pierwsza tur¢ wyboréw samorzadowych (o blisko 14 punktéow pro-
centowych) wspotwystepuje w czasie z najwazniejszym etapem kampanii
—w tym okresie najczgs$ciej wprowadzano do Google frazg ,,masz glos”, opub-
likowano spot Mdj pierwszy raz, a sama kampania byta wzmiankowana w ra-
mach patronatéw informacyjnych. Niezaleznie od momentu dotaczenia do
grona fandw tej strony, osoby, ktore ,,polubity” profil, prezentowaly podobny
wzorzec aktywnosci.

16" Szerzej — por. D. Batorski, P. Kucharski, J. Szejda, J.M. Zajac, Interaktywnosé na
Facebooku, [w:] Internet Standard. Social Media 2010, Warszawa 2010 — http://www.
internetstandard.pl/whitepapers/1594/Raport.social.media.2010.html [dostep: 20 stycznia 2011 roku].

17 L. Dugan, So what impact did social media, op. cit.
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Laczna aktywno$¢ fanow strony zmieniata si¢ w czasie zgodnie z kalenda-
rzem wyborczym. Syntetycznie prezentuje to krzywa na wykresie 18, poka-
zujaca zmiany zbiorczego wskaznika aktywnosci (,,Interactivity Index”). Na
profilu najwigcej ,,dzialo si¢” tuz przed pierwsza tura wyborow, ale tuz po niej
aktywno$¢ bardzo szybko spadia. Druga tura w niewielkim stopniu wptyneta
na aktywizacjg fanow.

Doktadniejszy obraz poszczegdlnych rodzajow aktywnos$ci ujeto na wy-
kresach 19 1 20, ilustrujacych liczbe poszczegolnych aktywnosci fandw (wpi-
sy, komentarze, ,,Lubig to!”) oraz liczbg¢ fanow wykonujacych odpowiednie
aktywnos$ci. Dodatkowo na wykresach zaznaczono najpopularniejsze wpisy
prowadzacego profil, ktore pobudzaty aktywnosci fanéw. Warto zauwazy¢, ze
laczna dzienna liczba aktywnych fanoéw tylko kilkakrotnie przekroczyta pigé-
dziesiat osob, a zaledwie raz — sto osob. Jesli nawet zalozymy, ze dzigki
spotecznosciowym mechanizmom Facebooka ich zachowania byty zauwazo-
ne przez kilkakrotnie wigcej 0sob, to i tak ilosciowy wymiar aktywno$ci na tym
serwisie byt maty.

Naprawdg dynamiczny wzrost aktywno$ci fandw nastapit tydzien przed
wyborami, poczynajac od 13 listopada, co przejawiato si¢ przede wszystkim
w uzywaniu kilkadziesiat razy dziennie przycisku ,,Lubig to!”. Szczyt aktyw-
nosci przypadl na 19 listopada, w przeddzien ciszy wyborczej (151 aktywnych
fanow). Najwigcej komentarzy fanow odnotowano 20 listopada — ich liczba
przekroczyta wowczas liczbg kliknig¢ przycisku ,,Lubig¢ to!”, co nie zda-
rzato si¢ w okresach, w ktorych ten rodzaj aktywnosci byt na wysokim pozio-
mie. Zdecydowana wigkszo$¢ komentarzy wtérowata przewodniemu hastu
kampanii, miata wigc charakter osobistych deklaracji woli wzigcia udziatu
w wyborach, cz¢$¢ za$ bylta rodzajem sprawozdan, ktore najwyrazniej byty
publikowane przez ludzi uczestniczacych w terenowej pracy przy kampanii
lub organizacji wyboréw. Podnoszono takze watpliwosci natury prawnej.
Przyktadem byty pytania o to, jakie zachowania sa naruszeniem ciszy wybor-
czej lub jak reagowac na wypadki famania prawa.

Aktywno$¢ fanow w czasie drugiej tury wybordéw byta znacznie mniejsza.
Innymi stowy: aktywnos$¢ fanéw przed pierwsza tura byta wyraznie wyzsza
niz w okresie miedzy pierwsza a druga tura (wykresy 18-20). Przede wszy-
stkim zwraca uwagg znaczny spadek liczby komentarzy: 5 1 6 grudnia wyrdz-
niajg si¢ wprawdzie spos$rod innych dni nieco wyzsza liczba kliknigé przyci-
sku ,,Lubig to!”, ale wszystkie wskazniki maja nizsze warto$ci niz w czasie
pierwszej tury. Mozna powiedzie¢, ze pod tym wzgledem aktywno$¢ fanow
strony odzwierciedlita aktywno$¢ wyborcoéw, znacznie mniej zainteresowa-
nych udziatem w drugiej turze. Ponadto — w poréwnaniu z okresem poprze-
dzajacym pierwsza tur¢ wyborow — w zasadzie nie pojawiali si¢ nowi aktywni
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fani (osoby, ktore wezesniej w zaden sposob nie udzielaly sig na stronie), pod-
czas gdy w najgorgtszym okresie przed pierwsza turg nierzadko stanowili oni
ponad 50% wszystkich aktywnych fanéw dziennie.

Trzeba zauwazy¢, ze potencjat zgromadzonej kilka miesigcy wczesniej bazy
fanéw kampanii ,,Gdziekolwiek bedziesz, zagtosuj” zostal stabo wykorzystany
na potrzeby akcji ,,Masz gtos, masz wybor”. Informacje o uruchomieniu tej dru-
dwukrotnie, z miesigcznym odstgpem. Pozostaly jednak niemal niezauwazone,
sadzac po liczbie 61 pozycji ,,Lubig to!”, ktdre si¢ pod nimi znalazly.

Wyraznie widaé, ze dzialania na Facebooku mialy ilo§ciowo raczej nie-
wielka skale, biorac pod uwage zaréwno liczbe fandéw, jak i ich rzeczy-
wista aktywnos¢. Co wigcej, dzialania fan6w byly $ciSle zwiazane z kalen-
darzem wyborczym i wpisami prowadzacego. Warto o tym pamigtaé
przed kolejnymi akcjami i mie¢ Swiadomos¢, ze efektywne wykorzystanie
fanpage wymaga zaangazowania prowadzacego, a takze przemyslanej
strategii wpiséw i angazowania fanow.

Popularnos¢ spotu Mdj pierwszy raz w Internecie

Niedtugo przed pierwsza tura wyborow samorzadowych w 2010 roku w ra-
mach dziatan profrekwencyjnych nakrecono spot reklamowy Moj pierwszy raz,
skierowany do grupy o0sob glosujacych po raz pierwszy (tzw. first time voters).
Spot byt emitowany migdzy innymi w telewizjach ogélnopolskich i regional-
nych, zostal takze umieszczony w wielu serwisach internetowych. Spotkat si¢
z duzym zainteresowaniem i pozytywnym odbiorem, o czym $wiadcza miedzy
innymi statystyki internetowe analizowane w niniejszym opracowaniu.

Spot Moj pierwszy raz w ciagu niecatego miesiaca (od 9 do 30 listopada
2010 roku) byt obejrzany okoto 170 tysigcy razy. To bez watpienia duza liczba,
zwlaszcza jak na akcjg spoteczna. Dla porownania, inne filmy na YouTube, wy-
szukiwane na haslo ,,wybory samorzadowe 2010 lub ,,wybory 21 listopada”,
zyskaty zwykle od kilkuset do kilku tysigecy odston. Zdecydowana wigkszos¢
wyswietlen (blisko 80%) pochodzita ze stron, na ktorych spot byt propagowa-
ny lub samodzielnie wklejony przez internautdw (tzw. embedded), nie zas bez-
posrednio z serwisu YouTube. W wigkszosci wypadkoéw oznaczalo to zalacze-
nie spotu do tekstu po§wigconego wyborom, kampanii profrekwencyjnej lub
samemu filmowi. Co interesujace, najwicksza liczba wyswietlen tego rodzaju
pochodzita z serwisu rozrywkowego Joemonster.org (prawie 70 tysiecy
odston). Warto dodac, ze spot wywotat dyskusje, byt tez dos¢ czesto komento-
wany i oceniany. Do$¢ duzo (79%) jego ocen na YouTube byto pozytywnych.
Podobna, cho¢ nieco mniejsza liczba 0s6b dodata film do ulubionych.



72 Wyborca w sieci

Spot Moj pierwszy raz zyskal w Internecie relatywnie duza popularnosc,
zwlaszcza w porownaniu z innymi materiatami filmowymi o tematyce wybor-
czej. Wybdr internetowych serwisow wideo, w tym YouTube, byt uzasadnio-
ny specyfika grupy docelowej. Godne podkreslenia jest to, ze wickszos¢ wy-
swietlen filmu pochodzita z serwiséw innych niz YouTube, co $wiadczy
migdzy innymi o tym, ze uzyskano efekt wirusowy (tzw. wirusowosc¢ przeka-
zu). Spot byt umieszczany na innych serwisach internetowych, takze nieobje-
tych dzialaniami promocyjnymi.

Istotnym mankamentem byto jednak nieskoordynowanie emisji spotu z in-
nymi internetowymi dzialaniami profrekwencyjnymi. Film zachgca do
udziatu w wyborach, ale nie podsuwa widzowi informacji o tym, jak to zrobic.
W koncowej scenie filmu pojawiaty si¢ jedynie adresy stron internetowych
Panstwowej Komisji Wyborczej i Instytutu Spraw Publicznych. Nawet jesli
odbiorca zdazyt je zarejestrowac, to i tak byto mu trudno znalez¢ na tych stro-
nach konkretne informacje sktaniajace do udziatlu w wyborach, zwlaszcza jesli
glosowat po raz pierwszy. Bardziej celowe bytoby skierowanie widzow do
strony specjalnie przygotowanej pod katem zachgcania do udziatu (wyjasnienie
procedur, wskazanie zrodet informacji o kandydatach), ze specjalna sekcja dla
glosujacych po raz pierwszy, czyli gtdéwnej grupy docelowe;j filmu. Odwotanie
do odpowiednich materialdéw mogloby si¢ pojawi¢ nawet w obecnej wersji fil-
mu — w jego opisie i ewentualnie komentarzach, cho¢ oczywiscie skuteczno$¢
takich odwotan bytaby niewysoka. Co wigcej, mozna by przygotowac spe-
cjalna, nieco dtuzsza wersje filmu przeznaczona do emisji w Internecie, w kto-
rej takie skrotowe informacje moglyby si¢ pojawié explicite w koncowej sek-
wencji. W dziataniach profrekwencyjnych przy okazji kolejnych wyboréw
warto wzig¢ to pod uwagg, planujac wykorzystanie poszczegolnych interneto-
wych i pozainternetowych kanatoéw komunikacji takze pod katem uzyskania
efektu synergii.



Ewa Liszcz, Jacek Szejda, Jan M. Zajqc

Pozycja kampanii profrekwencyjnych
w wyszukiwarkach internetowych

Popularno$¢ wyszukiwarek, przede wszystkim Google, od dluzszego
czasu stale ro$nie, nalezy wigc bra¢ to pod uwagg przy tworzeniu stron i ser-
wisow internetowych. Internauci coraz czegsciej wyszukuja potrzebnych in-
formacji przy uzyciu tych narzedzi, co utatwiaja migdzy innymi rozwigzania
pozwalajace na szybkie wyszukiwanie wprowadzane w wyszukiwarkach.
W Polsce od kilku lat Google ma najwigkszy zasigg sposrod wszystkich
stron internetowych. Tworcy witryn internetowych staraja si¢ to wykorzy-
sta¢, konstruujac swoje strony tak, aby miaty jak najlepsza pozycje w wyszu-
kiwarkach i przyciagaly wiele wizyt. Dla wielu stron internetowych wyszu-
kiwarki odpowiadaja za kilkadziesiat procent, nierzadko za§ nawet za
wigkszos¢ wizyt. Tak zwana optymalizacja pod wyszukiwarki (search engine
optimization) polega migdzy innymi na zmianach w kodzie strony, wykorzy-
staniu odpowiednich technologii, ktore ulatwiaja zindeksowanie strony
przez wyszukiwarki, a takze na zdobywaniu linkow do stron z innych serwi-
sow. Cho¢ istnieja nieetyczne i zwalczane przez wyszukiwarki techniki ta-
kiej optymalizacji (pozycjonowania), to jednak mozliwe jest osiagnigcie bar-
dzo dobrej pozycji dzigki w petni etycznym i dozwolonym dziataniom.

Jak pokazuja dane na temat popularno$ci zapytan w wyszukiwarce Google,
dostepne w serwisie Google Insights, polscy internauci w okresie kampanii
wyborczych szukaja w Internecie tresci zwiazanych z wyborami i gloso-
waniem. Na wykresach 21 1 22 przedstawiono zmiany w czasie popularnosci
tych zapytan.
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Potencjal ten pozostaje niewykorzystany przez organizatorow akcji pro-
frekwencyjnych. Jak dowodza opisane w poprzednim rozdziale wyniki anali-
zy danych site-centric, na strony kampanii zachecajacych do udziatu w wybo-
rach bylo niewiele wejs¢ z wyszukiwarek. Co wigcej, nawet jesli
odwiedzajacy wchodzili na strony kampanii z wyszukiwarek, to i tak najcze-
sciej wyszukiwali ich nazwy. Nieliczne byly wejscia z haset zwiazanych ze
sfowami ,,wybory” czy ,,glosowanie”. Swiadczy to o tym, ze 0 kampaniach nie
dowiadywali si¢ w ten sposdb internauci zainteresowani innymi zagadnienia-
mi. Szkoda, zwlaszcza ze — jak juz wspomniano — wyszukiwarki byty zarazem
wartosciowym zrodtem ruchu.

Mozna wskazaé¢ dwie gtowne przyczyny, dla ktorych — mimo duzego po-
tencjalu wynikajacego z tematyki akcji profrekwencyjnych — na strony takich
kampanii przyciagnigto niewiele wizyt z wyszukiwarek. Byly to niedociagnig-
ciaibtedy w konstrukcji stron, a takze przyjeta strategia promocyjna oparta na
tworzeniu nowej strony dla kazdej akcji 1 wykorzystaniu do jej lansowania
przede wszystkim kampanii banerowych.

Podczas tworzenia stron akcji profrekwencyjnych i ich prowadzenia
popetiono pewne biedy lub zastosowano rozwiazania, ktore utrudniaty ich
zindeksowanie przez wyszukiwarki i odpowiednie wyrdznienie w wynikach
wyszukiwania. Problemy te zostaly szczegotowo opisane w Zalqczniku 2, tutaj
zasygnalizujemy tylko zwiezle kilka najwazniejszych. Mozna na przyktad
wskaza¢, ze duzym bledem w wypadku kampanii ,,Gdziekolwiek bedziesz,
zaglosuj” bylo wykorzystanie na jej witrynie jedynie menu w technologii
Flash, przy braku mapy strony, co uniemozliwiato zindeksowanie przez wy-
szukiwarki podstron i w konsekwencji znacznie zmniejszylo liczbe wejsc¢
z wyszukiwarek. Ponadto w kolejnych kampaniach stale powtarzato sig kilka
w zasadzie prostych bteddéw: brak zindywidualizowanych metatagow dla kaz-
dej podstrony, brak tzw. strony 404, brak pliku ,,robots.txt”, niestosowanie
znacznikow <h1> i <h2> w tytutach podstron, brak atrybutow ,.title” w lin-
kach w obrebie serwisu, brak znacznikow ALT w wypadku niektorych zdjec
i grafik. Ponadto w zbyt matym stopniu stosowano tzw. wewngtrzne linkowa-
nie w obrgbie serwisu. Powyzsza terminologia, hermetyczna dla laika, jest jak
najbardziej zrozumiata dla twdércoéw stron internetowych, a wymienione za-
strzezenia wiaza si¢ z istotnymi elementami i rozwiazaniami, ktére dotycza
kazdego serwisu internetowego, jaki powinien by¢ dostrzezony przez wyszu-
kiwarki i przyciagna¢ ruch z nich.

Innym zrédlem ztej pozycji stron kampanii profrekwencyjnych w wyszuki-
warkach jest przyjgta strategia promocyjna. Przede wszystkim, wyszukiwarki
potrzebuja troch¢ czasu na ,,poznanie” witryny i zindeksowanie jej podstron.
Ponadto waznym ,.,kapitatem” strony sa kierujace do niej linki z innych stron,
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ktore nie tylko bezposrednio przyciagaja uzytkownikow, ale takze wptywaja
na pozycj¢ strony w rankingu wyszukiwarki. Tworzenie odrgbnych, nowych
stron kampanii na potrzeby kazdej nowej i krotkotrwatej akcji znacznie utrud-
nia zindeksowanie podstron przez wyszukiwarki i zdobycie wysokiej pozycji
w rankingach wyszukiwarek. Jak pokazuja analizy linkéw z innych stron,
omoéwione w Zafqczniku 2, w trakcie dziatan profrekwencyjnych liczba lin-
kéw gwaltownie przyrasta. Nie sa one jednak wykorzystywane na potrzeby
pozniejszych kampanii. Szczegdlnie razacym przyktadem sg losy strony kam-
panii ,,21 pazdziernika”, w wypadku ktorej nie przedtuzono wazno$ci dome-
ny. W rezultacie domena 2 1pazdziernika.pl, do ktorej prowadzito wiele linkow,
zostala przej¢ta przez inny podmiot.

Znacznie lepsze od dotychczasowej strategii byloby prowadzenie jed-
nej, glownej strony, bedacej wsparciem dla wszystkich kampanii, oraz od-
dzielnych podstron dla poszczegolnych akcji. By¢ moze podstrony te po-
winny si¢ znajdowa¢ w odrgbnych domenach, ale moglyby wykorzystywac
przekierowania. Takie rozwiazanie — ulatwiajace stabilne wypozycjonowanie
stron dziatan profrekwencyjnych — jest mozliwe dzigki wspieraniu akcji przez
te same organizacje pozarzadowe, podobnej tematyce poszczegdlnych przed-
sigwzigc i cyklicznosci wyborow. Co wigcej, nalezy rowniez dba¢ o informa-
cje o nowych akcjach na stronach poprzednich inicjatyw i o wykorzystywanie
zgromadzonego przez nie kapitatu linkow i uzytkownikow.

Ponadto rozpropagowywanie kampanii opiera si¢ obecnie na emisji bane-
row 1 form reklamowych, co nie wptywa na pozycje w wyszukiwarkach. Nale-
zy wykorzystywaé rozne sposoby zdobywania ruchu i linkéw z innych
stron, na przyklad z blogéw. Takie rozwigzania w wigkszym zakresie
przyczynia si¢ do poprawy pozycji w wyszukiwarkach, a poza tym
—w przeciwienstwie do form reklamowych znikajacych po kampanii — po-
zostawia widoczny $lad, wplywajacy na wyszukiwarki takze w dluzszej
perspektywie.

Wspomniane uwagi dotyczace optymalizacji stron kampanii profrek-
wencyjnych pod katem wyszukiwarek warto uwzgledni¢ przy projektowaniu
kolejnych dziatan i ich stron. Co wigcej, jesli to mozliwe, nalezatoby juz teraz
wprowadzi¢ przynajmniej niektore poprawki. W wielu wypadkach nie zajmie
to wiele czasu, a pomoze w wykorzystaniu stron poprzednich akcji
w przysztych dziataniach.






Rafat Machul, Ewa Liszcz, Jan M. Zajqc

Uzytecznosc stron kampanii
profrekwencyjnych

Tworcy stron internetowych zwracaja od pewnego czasu coraz wigksza
uwage na ich uzyteczno$¢, dostgpnos¢ i przyjaznos¢ dla uzytkownikow.
Uzyteczna strona lub uzyteczny program pozwala zaoszczedzi¢ uzytkow-
nikom mnoéstwo czasu i energii, a przy okazji takze uchroni¢ ich przed nie-
potrzebnymi negatywnymi emocjami. Osoby korzystajace z Internetu, jak
dowodzi wiele badan, zazwyczaj si¢ nie zastanawiaja, jak doktadnie dziata
dana strona czy dany program, ale po prostu porzucaja to, co nie jest uzyte-
czne. W wypadku stron internetowych szczegolnie wazne jest to, ze zwykle
podobne cele mozna osiagnac na innych witrynach. Jes§li musimy si¢ zma-
ga¢ z malo uzytecznymi drzwiami do budynku, nie mamy wielkiego wybo-
ru, mozemy co najwyzej poszuka¢ innego wejscia lub przesta¢ tam cho-
dzi¢. Gdy jednak zmagamy sig z nieuzyteczna strona sklepu internetowego,
w ktérym nie potrafimy zlozy¢ zamowienia albo znalez¢ interesujacego nas
towaru, prawdopodobnie po prostu poszukamy innego sklepu, ktory nie be-
dzie stwarzat takich probleméw. Podobnie jest w wypadku stron z infor-
macjami, artykutami czy materiatami do pobrania, wreszcie — z witrynami
kampanii spotecznych. W Internecie zazwyczaj konkurencja jest bardzo bli-
sko, oddalona zaledwie o jedno kliknigcie lub jedno polecenie wyszukania
w Google. Uzytkownicy nie maja czasu, zeby uczy¢ si¢ funkcjonowania se-
rwisu. Jesli nie sa silnie zmotywowani, raczej go porzuca. Z tych powodow
tworcom stron internetowych po prostu optaca si¢ tworzy¢ rozwiazania
uzyteczne.

Niestety, dokladny audyt uzytecznoS$ci stron analizowanych kampanii
wykazal wiele bledow i nieoptymalnych rozwiazan, w niektérych wypad-
kach majacych duzy wplyw na korzystanie z danej witryny. Z pewnoscia
bledy i niedociagnigcia podczas projektowania i tworzenia stron kampa-
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nii maja wplyw na korzystanie z tych portali, zniech¢cajac uzytkownikéw
do odwiedzin i utrudniajac im osiagniecie wlasnych celéw, na przyklad
uzyskanie potrzebnych informacji. Co wigcej, stosowane rozwigzania
oparte na technologii Flash w praktyce uniemozliwiaja korzystanie z ser-
wiséw osobom niedowidzacym i niewidzacym.

Najpowazniejsze zastrzezenia pod wzglgdem uzyteczno$ci mozna mie¢ do
obecnej strony Maszglos.pl. Zostato to szczegdélowo opisane, wraz z pro-
pozycjami zmian i uzupetien, w Zalqczniku 2 1 Zalqczniku 3, warto jednak
przywotac kilka najwazniejszych problemow. Strona kampanii zawiera bar-
dzo duzo tekstu, jednoczesnie nie majac wtasciwie zadnych elementoéw wi-
zualnych. Obecnie takie podejscie jest coraz rzadsze, uzytkownicy szukaja
bowiem czego$, co zwrdci ich uwagg i pozwoli ja na tyle dtugo skupi¢, ze
beda chceieli zaglegbid sig w tresci zamieszczone w serwisie. Co wigcej, strong
kampanii cechuja do$¢ powazne problemy z nawigacja i odpowiednim, jas-
nym pogrupowaniem tresci. Cz¢$¢ zaktadek nawigacji gtownej jest pusta
pod wzgledem tresci (na przyktad ,,Dotacz do nas”, ,,Quiz”), reszta jest za$
przetadowana. Ponadto duzym problemem wydaje si¢ zbyt staby podziat
strony pod katem gtéwnych grup docelowych, czyli 0sob, ktore chcg dowie-
dzie¢ sig¢ wigcej o wyborach i mozliwosciach gtosowania, oraz osob, ktore
chciatyby uzyska¢ informacje o tym, co zrobi¢, zeby moc kandydowac. Stro-
na jest stworzona przy uzyciu przestarzatych technologii. Brak jest najnow-
szych rozwiazan, pozwalajacych ukrywac tres¢ w zaktadkach, komentowaé
filmy czy zadawac szybko i przejrzyscie pytania do eksperta, z mozliwoscia
prostego wyszukania pytania, otagowania tematu czy podzielenia sig trescia
ze znajomymi na portalach spotecznosciowych. Problemem jest takze
wyglad. Smg¢tna i przyttaczajaca kolorystyka strony nie pomaga zdoby¢
jej uznania, szczegolnie wéréod mtodych os6b — w przeciwienstwie do duzo
ciekawszego profilu w serwisie Facebook.

Po prezentacji wstgpnej wersji niniejszego raportu na spotkaniu w ramach
Forum ,,Aktywny Obywatel” w koncu pazdziernika 2010 roku odpowiedzialni
za strong przedstawiciele Fundacji im. Stefana Batorego podj¢li wysitek wpro-
wadzenia cho¢by najistotniejszych poprawek jeszcze przed wyborami. Nieste-
ty, system zarzadzania trescia strony ma bardzo ograniczone mozliwosci, stad
tezmozna byto dokonac¢ tylko niewielkich zmian. Dotyczyty one migdzy inny-
mi uporzadkowania tresci na stronie glownej, usunigcia przeszkadzajacego
banera i wprowadzenia ozywiajacych strong elementéw graficznych (migdzy
innymi plakat ze zdjgciem ambasadora akcji, aktora Mateusza Damigckiego)
oraz tzw. ramek z tre$ciami z profilu akcji w serwisie Facebook. W zgodnej
opinii ekspertow zmiany te poprawity troche odbidr i uzytecznos$¢ strony,
cho¢ wiele pozostalo jeszcze do zrobienia. Z cala pewnoscia, jesli strona
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Maszglos.pl ma by¢ wykorzystywana w przysztych akcjach, warto poswigcic
czas i srodki na przeprojektowanie jej tak, aby byta bardziej nowoczesna
i przyjazna dla odbiorcow.

Istotne problemy z uzyteczno$cia i dostgpnoscia strony dotyczyty takze wi-
tryn innych kampanii. Przede wszystkim nalezy podkresli¢, ze wszystkie trzy
pozostate serwisy poddane badaniu nie spetnialy podstawowych zatozen do-
tyczacych dostepnosci dla 0s6b niewidzacych i niedowidzacych. Wykorzysta-
no w nich wiele elementéw w technologii Flash, ktére mimo atrakcyjnego
wygladu sa jednak niefunkcjonalne. Uzytkownicy niewidzacy i niedowidzacy
mogli mie¢ problemy z ich odczytaniem. Co wigcej, takze wyszukiwarki maja
problemy z interpretacja elementéw wykonanych w technologii Flash podczas
zbierania informacji o stronach, ktére moga by¢ wyszukiwane (tzw. indekso-
wania). Ponadto problemem bylo czasem zastosowanie nieodpowiedniego
standardu kodowania polskich znakow.

W przypadku witryny 2 1pazdziernika.pl podstawowym i jednym z powaz-
niejszych probleméw byt uktad strony gléwnej, ktory stabo komunikowat cele
akcji, zmian wymagaly takze filmy, jakie miaty ja propagowac. Na stronie bra-
kowato jasnej hierarchii komunikujacej, ktore elementy serwisu sa wazniej-
sze. Rowniez nawigacja na poszczeg6lnych podstronach mogla powodowac
trudno$ci.

Na stronie kampanii ,,Pgpek Europy” gldownym problemem byto poinstruo-
wanie odbiorcow, w jaki sposdb mozna przesunac ,,Pepek” na mapie Polski.
Proces przemieszczania tego elementu nie byl przejrzyscie wyjasniony uzyt-
kownikom, co mogto mie¢ wptyw na liczbg rejestracji i polecen akcji znajo-
mym. W przysztosci dobrym rozwiazaniem bytoby graficzne pokazanie, cze-
go oczekuje si¢ od uzytkownika i w jaki sposob powinien on wykona¢ zadane
polecenia. Spora trudno$¢ powodowatla rowniez nawigacja i mozliwos$¢ dotar-
cia do potrzebnych informacji. Miata na to wptyw konstrukcja nawigacji bocz-
nej i brak wyszukiwarki na stronie gtdéwne;j.

Szczegoblnie istotne zastrzezenia dotyczyly dostgpnosci strony Gdzie-
kolwiek-bedziesz.pl, przede wszystkim w zakresie gtownego elementu wi-
zualnego i jego dynamiki, a takze ukrywania si¢ tresci po wybraniu ktorej$
z gtownych akcji lansowanych w tym elemencie. Stabo czytelne byly nie-
wielkie napisy na etykietach tego elementu, co dziwi, biorac pod uwagg ich
znaczenie w nawigacji. Taka forma jest fatwa do zrozumienia dla os6b mtod-
szych, ale sprawia ktopoty osobom starszym i niepetnosprawnym. Trudno
sobie wyobrazi¢, zeby takie osoby mogty tatwo dotrze¢ do poszukiwanej in-
formacji na tej stronie. Problem stanowita takze kolorystyka czcionek na
stronie. Byty one takie same, jak kolory etykiet w menu, co z pewnoscia nie
utatwialo czytania, zwtaszcza osobom, ktére maja problemy ze wzrokiem.
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Dodatkowo zabrakto czytelnej konwencji oznaczania zwyklego tekstu, lin-
koéw 1 nagtowkow.

W Zatqczniku 2 1 Zalqcezniku 3 znajduje si¢ bardzo doktadny opis spo-
strzezen dotyczacych analizowanych stron wraz z propozycjami poprawek,
ze szczegdlnym uwzglednieniem najnowszej kampanii prezentowanej na
stronie Maszglos.pl. Warto uwzgledni¢ te wskazowki przy modyfikacjach
obecnych kampanii, a takze przy projektowaniu przysztych dziatan,
zwlaszcza jesli miatyby one wykorzystywac¢ podobne mechanizmy i roz-
wiazania, jakie zastosowano w poprzednich akcjach.



Nota metodologiczna

Podczas przygotowywania niniejszego raportu wykorzystano materiaty
zgromadzone w kilku wczeéniejszych projektach badawczych, a takze w bada-
niach prowadzonych specjalnie na potrzeby tego opracowania. W projektach
tych byty uzywane rézne metody badawcze, ktore krotko scharakteryzowano
ponizej.

Diagnoza Spoteczna: Warunki i jakosc zycia Polakdw

Diagnoza Spoteczna to prowadzone na szeroka skal¢ badania warunkow
i jakos$ci zycia Polakoéw. Za pomoca dwoch odrgbnych kwestionariuszy bada
si¢ gospodarstwa domowe i wszystkich ich cztonkéw, ktorzy ukonczyli szes-
nascie lat. Projekt uwzglednia w jednym badaniu pelny zestaw waznych aspek-
tow zycia poszczegdlnych gospodarstw domowych i ich cztonkéw — zardwno
ekonomicznych (na przyktad dochdd, zasobno$¢ materialna, oszczednoscei,
kredyty), jak i pozackonomicznych (na przyktad edukacjg, leczenie, sposoby
radzenia sobie z ktopotami, stres, dobrostan psychiczny, styl zycia, zachowa-
nia patologiczne, uczestnictwo w kulturze, korzystanie z nowoczesnych tech-
nologii komunikacyjnych i wiele innych).

Sa to zarazem najwigksze dotychczas prowadzone w Polsce badania poru-
szajace zagadnienia korzystania z nowych technologii (komputeréw i Interne-
tu). Ogolnopolska reprezentatywna proba obejmowalta w 2009 roku blisko
13 tysigcy gospodarstw domowych i ponad 26 tysigcy indywidualnych re-
spondentéw. Badania prowadzi si¢ co dwa lata, pytania dotyczace korzystania
z technologii informacyjno-komunikacyjnych sa zadawane od 2003 roku. Do-
datkowo badania Diagnozy Spotecznej maja charakter panelowy. W odstepach
kilkuletnich sa badane te same gospodarstwa domowe i osoby. Dzigki temu
jest mozliwa doktadna analiza zachodzacych zmian, a takze wyciaganie wnio-
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skow dotyczacych konsekwencji korzystania z nowych technologii dla r6z-
nych sfer zycia.

Wigcej informacji o badaniu, a takze raporty, kwestionariusze i surowe
dane mozna znalez¢ na stronie: http://www.diagnoza.com.

Megapanel PBI/Gemius

Badanie Megapanel PBI/Gemius, realizowane na zlecenie spotki Polskie
Badania Internetu przez firm¢ Gemius SA, to standard pomiaru zasiggu i popu-
larno$ci witryn oraz aplikacji internetowych w Polsce. Badanie to jest od kilku
lat powszechnie uzywane przede wszystkim na rynku reklamy internetowej,
mimo istotnych zastrzezen niektoérych uczestnikow tego rynku i deklaracji
o koniecznosci powstania nowego standardu.

Unikalna metodologia badania taczy dane z trzech zrédet:

* badania panelowego user-centric — zachowan osob, na ktérych kompute-
rach zainstalowano specjalny program mierzacy ich aktywnos$¢ w sieci,

* badania site-centric — danych o wszystkich odwiedzinach stron interneto-
wych, ktére sa audytowane specjalnym skryptem wklejonym w kod strony

(tylko czes$¢ polskich witryn),

» Dbadan ankietowych dostarczajacych informacji o strukturze spoteczno-

-demograficznej wszystkich polskich internautéw (sa wykorzystywane

dane z badania Nettrack prowadzonego przez SMG/KRC).

Uzyta w badaniu definicja uzytkownika (real user) powoduje, ze dane sa
publikowane z dwumiesi¢cznym opoznieniem. W niniejszym opracowaniu
uwzgledniono wyniki badania Megapanel z sierpnia i wrzesnia 2010 roku, naj-
bardziej aktualne w czasie przygotowywania poszczeg6élnych czgsci raportu
w okresie od pazdziernika do grudnia 2010 roku. Wyniki badania sa estymo-
wane na populacje polskich internautow w wieku siedmiu i wigcej lat. Wigcej
informacji o badaniu mozna znalez¢ na stronie: http://www.pbi.org.pl.

Alexa Site Information

Alexa.com to jeden z najpopularniejszych na §wiecie, ogdélnodostepnych
serwisow oferujacych narzedzia do oceny popularnos$ci stron internetowych.
Informacje sa pozyskiwane przede wszystkim z Alexa Toolbar — oprogra-
mowania analizujacego historie przegladarek. Na tej podstawie jest okresla-
na liczba uzytkownikow odwiedzajacych dana witryng i liczba stron wy-
swietlonych przez nich na tej witrynie. Dane opisuja zachowania milionow
uzytkownikow, ktorzy zainstalowali to oprogramowanie, nie sa jednak re-
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prezentatywne dla populacji internautéw. W niniejszym opracowaniu wyko-
rzystano dane z Alexa.com dla pazdziernika i listopada 2010 roku. Wigcej
informacji o serwisie mozna znalez¢ na stronie: http://www.alexa.com/
help/traffic-learn-more.

Google AdPlanner

Google AdPlanner to bezptatne i stosunkowo nowe, ale szybko zdoby-
wajace popularnos¢ narzedzie firmy Google, stuzace do oceny popularnosci
serwisow internetowych i demografii ich uzytkownikow. W zalozeniu Google
AdPlanner ma wspomagac dziatania marketingowe, w tym tworzenie tzw. me-
diaplanéw. Informacje o wykorzystaniu stron internetowych sa agregowane
z roznych zrodet, obejmujacych migdzy innymi anonimizowane dane Google
Toolbar, dobrowolnie udostgpnione dane Google Analytics, zewngtrzne pane-
le konsumenckie oraz dane pozyskiwane od firm badawczych. Wigcej infor-
macji o narzedziu mozna zalez¢ na stronie: http://www.google.com/support/
adplanner/ bin/answer.py?hl=en&answer=175532.

Google Analytics

Google Analytics to obecnie najpopularniejsze narzedzie stuzace osobom
prowadzacym strony internetowe do analiz zachowan ich uzytkownikow (tzw.
badania site-centric). Na powszechnos¢ jego wykorzystania wptywa przede
wszystkim to, ze jest bezplatne, stosunkowo tatwe w obstudze i udostgpniajace
znacznie wigcej statystyk niz standardowe moduty analityczne w CMS strony.
Kazdy dokument na badanej witrynie zawiera krotki program, ktory zbiera in-
formacje o tym, jak dokument ten jest uzywany w przegladarce (mi¢dzy inny-
mi czas wy$wietlania, kliknigcia w odnosniki), nastgpnie przesyta je do serwe-
ra Google, gdzie dane dla calej witryny sa agregowane i udostgpniane do
dalszych analiz. Warto podkresli¢, ze dane Google Analytics byly zbierane na
trzech stronach sposrdd czterech analizowanych przez nas polskich kampanii
profrekwencyjnych, ale najwyrazniej w zadnym wypadku nie byly analizowa-
ne przez osoby prowadzace poszczegolne kampanie, ktdre czgsto w ogodle nie
zdawaty sobie sprawy z faktu istnienia takich statystyk. Wigcej informacji
0 narzedziu mozna znaleZ¢ na stronie: http://www.google.com/support/analytics/
?hl=pl.
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Google Insights for Search

Google Insights for Search to bezptatne narzgdzie internetowe, ktore stuzy
do przegladania i analizowania statystyk zapytan zadawanych przez interna-
utow wyszukiwarce Google. Za pomoca tego narzedzia mozna poréwnywac
kilkuletnie trendy liczby wyszukiwan w okreslonych regionach, kategoriach,
przedziatach czasowych i witrynach. Narzedzie to jest czgsto wykorzystywane
przez osoby tworzace i prowadzace strony internetowe, przede wszystkim
w celu optymalizacji pozyskiwania odwiedzin z wyszukiwarek. Wigcej infor-
macji o narzgdziu mozna znalez¢ na stronie: http://www.google.com/insights/
search/?hl=pl#.

FanPage Trender

FanPage Trender jest narzedziem do badan i analiz profili firmowych
(tzw. fanpage) na Facebooku, stworzonym przez SmartNet Research & Solutions
w listopadzie 2010 roku. FanPage Trender zbiera i analizuje informacje na temat
aktywnos$ci fandéw profilu oraz umozliwia porownania w czasie i miedzy po-
szczegolnymi fanpage. Dostarcza takze syntetycznych wskaznikéw do oceny
aktywnosci fanow 1 interaktywnosci profilu. Wszystkie informacje sa prezento-
wane w prostych interfejsach graficznych i na wykresach. FanPage Trender
opiera si¢ na publicznie dostepnych danych pobieranych przez Facebook API,
zgodnie z regulaminem serwisu. Byt juz wykorzystywany w badaniach prowa-
dzonych migdzy innymi dla Instytutu Spraw Publicznych oraz na potrzeby rapor-
tu Social Media 2010 wydanego przez Internet Standard. Wigce]j informacji
0 narzedziu mozna znalez¢ na stronie: http://www.fanpagetrender.pl.
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Audyt SEO

i uzytecznosci dla
www.21pazdziernika.org.pl
www.7czerwca.org.pl

Zatgcznik nr 2 Autor: Ewa Liszcz

do raportu z badan pt. ,Internetowe kampanie profrekwencyjne w Polsce
i na swiecie”, prowadzonych dla Forum ,Aktywny Obywatel”

Wnioski

Wszystkie serwisy nie spetniajg podstawowych zatozen dotyczacych dostepnosci serwisu dla osob
niewidzacych i niedowidzacych. Duza liczba elementdw flashowych jest tadna, ale niefunkcjonalna.
Zaréwno czesc¢ uzytkownikéw, jak i wszystkie wyszukiwarki maja problem
z interpretacja tych elementdw.

Serwisy nie s3 dostatecznie przygotowane pod pozycjonowanie, elementy zwigzane z meta-tagami
czy tez nagfdwkami stron i nawigacjg — to glowne bolgczki tychize serwisow.

Zalecane zmiany:

e Tytuly podstron powinny znajdowac sie w znacznikach <h1> lub <h2>

s Meta-tagi powinny by¢ zindywidualizowane dla kazdej podstrony

e Serwisy powinny posiadac robots.txt i strony btedu 404

e Nalezy koniecznie dofozyc staran co do przediuzania waznosci domen. Najlepiej bytoby,
gdyby domeny byly rejestrowane na pare lat do przodu

e Formularze w obrebie serwisow powinny by¢ dobrze opisane i obstugiwac btedy

* W menu glownym serwisow nalezy umieszczac link do strony gtownej

®  We wszystkich linkach w obrebie serwisu powinny by¢ stosowane atrybuty ,title”

o W zdjeciach powinny byc stosowane znaczniki ALT

* W miare mozliwosci nalezy ograniczy¢ stosowanie technologii flash lub tez tworzy¢
alternatywne wersje strony, nie zawierajgce tej technologii

e Nalezy stosowac kodowanie znakow UTF-8, dzieki czemu osoby korzystajace
z obcojezycznych wersji przegladarek bedg mogty przegladac strone z polskimi znakami

Dodatkowe zalecenia:

Serwisy na poczatku kampanii s3 silne jesli chodzi o pozyskiwanie ruchu i linkdw z serwisow
zewnetrznych. Przewainie ten stan trwa jeszcze od 2 do 3 miesiecy po zakoriczeniu kampanii.
Dlatego tez warto wykorzystywac ten potencjat do wspierania kolejnych akcji lub tez strony zbiorczej,
na ktorej znajda sie archiwalne kampanie.
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Szczegétowa analiza

21pazdziernika.org.pl

Glowng domeng serwisu byla domena 21pazdziernika.pl. Zostata ona jednak utracona i przejeta
przez strukture zewnetrzng. Serwis profrekwencyjny zostat umieszczony pod domena
21pazdziernika.org.pl, w zwigzku z czym analiza ruchu czy tez préba oszacowania potencjalnej skali
akcji mozne byé niepetna. Nalezy szczegdlng uwage zwracac¢ na domeny i ich optacanie w czasie.
Nawet jesli adres domeny jest trudny do poiniejszego wykorzystania to jednak szkoda utraci¢ caty
ruch, ktory zostat stworzony chociazby przez akcje bannerows i jej 50 tys. wersji stworzonych przez
uzytkownikow.

e Struktura serwisu
Serwis ma zaburzong architekture informacji oraz nie odpowiada na podstawowe pytania
dotyczace wybordw — jak i gdzie glosowac. Serwis jest przyjemny wizualnie, ale stosunkowo
phytki w tresci.

o Nawigacja w serwisie

Niepokojace jest, ze przy tak ptaskiej strukturze nawigacja jest zaburzona. Zaréwno
dla uzytkownika jak i wyszukiwarek niemozliwe jest znalezienie na stronie gtdwnej
elementdw nawigacji, ktore wystepuja na podstronach. Na niektdrych podstronach
powrdt do strony glownej jest tak umieszczony, ie przestaje byé widoczny dla
uzytkownikdw. Istniejg pewne kanony projektowania i zazwyczaj glowna nawigacja
opiera sie o lewa strone serwisu — gtdwnie ze wzgledu na wyuczenie w naszej
kulturze czytania od lewej do prawej. Dlatego tez te elementy nawigacyjne, ktdre sa
istotne dla serwisu, powinny by¢ tak umieszczone, aby uzytkownicy nie mieli
problemdw z ich znalezieniem.

Przykiad: http://www.21pazdziernika.org.pl/galeria_bannerow.php?strona=25

9 3 powrdt no strong gliwng {

4 o0 DED-EEE
21 PAZDZIERNIKA

| 21 PAZDZIERNIKA

Rys. 1 Jedna ze stron posiadajqgca Zle oznaczony powrdt do strony gléwnej.
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Co robig palitycy,
aby zapobec kompromitul
w wyborach e Pariament

- o, upman,
Rdtares gun  myboach §] padimemias 397,
[Eavinj wesei]

PARLAMENT
Irih to sam

Tirry peuste dustracie.
|| Prayiery i g dokdudnie...

[ PR

Rys. 2 Strona gidwna bez menu widecznego na innych pod: h oraz bez pod veh infe i =
Jak glosowad?

Layout serwisu

Layout serwisu jest przejrzysty i czytelny. Jednakze dla tatwiejszego poruszania sie
powinien w nim by¢ umieszczony element zwigzany z podstawowymi czesciami
nawigacyjnymi. Przy projektowaniu i wdrazaniu serwisow informacyjnych warto
zwrécic uwage na fakt, iz strona nie zawsze musi by¢ atrakcyjna wizualnie.
Majwainiejsze aby spetniata swoje funkcje | byta dostepna dla wszystkich
uzytkownikdw. Wszelkie elementy zawierajace elementy flashowe i tabelki,
w ktdrych zamiast danych znajduje sie tekst powodujg, iz osoby niewidome
i niedowidzace majg problem z otworzeniem ich zawartosci. Dlatego tez strony
powinny albo by¢ przygotowane w taki sposdb, aby byly czytelne dla wszystkich
uzytkownikow albo aby posiadaly wersje strony specjalnie przygotowane dla osob
niewidomych i niedowidzgcych.

Odtwarzacz flashowy nie posiada podstawowych funkcji i informacji zwigzanych
z jego lepszq obstuga. Brak petnej kontroli nad diwigkiem (istnieje tylko wyciszenie),
brak informacji o diugosci | postepie w odtwarzaniu, brak dziatajgcych kontrolek —
przad tyt obstugiwanych przez strzatki, brak mozliwosci otworzenia filmu na caly
ekran i zatrzymania go poprzez enter lub klikniecie myszg na obraz filmu.

Dodatkowo wszystkie materiaty znajdujgce sie pod adresem
http://www.21pazdziernika.org.pl/materialy.htm nie posiadaja  odpowiednich
oznakowan oraz informacji zwigzanych z korzystaniem, np. jakimi programami (oraz
skad mozna je éciggnac) moina otworzyé poszczegdlne pozycje. Dokumenty nie sg
przygotowane pod Open Office, tym samym wszyscy uzytkownicy skazani sa na
posiadanie Microsoft Office, co stanowi spory blad pod wzgledem przyjaznosc
i dostepnosci serwisu. To samo dotyczy spotdw reklamowych, ktdre s3 przygotowane
w formacie .wmv (windows media video).
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Na stronie ,Kontakt” nie ma formularza kontaktowego. Tym samym wymusza sie na
wszystkich uzytkownikach koniecznosé posiadania programu pocztowego albo
logowania sie do poczty, co w przypadku zachowywania prywatnosci — ogladanie
strony akcji na rdinych publicznych  komputerach - moze stanowié sporg
niedogodnosc.

Formularze

Formularz wystepuje na stronie http://www.21pazdziernika.org.pl/przylacz sie.html
gdzie brakuje informacji w jakim celu zbierang sg poszczegdlne dane (polityka
prywatnosci, regulamin). Uzytkownicy sg proszeni o podanie adresu — nie wiadomo
jakiego dokiadnie, czy to ma by¢ adres e-mail, domowy, firmowy, tym bardziej, ze
ponizej znajduje sie jeszcze pole Kontakt.

Pola formularzy powinny by¢ doktadnie opisane tak, aby uzytkownik nie miat
watpliwosci podczas ich wypetniania.

Meta-tagi

Metatagi nie sg stosowane na zadnej podstronie. Kazda podstrona ma
swdj indywidualny tytul, opis i sfowa kluczowe. Dodatkowo razace jest, ze w tytule
serwisu zostat wpisany adres 21pazdziernika.pl, ktéry jest nieprawidtowym
adresem akcji i pod ktérym znajduje sie obcy serwis. Z analiz wynika, ze akcja
wczesniej znajdowata sie pod tym adresem, co nie zmienia faktu, ze jesli
zmienita adres to powinny nastgapi¢ rdowniez zmiany w opisach.
<head>

<meta http-egquive"Concenc-Type"™ contenc="cgexc/hctml; charset=ucf-8" />
critle>2ipazdziernika.pl</ritle>

<link href="gtyviss.cas™ rel="stylesheet™ type="text/csas™ />

<script type="text/javascript® src="acripts.ia"></script>

</head>

Rys. Meta-tagi w serwisie. Brak dbatosci i bigd w nazwie serwisu.

Wypetnienie odpowiednich miejsc opisem akcji oraz stowami kluczowymi zwigzanymi
z akcja powinno poprawi¢ odpowiednig indeksacje oraz pojawianie sie serwisu
w wynikach wyszukiwania pod wybrane frazy.

Strona bledu 404

Nie istnieje strona btedu 404 - http://www.21pazdziernika.org.pl/dddddd Powinna
zosta¢ zaimplementowana, gdyz zarowno dla uzytkownikdow, jak i robotow
wyszukiwarek stanowi kluczowa informacje, ze dane podstrony nie istniejg
w serwisie.

Brak pliku robots.txt"
W chwili obecnej brakuje pliku http://www.21pazdziernika.org.pl/robots.txt, Jest on

wymagany podczas tworzenia stron internetowych.

! Informacje dotyczace robots.txt - http://www.robotstxt.org/robotstxt. html
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Wewnetrzne linkowanie
Linkowanie wewnetrzne nie jest dostatecznie dobrze wykorzystywane. Podstrony powinny
by¢ lepiej ze sobg powigzane. Szczegdlnie dotyczy to powigzanych ze sobg tematdw.

Zewnetrzne linkowanie
Po analizie linkdw mozna stwierdzi¢, ze duza czesc z nich prowadzi z konkretnych 133 domen,
z duzj iloscia podstron. Nie daje to duzej sity i potencjatu w wypozycjonowaniu serwisu, tym
bardziej iz sama wyszukiwarka Google pokazuje, e istnieje 5 linkdw prowadzacych do
serwisu (komenda ,link:").

Report Part * Total Discovered
L] Domains *
ipazdnerniks.org.pl 1,196 133
wwew, 2 i pazdziernika.org.ol 1,037 111
btto:weow.210azdziernska.org.0l a1 72

Zrédlo: MajesticSEC.com — liczba linkéw z zewnetrznych serwisdw prowadzqeych do akcji

Jesli chodzi o wezeéniejsza domene, pod ktdra wystepowat serwis (21padziernika.pl) mozna
zauwazyc, ze miata bardzo duiy potencjaf o czym Swiadczy liczba linkdw w innych serwisdw.
Tym bardziej szkoda, ze zostata przejeta.

Report Part * Total Discovered *
. [+ .
2lpazdziernia.pl 13,622 1,397
woww.21pazdziernii.ol 8,895 1,345
bittou//vww.21ozdzierniica.ol L 3209,

Zrddlo: MajesticSEO.com — liczba linkéw z zewnetrznych serwisdw prowadzqcych do akcji

Na ponizszym rysunku jest pokazany rozkiad przyrostu linkdw z serwisow zewnetrznych.

Rys. 4 Przyrost linkéw 2 zewnetrznych serwisdw.
Zrédio: MajesticSEQ.com
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Na ponizszym rysunku pokazany jest rozktad przyrostu linkow z serwisow zewnetrznych dla
domeny 21pazdziernika.pl (pomaranczowy wykres) i 21pazdziernika.org. pl (niebieski wykres).

oet Aer T N Ot 2008 Apr Ot 2000 Apr i Ot

Jul - Det
nnr i
R

Rys. 4 Przyrost linkdw z zewnetrznych serwiséw.
Zrédio: MajesticSEO.com

Widac, ze do 2010 roku domena 21pazdziernika.org.pl otrzymywata znaczng liczbe linkéw
z serwisow zewnetrznych, co raczej wynikato z pdzniejszych dziatari opiekuna domeny po jej
przejeciu. Firma zewnetrzna wykorzystata potencjat i marke do wypozycjonowywania swoich
serwisow pod stowa kluczowe ,wybory parlamentarne, wybory samorzadowe, partie
polityczne”.
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7czerwca.org.pl

Strona posiada podobne problemy do tych znalezionych na pozostafych serwisach-
stosowanie technologii flash, czesciowe problemy z nawigacja oraz problemy z
formularzami.

¢ Struktura serwisu
Struktura jest czytelna. Linki sa przyjazne. Jednakie, jak i w przypadku gdziekolwiek-
bedziesz.pl, niezrozumiata jest struktura linku zawierajaca ,pl” po nazwie domeny. Nie widaé
nigdzie wersji obcojezycznych dlatego tez wprowadzenie ,pl” jest zbytecznym dodatkiem.

o Nawigacja w serwisie
Nawigacja jedynie na stronie gldwnej nie jest intuicyjna. Gtowne linki prowadzace do
reszty istotnych elementéw kampanii znajdujg sie na dole strony. Dodatkowo tytuty
dzialdw nie s podlinkowane, zastosowano jedynie opcje ,zobacz wiecej”.
Powoduje to, ze w pierwszej kolejnosci uzytkownik klika na tytuf, a nastepnie na
~zobacz wiecej”, o ile domysli sig, Zze s3 to elementy polgczone.

y pobrania p Suropejskim

Rys. 8. Informacje o serwisie umieszczone na dole strony.

Na podstronach nawigacja jest klarowna, chociaz nie odpowiada ona tej
umieszczonej na stronie giownej.

o Layout serwisu
Layout serwisu jest przejrzysty, kolory wydajg sie stonowane. Troche obiekcji budzi
logo umieszczone na Srodku oraz informacje o liczbie dni, ktdére pozostaly do
wyborow. Llicznik nie dziata i nie zostat usuniety lub zastapiony odpowiednim
komunikatem z linkiem do wyniku wybordw. Generalnie na stronie brakuje dobrze
widocznych adnotacji, ze akcja zakoriczyla sie.

Do wWyBOROW POZOSTALO:
(Qdnii O godzin

Rys. 9 W lewym gémym rogu znajduje sie nleaktualna ju# informacja ktéra powinna by¢ zdjeta wraz
z zakoriczeniem akcji.
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Serwis ma zbyt bogatg game kolorystyczng, ozdabiajacg tekst. Nie wiadomo dlaczego
niektore elementy tekstu pisane sg zielonym kolorem, a inne - niebieskim.

W czasie wybordw, glosujesz tylko na jedna liste okregowa, stawiajac na karcie do glosowania znak ™" w kratce z
lewe| strony obok ] goz ydatéw T te) listy, czym wskazujesz swojg preferencie do nadania
do

mu

Twéj gios zostanie uznany za niewainy, je2ell na karcie do giosowania postawiono znak "x* w kraice Z lewe| strony
obok nazwisk dwéch lub wigksze] liczby kandydatdw z réinych list okrggowych aibo nie postawiono tego
znaku w kraice z lewej strony obok y z Zlist

Twdj glos uznany zostanie takie za walny. jesli znak “x" postawisz w kraice Z lewej strony obok nazwisk dwoch lub

wigkszej liczby Kandydatdw z tej same) listy okrggowe] Wowczas p do
przy zostaje temu y . Kidrego na te] liicie jest umieszczone w plerwsze] kolejnosci
Uwagal Jesi masz ochole, 1o na karcie do mozesz coé dopisat, dory - jedli zrobisz

to poza kratka nie wplynie 10 na waznosé Twojego glosu
Rys. 10 Serwis jest przetadowany kolorami.

Formularze

Znajdujace sie w serwisie formularze nie dziatajg poprawnie. Brak jest wyraznych
komunikatow btedu. Co wiecej, formularze nie majg dobrych opisow pol. Znikaja one
po kliknieciu na danym polu i nie powracajg, co powoduje, ze uzytkownik nie wie co
ma wpisac¢ w danym miejscu.

—
wybIBIT WolEwSdtwn [+] WYDHOE WOieWEWE

podaj e-mall Znajomego

podaj e-mail Znajomego poda) 8-mail maomego
twops imig | naDwisko twroge imig | naowisks

T =

hwoje Imig | nazwisko

Rys. 10 Mato widoczne komunikaty oraz brak informacji co nalezy wpisad w dane pole po kiiknieciu na
nie.

Meta tagi
Meta-tagi w obrebie serwisu sg naleiycie wypelnione. Strona gldwna posiada
przygotowane meta-tagi nakierowujace potencjalnych uzytkownikow na strone.

<head>

<title>Pepek eurcpy - 7 CZERWCA</title>

<meta name="description"™ content="Gdzie jest dzis Pepek europy?” />

<meta name="keywords®™ contenc="wybory deo europarlamentu, 7 czerwca, pepek surepy™ />

Rys. 11 Meta-tagi w serwisie. Czesciowo wypetnione, jednakie moglyby by¢ lepiej przygotowane.
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Brak odpowiednich danych powoduje, ze strona w wynikach wyszukiwania widziana
jest w nastepujacy sposdb:

Pepek europy - 7 CZERWCA
Wyswistiania taj | wymaga ia obsiugi skryp pt oraz
instalowan warsji Adobe Flash Player. ...

www. Tezerwea on} plf - Kopia - Podobne

Pepek europy - 7 CZERWCA

TAK, POJDE, NA EUROWYBORY . wybierz wojewddztwo, DOLNOSLASKIE, KUJAWSKO-
POMORSKIE, LUBELSKIE, LUBUSKIE, LODZKIE, MALOPOLSKIE, MAZOWIECKIE,
OPOLSKIE ...

www Tezenwca org plipl/ - Kopa

Rys. 7 Wyniki wyszukiwania w Google.

W wynikach wyszukiwania strona nie odpowiada do konca potrzebom
informacyjnym uzytkownikow.

o Strona btedu 404
Nie istnieje strona btedu 404 - http://www.7czerwca.org.pl/dddddd powinna zostac
zaimplementowana, gdyz stanowi kluczowg informacje (zardwno dla uzytkownikdw,
jak i robotow wyszukiwarek), ze dane podstrony nie istniejg w serwisie. Tymczasem
strona posiada przekierowanie na strone gldwna, co nie jest zlym rozwigzaniem —
szczegolnie dla wyszukiwarek internetowych, jednakze dla samych uzytkownikdw
stanowi problem informacyjny.

o Brak pliku robots,txt?
W chwili obecnej brakuje pliku http://www.7czerwca.org.pl/robots.txt. Jest on
wymagany podczas tworzenia stron internetowych.

o Domena 7czerwca.org.pl
Domena posiada przekierowanie z 7czerwca.org.pl na 7czerwca.org.pl/pl = innej,
mimo jednej polskojezycznej wersji. Dodatkowo domena zardwno dziala z , www”
jak bez. Powinna by¢ zawsze jedna wersja adresu URL. Nie mozna dopuszczac aby
serwis byt dostepny pod wieloma adresami, poniewaz ma to wplyw na pdiniejsze
interpretowanie serwisu zaréwno przez uzytkownikow, jak i wyszukiwarki.

 Wewnetrzne linkowanie
Linkowanie wewnetrzne nie jest dostatecznie dobrze wykorzystywane. Podstrony powinny
byc lepiej ze sobg powigzane.

s Zewnetrzne linkowanie
Po analizie linkdw mozna stwierdzi¢, ze duza ich czes¢ prowadzi z 436 domen. Wyszukiwarka
Google pokazuje, ze istnieje 84 linkdw prowadzacych do serwisu.

Report Part * Total Discovered *
External Backlinks * Referring Domains *
Tczerwen.org.pl 11,643 438
woaow. Jczerwea.om.ol 11,579 430
bitto:/lww, czerwcs org.ol 8,537 194

Zrédio: MajesticSED.com — liczba linkéw z zewnetrznych serwisdw prowadzgcych do akgf

? Informacije dotyczace robots.txt - http://www.robotstxt.org/robotstxt. html
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Przyrost linkow do serwisu byt na poczatku okresu trwania kampanii dos¢ wysoki,

kresie stawal sie coraz mniejszy i whasciwie zanikt.

w poiniejszym o
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Gdziekolwiek-bedziesz.pl

Wszystkie elementy flashowe powinny mie¢ swoje alternatywne wersje. Nalezy pamietac, ze w takich
akcjach biora rowniez udziat osoby niepetnosprawne, niedowidzace i niewidome. Strony powinny byé
wiec wykonane w sposéb umozliwiajacy korzystanie z nich przez wszystkich uizytkownikow Internetu.

s Struktura serwisu
Adresy URL wystepuja w poprawnej wersji. Nawigacja poza tym, e jest we flashu, jest
poprawna. Watpliwosci budzg bannery pod menu, ktére s3 nieczytelne.

o Nawigacja w serwisie
Gtowna uwaga dotyczy formy flashowej oraz wystepowania mato funkcjonalnych
i niewidocznych boksdw ponizej menu. Boksy majg istotne znaczenie dla strony
dlatego tez dziwi fakt, ze wystepuja one w miniaturowej, niewyraznej formie, ktorej
petna tres¢ pokazuje sie dopiero po najechaniu na ow banner. Nalezy unikac sytuacji,
w ktdrych uzytkownik musi sie domyslac zardwno co jest na bannerach, jak i w jaki
sposob one dziataja.

Rys. 4 Banner znafdufjqcy sie pod menu w serwisie

o Layout serwisu
Layout jest przejrzysty i czytelny. Kolory linkéw moglyby by¢ bardziej stonowane, aby
zachowac odpowiedni kontrast. Serwis posiada wyraine logo, ktdre z kolejnych
podstron kieruje na strone gltowng.

W serwisie brakuje wyrdznienia co jest linkiem, a co tzw. érodtekstem lub
nagtowkiem:

Zobace zaproszenie na konferencie prasowa

Zobacz wyniki prawybordw studencldch

Imprezy profrekwencyjne

A w przeddzier wybordw, zrdwno przed | tura, jak | przed Il, w Kubach w calej
Polsce odbedy sig imprezy pod hastem . Zmied lokal na wyborczy”. W ramach tej
akeji chcemy zachgcic miodych ludzi, aby imprezujac w sobotni wieczdr, nie
zapomnieli w niedziele wstapic do lokalu wyborczego | postawic krzyiyka na karcie
wyborczej. Moga to zrobic jui od godziny & rano.

Rys. 5 Kolorystyka linkdw i srodtekstow.
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o Formularze

Brak formularzy w obrebie serwisu. Brak formularza kontaktowego moze stanowic
problem dla osob, ktdére nie maja mozliwosci zardwno zalogowania sie do
swojej skrzynki pocztowej, jak i nie posiadajg programu pocztowego.

Meta tagi
Meta-tagi w obrebie serwisu s3 nie uzupetnione, brakuje w nich odpowiednich info-
rmacji opisujacych strone i tresc zawartg na niej.

<citle>Scrona glévna - Gdziskolwiek BEDZIIESZ </title>
<meta name="description” contenta"Strona gidwna®/>
<mata name="keywords®™ content="Strons gidwna®/>

Rys. 6 Meta-tagi w serwisie. Brak informacji o serwisie,

Brak odpowiednich danych powoduje, iz strona w wynikach wyszukiwania widziana
jest w nastepujgcy sposdb:

44 %. 100 %
www gdzigkolwigk-bedziesz. pl/ - Kopia

Rys. 7 Wyniki wyszukiwania w Google. Widac, ze jakies elementy tadowania z flasha zostafy
zaindeksowane zomiast tredci.

Wypetnienie odpowiednich miejsc opisem akcji oraz stowami kluczowymi zwigzanymi
z akcjg powinno polepszy¢ odpowiednia indeksacje serwisu oraz pojawianie sie
serwisu w wynikach wyszukiwania pod wybrane frazy.

Strona bledu 404

Nie istnieje strona btedu 404 - http://www.gdziekolwiek-bedziesz.pl/dddddd.
Powinna zostac zaimplementowana, gdyz stanowi kluczowg informacje zaréwno dla
uzytkownikow jak i robotéw wyszukiwarek, ze dane podstrony nie istniejg w serwisie.

Brak pliku robots.txt®
W chwili obecnej brakuje pliku http://www.gdziekolwiek-bedziesz.pl/robots.txt. Jest

on wymagany podczas tworzenia stron internetowych.

Domena gdziekolwiek-bedziesz.pl

Domena posiada przekierowanie z gdziekolwiek-bedziesz.pl na www.gdziekolwiek-
bedziesz.pl/pl - mimo, iz istnieje jedynie wersja polskojezyczna. Dodatkowo
cokolwiek zostanie wpisane zamiast ,pl”, strona tak samo sie taduje. Powinno to byc
poprawione.

Wewnetrzne linkowanie
Linkowanie wewnetrzne nie jest dostatecznie dobrze wykorzystywane. Podstrony powinny
byc lepiej ze soba powigzane.

* Informacje dotyczace robots.txt - http://www.robotstxt.org/robotstxt. html
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¢ Zewnetrzne linkowanie
Po analizie linkow mozna stwierdzi¢, ze duza czesc z nich prowadzi z 142 domen, ze srednig
liczba podstron. Nie daje to duzej sity i potencjalu w wypozycjonowaniu serwisu, tym bardziej
iz sama wyszukiwarka Google pokazuje, ze istnieje 7 linkdw prowadzacych do serwisu.

Report Part Totai Discovered *

" "
adziekeiwiek-bednesz.nl 1,459 142
wove Qamekolwiek-badzesz.ol 1,147 138
b dz: bedsiesz gl 414 65

Zrédlo: MajesticSEO.com — liczba linkdw z zewnetrznych serwiséw prowadzqeych do akcji

Przyrost linkow do serwisu byt na poczatku okresu trwania kampanii dos¢ wysoki, obecnie
jest coraz mniejszy, ale nadal widac, ze serwis jest linkowany i tym samym posiada potencjat.

Rys. 7 Przyrost linkéw z zewnetrznych serwiséw,
Zrédlo: MajesticSEO.com
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Maszglos.pl

Gtowne wnioski

Splash na pierwszej stronie kampanii niewiele wyjasnia w kwestii tego jak, gdzie i na kogo glosowac.
Brakuje tez informacji, kiedy odbywaja sie wybory samorzadowe. Nie jest zrozumiaty cel pierwszej
strony. Trafiajgc na strone rozprowadzajacy po tresci uzytkownik dowiaduje sie, ze moze glosowac,
jednak najwazniejsze informacje s zawarte w plikach PDF, ktére moina pobra¢ na pulpit. Tytutu
,Glosuj swiadomie” i ,Kandyduj” powinny by¢ lepiej wyrdznione na stronie gtéwnej, ktdra zawiera
element flashowy. Zarazem te dwa elementy powinny zawierac sie w menu, gdyz wydaja sie
najistotniejsze.

Podstrony posiadajg czesciowo zdefiniowane meta-tagi i w miare przyjazne adresy URL. Jednakie
w serwisie wystepuje szereg problemdw zwigzanych z optymalizacjg stron pod wyszukiwarki.

Zalecane zmiany:

e Kolor linkdw w menu — potrzebny wiekszy kontrast

e Link do strony gtéwnej w menu

*  Atrybuty ,title” we wszystkich linkach w obrebie serwisu

* Usuniecie elementu flashowego i lepsze pokazanie informacji dotyczacej glosowania i
kandydowania

* 7miana kodowania strony z 150-8859-2 na UTF-8

* Lepsze meta-tagi dla wszystkich podstron

* Stworzenie strony biedu 404 i robots.txt

* Na podstawie dostarczonego z raportem pliku Excel, stworzenie przekierowan 301
z nieistniejacych podstron na strone gtéwna lub do ich odpowiednikéw
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Szczegotowa analiza

Struktura serwisu
Struktura serwisu wymaga uporzadkowania pod wzgledem SEO® i samej uzytecznosci.

Nawigacja w serwisie

Gtéwna nawigacja jest odpowiednikiem nawigacji znajdujacej sie pod trescia, przy czym nie ma w nigj
uwzglednionego linku do strony gtdwnej. Nawet link znajdujacy sie w nawigacji pod trescig prowadzi
do strony z flashem, nie zas do strony rozprowadzajacej po catej tresci. W dolnej nawigacji brakuje
linku do aktualnosci, ktdre sg dostepne na stronie gléwnej. W nawigacji oraz we wszystkich linkach
na stronie brakuje atrybutow ,title”. Nawigacja wystepuje na szarym tle, linki po najechaniu myszka
rowniez zamieniajg sie na kolor szary w troche innym odcieniu przez co dla oséb niedowidzacych lub
majacych problem ze wzrokiem przestajg by¢ widoczne.

Wedtug WCAG?® contrast ratio powinien by¢ w granicach 4.5:1 tym czasem przy zastosowaniu jako
koloru tla #6F6F6F oraz koloru linku #959595 daje nam contrast ratio 1.68:1, co nie spefnia zadnych
standardow dotyczacych kontrastow.

Layout serwisu

Layout serwisu pozostawia wiele do Zyczenia. Logo w zaleznosci od strony przemieszcza sie o pare
pikseli. Niezrozumiate rowniez jest zastosowanie bannera w prawym gornym rogu, ktdry prowadzi do
strony z prezentacja flashowa. Banner nie we wszystkich przegladarkach dziata poprawnie —
w niektorych przemieszcza sie wraz z przeglgdaniem strony w dot.

s, I -

p—

D e l

Rys. 1 Layout strony — ukfad logo | menu zmienia sie w zale2nosdl od podstrony.

* SEO0 — search engine optimisation — optymalizacja pod wyszukiwarki internetowe.
* WCAG - Web Content Accessibility Guidelines (WCAG) 2.0 - http://www.w3.org/TR/WCAG20/#contrast-
ratiodef
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Logowanie

Brak informacji, w jaki sposéb mozna zatoiy¢ sobie konto w serwisie.

B¢ Logowanie
wzmmmmqummwm
ezell nie pamigtasz hasta, przejd do fc fowania hasia | wypelnij znajdujacy
sig tam formularz. '

e-mail: haslo: | Zaloguj |

Rys. 2 Formularz logowania.

Wyszukiwarka

W wyniku wyszukiwania informacji uzytkownik otrzymuje informacje wedtug zaleznosci, ktdra nie
jest zrozumiata.

Przykiad: http://www.maszglos.pl/szukaj.php?szukai=warszawa

W pierwszej kolejnosci pokazujg sie informacje z 2009 roku.

Formularze
Formularz znajdujacy sie pod adresem http://maszglos.pl/uczestnik_akcji.php nie posiada walidatora

pdl co powoduje, ze kazdy uczestnik moze btednie wpisa¢ adres e-mail oraz pozostate informacje
zwigzane np. z kodem pocztowym czy miejscowoscia.
Nie ma réwniez informacji, ktére pola sg wzmagane podczas rejestracji

Meta tagi

Meta-tagi sg czeiciowo stosowane. Kazda podstrona ma swdj indywidualny tytuf, ale w kodzie strony
mozna znaleZ¢ puste miejsca na opis i stowa kluczowe.

Szczegdlnie jest to razace na stronie gldownej (z flashem).

<title>MASZ GLOS : Strona gidwma</title>

<meta http-equiv="Content-Type" contenct="text/html; charset=I50-8859-2"/>
<meta http-equive=*"Contenc-Language® content="pl®/>

<meta name="author™ conCent="www.venti.com.pl®™ />

<link rel="shortcut icon" href="favicon,.ico™ type="image/vnd.microsoft.icon® />
<meta name="keyworda® content="" f>

<meta name iption®™ content I»

Rys. 3 Meta-tagi znajdujqce sie w kodzie strony. Brak opisu strony i stow kluczowych. Sam tytuf rowniei pozostawia wiele do
Zyczenia — brakuje informaci czym fest akcja Masz Glos.

Dziwi réwniez zastosowanie w catoici podstron kodowania ISO-8859-2. Osoby przebywajace za
granica nie bedy w stanie odczytac poprawnie polskich czcionek. Standardem jest stosowanie
kodowania TF-8.

Strona biedu 404

Nie istnieje strona btedu 404 - http://maszglos.pl/ddddd powinna zosta¢ zaimplementowana ze
wzgledu na to, ze czesdé linkdw z innych serwisdéw prowadzi do nieistniejgcych stron — przykiad:
http://maszglos.pl/filmik.

Dla niektarych nieistniejacych podstron pojawiaja sie takie podstrony
http://www.maszglos.pl/mikrogranty.php — tutaj albo powinna pojawi¢ sie strona 404 albo powinno
by¢ zastosowane przekierowanie 301 na strone gtdwna.
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Brak pliku robots.txt®

W chwili obecnej brakuje pliku http://maszglos.pl/robots.txt. Jest on wymagany podczas tworzenia
stron internetowych.

Domena maszglos.pl

Domena powinna istnie¢ pod adresem www.maszglos.pl i powinno na nig odsylac przekierowanie
301 z maszglos.pl — dzieki temu roboty wyszukiwarek bedsy mialy informacje ze domena
www.maszglos.pl jest ta wlasciwa.

Wewnetrzne linkowanie

Linkowanie wewnetrznie nie jest dostatecznie dobrze wykorzystywane. Podstrony powinny by¢ lepiej
ze sobg powigzane. Archiwum akcji powinno byc lepiej widoczne. Brakuje rdowniez powigzan
pomiedzy innymi akcjami. Warto wspierac jedng akcje drugg, dzieki temu relacje pomiedzy stronami
beda silniejsze | wypromowanie kolejnej akcji bedzie o wiele tatwiejsze.

Zewnetrzne linkowanie
Po analizie linkdw mozna stwierdzi¢, ze duZa czesc¢ z nich jest martwa. Strony, do ktdrych linki

prowadzg przewaznie nie istnieja, jednak ze wzgledu na brak strony 404, sg indeksowane przez
wyszukiwarki z pustymi informacjami.

10 podstron posiadajacych najwiekszq liczbe linkow z serwisow zewnetrznych:
(w zafaczniku pefen wykaz)

Top pagestnks {softed by ACRank * )

L URL ACRask *  External Extermal Reforring
bacikiinks domains [ ]

b bttst/wes manzcionpl (page) 9 aam 596 458
2 bis//maszolon.al (page) ? 551 &9 58
3 bitoutwew maszoles.ol/codsirons ) oho (page) 7 180 57 45
4 masiglos eho (page) 7 174 56 “
5 hiteeld aszal dia ahg (page) T 180 53 a2
. maszalos. gho (page) 7 145 48 ]
7 emlwesmasslosole akohohs (Feage) & no 1% 15
] he (pege) & % 7

9 | htoul cios.ol i hi mi=1288 (page) s T4 11 Ll
10 bopu//maszoion plifimik 5 ] 1 5

® Informacie dotyczace robots.txt - http://www.robotstxt.org/robotstxt html
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Na ponizszym rysunku pokazany jest rozklad przyrostu linkdw z serwisdw zewnetrznych.

Rys. 4 Prayrost linkow z zewnetrznych serwisow.

Najczeéciej stosowane anchor texty ' sg puste lub sg adresem URL strony. Jesli myéli sie
o lepszym wypozycjonowaniu serwisu, nalezaloby zasugerowac uzytkownikom, aby stosowali
sie do konkretnych wytycznych.

Top Anchors
] Anchor Text
backlinks domains  IPs

1 (no anchortext) 28,875 84 73
2  masz glos, masz wybbe 1,232 ] 2
3  masz glos - masz wybdre 582 8
4 massglos 847 11 10
5  pilska strona akcji masz g*os masz wybée 30 i 1
6 ‘masz gos, masz wybde® 120 9 9
7  masg obdi sdistdi o8 - masz wybée 18 1 1
8 nabér do akgiil 2 1 1
9 woww.maszglos.pl 7,834 68 63
10 maszolos.ol 7 15 14

-1

7 Anchor text - tekst ystepujacy pomiedzy znac
lokalizacji.

i oraz bedacy klikalnym tekstem przeneszgeym internaute do innej
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Audyt uzytecznosci stron internetowych
kampanii spotecznych

Zatacznik nr 3 Realizacja: Rafat Machul

METODOLOGIA AUDYTU:

Metoda audytu eksperckiego na bazie heurystyk:

Metoda analizy heurystycznej jest znanym sposobem szybkiej analizy interfejséw przy udziale ekspertéw. Podstawowym

zaloeniem jest przygotowanie odpowiednich obszardw badawczych w postaci w, odpowiadajacych za wsk ie jak

dobry jest dany interfejs. Ekspert, oceniajgc spetnianie zalozonych kryteridw, analizuje poszczegdlne sekcje strony. Problemom
nadawane s3 wagi wraz z opisem problemu oraz potencjalne rekomendacje poprawy.

Heurystyki Nielsena i Molicha:

53 to ogolne wytyczne stosowane do analizy uiytecznosci serwisu i zasad interakcji cztowiek — maszyna. W tym przypadku sg
one uzyte do oceny serwisdw internetowych kampanii spotecznych. Bardziej szczegdtowe wskainiki wyznaczone zostaly przez
samego eksperta oceniajacego strone na bazie swoich dodwiadezer badawczych i projektowych,

Pokazuj status systemu.

Zachowaj zgodnodc pomiedzy systemem a rzeczywistoscia.
Daj uzytkownikowi petng kontrole.

Trzymaj sie standarddw i zachowaj spéjnosc.

Zapobiegaj btedom.

Pozwalaj wybierac zamiast zmuszac do pamietania.
Zapewnij elastycznosc i efektywnosé.

Dbaj o estetyke i umiar.

. Zapewnij skuteczng obstuge bledow.

10. Zadbaj o pomoc i dokumentacje

CRNO LW

LEGENDA znacznikéw :
( 8 }— biad funkcjonalny

(U) - sugestia usprawnien | poprawek dla serwisu
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STRONA KAMPANI: WWW.MASZGLOS.PL

st
== PODSUMOWANIE

Strona kampanii zawiera bardzo duzo tekstu, ale brakuje na niej elementow wizualnych, Obecnie takie podejscie jest
coraz rzadsze. Uiytkownicy szukaja czegos co zwrdch ich uwage | pozwoll skupié na tyle, Ze beds cheieli zaglebié sie
w trest. Czasy stron wypetnionych wylacznie tel juz dawno minely. Strony s3 coraz bardzie] multimedialne,
zawieraja  zdjecia, wpisy, komentarze, filmy i dynamiczne mechanizmy funkcjonalne
igraficzne. Tak zorganizowane kampanie s3 interesujace i angaZujace udytkownikéw.

Dobre przy F p ych o réinej

PRZYKLADY STRON ZAGRANICZNYCH:

o http://www.rif.org/ - Kampania promujaca czytanie wérdd najmiodszych
o http://remembersegregation.org/ - Kampania przypominajaca czasy segregacji rasowej w USA

o http://www.aboutmyvote.co.uk/default.aspx - Kampania wspierajaca ,Elektroniczny system glosowania”™

PRZYKLADY STRON POLSKICH KAMPANII:

o  httpy//www.kupujnasze.pl/ - Kampania popierajaca polskie produkty ,Kupuj nasze”
o http://www.szkolabezprzemaocy.pl/ - Kampania promujgca ,Szkote bez przemocy”
o http://pl-plhelp-su.com/ - Kampania wspierajgca ludzi w rzuceniu nafogu ,Help dia #ycia bez tytoniu”

Strona kampanii ma dosé powaine problemy z nawigacja oraz odpowiednim i jasnym pogrupowaniu tresci. Czesc
zakiadek nawigacjl glownej jest pusta pod wzgledem tredci, np. Dolacz do nas, quiz. Pozostale s3 przeladowane.

Powainy btad - Duiym problemem wydaje sig byé zbyt staby podziat strony pod katem gtédwnych grup docelowych,
czyli osdb, ktére chea dowiedzied sie wiecej o wyborach | moiliwoéciach glosowania oraz ktdre chelalyby dowledzied
sie  wigcej o tym co zrobic, aby méc  kandydowac. Taki  wybdr istnieje na  podstronie
http:/fwww.maszglos.pl/wybory 2010.php jednak podzielenie tego tak, jak robig to np. banki — klienci indywidualni,
klienci biznesowi, umoiliwifoby stworzenie niemal dwdch dedykowanych podserwiséw w ramach jednej strony,
z klarownym przekazem i architektura informacii dla kazdej z grup uzytkownikdw.

Zhyt stara technologia i brak najnowszych rozwigzan pozwalajgcych ukrywat tres¢ w zaktadkach, komentowac filmy czy
zadawac szybko i przejrzyscie pytania do eksperta z mozliwoscia prostego wyszukania pytania, otagowania tematu, czy
podzielenia sie trecig 2e znajomymi na portalach spolecznosciowych. Lepsze efekty moina osiggnad dzieki
wykorzystaniu technologii typu:

o PHP - jezyk programowania w formie skryptow typu hipertekst pozwalajacy tworzyé dynamiczne strony
internetowe jest implementowany do gldwnego kodu HTML

a  HTML5 - Najnowszy standard prezentowania tresci w formacie WWW umozliwia m.in. dodawanie plugindw
w postaci flash czy Ms Silverlight, implementacje formatdw video, czy takie funkeje jak ,chwyt | upusé” element,
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o jQuery, Ajax, Flash - technologie umotliwiajace wp izenie dynamiki, paneli, elementdw przesuwanych,
zwijanie i rozwijanie elementdw

o €583 - arkusze styli dla HTML, ktory daje opcje szybkiej zmiany formatowania tekstu | wygladu pewnych
powtarzalnych elementdw strony, np.: nagidwka, stopki serwisu, wygladu menu, podswietlenia, czcionek czy
prayeiskdw.

= Bigd krytyczny - Smetna i przytlaczajgca kolorystyka strony nie pomaga zdobyé jej uznania, szczegdlnie wérdd miadych
osob. Zupetnie inaczej prezentuje sie profil na portalu facebook, ktéry ma sporg rzesze fanow - ponad 2000 osdb.
W takim miejscu miodszym osobom jest duio latwiej sie odnale#é, poniewa tam caly czas sie coé dzieje | moina
faktycznie wykonywac jakies akcje np. komentowac, likowac” — ( praycisk ,lubie to” ), brat¢ udzial w zabawach
i quizach razem ze znajomymi.

STRONA GEOWNA KAMPANI
Problem i jego opis Sugerowane rozwigzanie poprawka

Landing page - Strona startowa kampanii. Umoiliwia | Serwisy spotecznoiciowe - Sugerujemy umieszczenie
uzytkownikom rozpoczecie eksploracji strony od kluczowych | informacji z wizualizacj na kaidej podstronie serwisu.
dziatdw, ktdre mogg ich zainteresowad. Jest to ciekawe Dobrym miejscem wydaje sie byé zastapienie bannera
i poprawne rozwigzanie, ktére od razu kieruje wybrane grupy | pod przyciskiem zaloguj,

docelowe uzytkownikéw na kenkretne podstrony serwisu.

Embm samorzadowe 2010

[0 oot oy e oty rdeys

ktéry prowadzi do ,strony startowe]”. Po wejsciu do
serwisl powrdt do ,strony startowej” nie jest konieczny

[ ik syt w takiej formie — motna to zastapit linkami z hastem

] o sty o Yot e  Co cie interesuje?” , ,Na skroty”.

O] ol s « w g st

(sl ]

[] ety romscy [ B ) Pierwsze wratenie - Sugerujemy w przyszlodel
= stworzyé bardziej przejrzysty uklad strony, stosujac

mniejsza ilodé tredei na plerwsze| stronie, nie traktujac jej

(U) W ramach ,strony startowef” utytkownik widzi takze | 13K miejsca, w ktorym musi znaleé sie wszystko.

moiliwosd przejscia do stron kampanii prowadzonych na
serwisach spolecznosciowych [youtube, facebook). To
réwnie? jest poprawne rozwigzanie. Problem pojawia sie w
momencie kiedy ulytkownik chee adszukad przejscia do tych
serwisdw z serwisu glownego. Jest to modliwe wylgcznie na |

podstronach serwisu i tylko w przypadku facebooka. Nie ma | e

moiliwosci  szybkiego przemieszczenia sie na  strony ‘in n |
zewnetrzne 2 jednego stalego miejsca np. w bliskiej | = =g |

Pewne elementy witryny przy uiyciu nowszych
technologii moga zostaé  ukryte w  zakladkach,
przelgczanych strzatkami panelach itp. rozwi iach np.

odlegtosci od glownej nawigacji. L ?-"1" bl

- sane

( B ) Pierwsze wraienie - Strona kampanii w pierwsz
odczuciu moie wydawal sie uiytkowni przetad a | Podobny panel magtby ukrywac w sobie ostatnio zadane
iloécia tresci oraz mato atrakcying | niezachecajaca szata | Pytania, kidre samoistnie, dynamicznie moglyby sie
graficzna. Strona sprawia wrazenie zrealizowanej okoto 3-4 lat | rotowaé, pokazujac pojedynczo i nie zajmujgc przy tym
wstecz. zbednej przestrzeni.
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Problem i jego opis Sugerowane rozwigzanie poprawka

{ U ) Kolorystyka strony — ile dobrane kolory, ktdrych
kontrast nie utatwia czytania tredci uzytkownikom.

|

Szaro - biale menu oraz kolory tia wzbudzaja niechet i kojarza
sig raczej z przybrudzonym gmachem budynku urzedowego
izieni ie od ego nowg farba.

-y
071010 majhesatsre mformace...

( U} Rozmiar strony - wynosi okoto 860px na szerokosc - jest
to wymiar nizszy niz obecny standard realizacji stron
wynoszacy ju: 960 px. W obecnym momencie, przy coraz
wiekszej liczbie monitoréw panoramicznych, systematycznie
rozmiar stron sig powigksza. Pozwala to na znaczice
wykorzystanie przestrzeni i zanie duiych tekstow.

Kolorystyka - kelory powinny byc bardziej iywe. Widac,
2e twdrcy starall sie nawigzad do koloréw loga akeji.
Niepotrzebnie jednak wprowadzili mocne odcienie
szarosci, ktore powinny zostad usuniete. Sekcje bylyby
bardziej przejrzyste.

Przyktad prostej i atrakeyjnej strany

http://remembersegregation.org/ dotyczacej segregacii
w USA,

Problem i jego opis

Sugerowane rozwigzanie poprawka

( U ) Praktyczny brak elementéw wizualnych - Na stronie nie
ma w zasadzie zadnych elementdw wizualnych, ktdre
zwracalyby uwage uzytkownikéw 1 grafika zachecaly do
zapoznania sie z trescig. Wiekszosc uzytkownikow nie czyta
tekstéw na stronie a jedynie poswieca klika sekund na ich
skanowanie.

W przypadku tej strony moie powodowat to sytuacie, w ktérej,
uzytkownicy, ktérzy trafili na strone przypadkiem, moga po
prostu szybko ja opuscié, nie znajdujac nic co by ich zaciekawito
i zatrzymato w  pierwszej chwili na  stronie.  Np.:

Elementy wizualne-  dobrym przykfadem strony
kampanii,  wykorzystujgcym  grafike,  elementy
dynamiczne strony | przyciagajace wzrok jest m.in.

h ia.
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Problem i jego opis Sugerowane rozwigzanie poprawka

( U} Video - mimo, ie akcja posiada swaj kanal na serwisie
Youtube, na stronie nie wykorzystuje sie spotu kampanii.

Wykorzystanie filmoéw video - spot reklamujacy maoglby
stanowic forme wizualng zachecajgca do zainteresowanie
sig akcjg. Mogltby byé takie wykorzystany jako czesc
sekeji Aktualnodei - pokazujac najnowsze relacje,
kandydatow, czy porady. Podnoszac  jakosc strony,
praykuwajac zair lie Lyt ikdw

(U ) Ikony - Brak wykorzystania ikonicznych znacznikow
odwzorujgeych pewne funkcje, ktére umoiliwia w danym
miejscu serwis, Obraz szybciej komunikuje przekaz nii sam
tekst.

Dodanie ikon — np. w miejscu moiliwosci zadania pytania
do eksperta. Polgczenie znaku zapytania z ikong
cztowieka umoiliwi szybsze skojarzenie funkcji dziatu.
Podobnie z innymi dziatami jak Aktualnodci czy Poradnik
eksperta.

oL

Problem i jego opis Sugerowane rozwigzanie poprawka

( B) Logowanie — w pierwszym momencie utytkownik nie
bedzie wiedzial, kogo dotyczy akeja. Dodatkowo brakuje obok
przycisku  zaloguj, motliwosci  rejestracji, ktora  jest
standardem w takim miejscu.

(B} Link ie do strony gté j = jest dostepne wylacznie
poprzez logo akcji. Sugerujemy dodanie ikony ,Domka do
menu®

11§

Logowanie- tyczy sie organizacji, ktdre moga dolgczyt do
serwisu. Sugerujemy dodanie tekstu linkujgcego do
formularza rejestracji organizacji np.:

>> Zarejestruj swoja organizacie
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Problem i jego opis Sugerowane rozwigzanie poprawka

Aktualnosci = Tytuly oraz skrdt tredci nie jest linkiem do
podstrony z informacja. Link prowadzacy do  tredci
«najswieisze informacje” ma mylng etykiete. Uzytkownik
nie wie czy ma spodziewal sie przejécia do tej jednej
konkretnej informacji, czy trafi do strony zbiorczej.

Aktualnodci - sugerujemy, ieby tytuty i cata tres¢ byta
linkiem do pojedynczego newsa. Etykieta ,najéwieisze
informacje” mogtaby sie nazywac po prostu ,wiecej” lub
JC2ytaj wiecej”,

( U) Badi na biezgco w swoim regionie — w przypadku
gdyby strona byta szersza, pola wyboru z listy ,wybierz
region” moglyby zostaé po prostu umieszczone obok
etykiety ,aktualnosci”.

Badi na biegco w swoim regionie - sugerujemy filtrowanie
newsdw jui na stronie gtdéwnej z moiliwoscig podziatu
i dostosowania ich przez uzytkownika do wlasnego regionu,
taczac aktualnodel z rozwijanymi listami z omawiane] sekcji
bez dublowania funkcji.

{ B ) Wyszukiwarka = pole ,wyszukanie” jest bardzo
niewielkich rozmiardw - pozwala wpisaé uiytkownikowi
tylko okoto 11 znakéw. Aktywacja wyszukiwania jest
w postaci tekstu. Dopiero po najechaniu widaé, ie jest to
aktywny link,

¥ ka = sugerujemy wpr ie diutszego pola
wyszukiwania i zmiane etykiety ,szukaj” na przycisk, ktéry
jest duzo bardziej intuicyjny dia uzytkownikdw.

({ B ) Zadaj pytanie do eksperta - niewyrainy link do
formularza umotliwiajzcego zloienie zapytania ekspertowi.

-

Brak moiliwoéci przejscia do zbioru wszystkich pytan
z poziomu te] sekcji na stronie gldwnej — sugestia jest
dodanie linku obok pytan ,, zobacz wszystkie pytania”,

Zadaj pytanie do eksperta - sugerujemy wprowadzenie
wyrdiniajgcego sie praycisku ,zadaj pytanie” - przycisk moze
byé pojedynczy, nie ma potrzeby dublowania go jezeli jest
wyrazny.

B Zapyta) cksperta

Masz pravimik odpovsiada na pytania |
vegtplawodc Twinzane £ driefainodciy

bwojage samorzady.

{ B ) Podiwietlenie etykiet menu po najechaniu - po
najechaniu na etykiety, ich kolor sie zmienia na ciemno
szary, co utrudnia ich odczytanie.

Podéwietlenie etykiet menu po najechaniu - sugerujemy,
2eby podéwietlenie miato inny kobor i bardziej sie wyrdzniato.

{ P) Stopka serwisu- dobra praktyka powielenia nawigacji
gléwnej strony oraz dodanie do niej calosciowe] ,mapy
serwisu”,

Brak uwag
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{ B ) Nawigacja boczna - boczne menu na podstronach
ghdwnych sekcji czasem ma az trzy zaghebienia i trudno sie
po nim poruszaé. Wystepuje zaznaczenie kolorystyczne
miejsca, w ktorym znajduje sie uiytkownik, jednak na
wszystkich poziomach jest takie same.

¥ Poradnik mieszianca

finla sTer R grmRagD

Frodlem - iradiede na parongs
Aty grawne
Wiy pram
ushurn
Dchmes Sredovaska Preyhinag
Ochrums sdrowin Prayidad
Praykiad

Nawigacja - Sugerujemy oznaczenie w menu poziomdow
innym kolorem czcionki oraz dodanie tla dla kolejnego
poziomu. Pozwoli to w szybszy sposob zorientowacl sie
uzytk kom w nawigacji. Dodatkowym udogodnieniem
bytoby pokazanie dynamiki rozwijania sie menu np.
z uzyciem technologi Ajax, jquery.

(B ) Scleika okruszkéw - dobrze, ie zostala umieszczona
na stronie, jednak jej format jest niestandardowy

| niepoprawny. Nie wskazuje odpowiednio miejsca,
w ktérym jest uiytkownik oraz nie zmienia sie po
najechaniu.

Rota samorzadu gminnege

Scietka okruszkéw - Poprawne | sugerowane przez nas
formatowanie scieiki okruszkdw powinno wygladaé tak:

Main Catlegory > Topic Name > SubTopic Name > Node Name

Po najechaniu na niebieskie linki powinno pojawiac sie
podkreslenie - Kategoria

{ B ) Kontek | y menu b -

Powtarzalne na wiekszosci podstron elementy w menu

majg niepoprawne i cigzkie do odczytania formatowanie
tekstu, np.:

O Amtusinsiel
roshzen timnce_]
15 Wes wdeial w skl
T
B Badi nn bletace w swoim
Toglonty

et gt -

Dodatkowo oznaczenie ikoniczne jest takie jak w kategorii
w menu bocznym.

y menu bocznego - sugerujemy
wprowadzenie np. oddzielnego boxa, grupujacego
kontekstowe linki bez potrzeby ich dublowania dla tej samej
akcji.

% Aktualnosci

Klikajac w  etykiete aktualnodci oraz link ,najéwieisze
informacje” uzytkownik przeniesie sie w to samo miejsce.

Zobacztei:
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Problem i jego opis Sugerowane rozwigzanie poprawka

{ U ) Linki kontekstowe w tekicie — umieszczenie takiej
moiliwoéei jest dobrym pomystem. Jedyna poprawka
moglaby dotyczyc ich koloru oraz pokazania podkreslenia.

Linki kontekstowe w tekicie — sugerujemy zmiane koloru
i dodanie podkredlenia danego linka w tescie.

( B) Pobieranie plikdw- pliki na stronie nie maja petnego
opisu.

Ustawa 2 dnia 6 kwietnia 1990 . o policjl

Pobieranie plikéw-  sugerujemy dodanie oznaczenia
formatu w jakim jest plik oraz jakiej jest wielkosci , 2 ikong
formatu.

g Zaiacznik do regulaminu [PDF, 35 KB]

( U ) Poradnik mieszkaica - struktura tresci w tej sekcji
w ma powtarzalny ukfad. Np.:

Barpecneriatun

==

Probiem - Brak miejsca s priby

Froblem - bradznere na parkings

Poradnik mieszkafica - struktura tresci w tej sekcji
umotliwia schowanie wszystkich tredci np. dotyczacych
bezpieczefistwa w gminie w postaci np. zakladkowego
menu, zawierajacego wszystkie informacje w ramach tego
samego ekranu bez potrzeby przemieszczania sie przez
uzytkownika na oddzielne podstrony.

ey Rolasamorrads | —— ) e

Rogwigranie problamu iy by wnnnege || Proten || Roowesane motenu || Ay paene | | Waon umde

Alty pravene ity e IO =0

e ndqun : e

Earaitow, e mae d  msgaRce staegop
e . . P F g radowde, Kompter,

Uktad tresci jest niemal identyczny, nie ma wigc potrzeby . mwi. s -m.ﬂz_cun:ummmwm
tworzenia takich zaglebier w gacji | lia liczby
podstron.

Taka forma jest przystepniejsza, poniewai grupuje
informacje w jednym ekranie. Poza tym jest prostsza
i bardziej przejrzysta, a przy okazji uiytkownik bedzie
wiedzial co go czeka w kolejnej kategorii np. Kultura.

( U ) Poradnik mieszkafncow — wersja PDF - duia ilosé
tresci na stronach jest ciezka w czytaniu z ekranu komputera
i moie zniechecaé uiytkownika do poswiecenia tyle czasu
na ich eksploracje. Brak mozliwosci pobrania catej
2grupowanej tresci z poradnika w postaci PDF,

Poradnik mieszkaficow — wersja PDF - sugerujemy
stworzenie PDF z poradami, ktory kaidy uzytkonik bedzie
mdgt pobraé w postaci pliku na swéj komputer

z moiliwoscig wydruku.

(U ) Dotacz do nas - formularz zgloszeniowy jest
niepoprawnie sformatowany i zbyt dhugi. Tekst informujacy

Dotacz do nas - sugerujemy podzielenie formularza na
kilka krokdw, dotgezenie informacji o szacowanym czasie

uczestnikéw, ktdrzy brali udziat w akcji w popr. roku
powinien by¢ pierwszym krokiem w formularzu.
Np.
Twoja organizacha brata udzial w Twoja organizacia plerwszy raz
ﬂummn chog waiyé udzial w nasz ef akeji 77
Wysiarzy, 26 wypsinisz formuanz.
Motess ’Qm do infranetu |
o potierczié swy Wypsind fomularz sglonzania |

.[mwsi;l

Etykiety przy polach powinny zostac
wyréwnane do prawej strony. Zalecamy réwniez likwidacje
ponizszego pytania, gdyi jest ono bezcelowe.

wyp
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Problem i jego opis Sugerowane rozwigzanie poprawka

( B) Porady eksperta - wykorzystanie menu bocznego do
grupowania pytan na kategorie regionalne  jest
niepotrzebnym marnowaniem miejsca. W tym przypadku
kolumna boczna menu jest nieuzasadniona. Caly ukfad
strony  powinien ulec zmianie | przebudowie, Brakuje
wykorzystania najnowszych mechanizmdw i technologii,
rozwijanych i zwijanych paneli, itp.

Mapisz knmentary.

po rozwinigciu

l [

Porady eksperta - sugerujemy umieszczenie wszystkich
kategorii w ,rozwijanym polu tekstowym”,

Przykiad d

wykorzystujac calg reszte wolnego miejsca na liste pytan.
Formularz zadawania pytan maogtby zostac umieszczony

w rozwijanej w dot zaktadce. Zmiana kategorii, do ktorej
zostanie  przypisane  pytanie powodowalaby zmiane
eksperta, ktdry na nie odpowiada. Caly mechanizm jest do
catkowitego przeprojektowania.

(U ) Quiz - jest ciekawym sposobem na zaangaZowanie
uzytkownikow, jest to forma zabawy, ktérg warto
wprowadzaé w ramach strony. Jlednak lepszym miejscem na
tego typu akcje wydaje sie by wykorzystanie portali
spotecznosciowych takich jak Facebook.

Quiz - sugerujemy wprowadzenie powtarzalnych quizéw na
stronie kampanii na Facebooku. Quizy powinny byé
tematyczne i powtarzalne co jakis czas, ieby angaiowac
uytkownikdw, moga by¢ nagradzane. Do tego typu dziatan
moina wykorzystad specjalne aplikacje Quizowe, ktére sa
dostepne za darmo w ramach Facebooka.

Przykladem dobrej praktyki dziatart spotecznosciowych jest
post ponizej:

g MBE ghos, mass weylide Knchani
mamee A gidoe Wsse rablef, plstaty, toblefi? e tapaminamy o W | Chikay ra
T mipecl Geoba ki aredt neekwsie najfajre e ragimivsee e rdjece
desterse o nas ragrodyl
Wy cain)cie, wysylajciet:)
€ Smbhdse.

(U ) Kontakt - formularz kontaktowy zawiera pola, takie
jak: Powiat, Wojewodztwo. 53 to pola tekstowe, ktdre majg
pewne okreslone kategorie zawsze zdefiniowane.

Kontakt - Stad sugerujemy, Zeby byty to pola wyboru
z rozwijanej listy.

Wybierz wojewddziwo |

(U ) Wybieramy > dla kandydata/kandydatki - Podstrona
zawiera filmy z kanalu youtube prowadzonego w ramach
akeji. Umieszczanie takich materiatow jest dobra praktyka.
Dodatkowy motliwosciy rozprzestrzeniania akeji byloby
dodanie do filmdw tzw. Like z serwisu Facebook, nacisniecie
guzika spowoduje samoistne umieszczenie takiego filmu na
profilu danego uzytkownika.

tured 1l

Wybi y > dia | y / - sugerujemy
umieszczenie przycisku like przy filmie. Pozwoli to
wypromowac tresci poza portal i rozprzestrzenic akcje
przez Facebooka, nie tylko na profilu stworzonym przez
akcje.

Avedatli
¥

W

B Lubie to! <2
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STRONA KAMPANII: WWW.21PAZDZIERNIKA.ORG.PL

ZAGLOSUJE bo PODSUMOWANIE

Podstawowym i jed ZF iniejszych problemaw akcji byt ukfad strony gtdwnej, ktdry w staby sposdéb komunikowat

cele akeji oraz filmy, ktdre mialy ja promowac. Brakowalo na niej wezedniejszego przemyélenia, ktére elementy strony
53 wainiejsze, Hierarchia wainosci zostata tu zaburzona.

Kolejnym z waiZniejszych probleméw byly same bannery, ktdre tworzyli uzytkownicy Idea ich tworzenia byta ciekawym
pomystern na zachecenie ludzi do 2aangaiowania sie w akcje. Problem pojawiat sie po akcji na stronie zbiorczej
bannerdw, ktérych jest ponad 5000. Powodowato to trudnoéé przegladania galerii | mogto wprowadzad w uiytkowniku
poczucie chaosu — wszystkie elementy byly dynamiczne. Brakowato takie mozliwosci dzielenia sie bannerem przez ich
tworcow nawet w formie — e-mail z linkiem do strony z bannerem.

Ostatnim 2 wainiejszych probleméw byla nawigacja na stronie. Nie pokazywalta on miejsca, w ktdrym w danym
momencie przebywa uzytkownik oraz gubita pewne podstrony pokazujace sie w jej kontekscie a nieposiadajace swojej
etykiety w samym menu.

Problem i jego opis Sugerowane rozwigzanie poprawka

(B ) Celiopis akcfi — w pierwszym kontakcie uiytkownik | Cel i opis akcji - Przy pierwszym kontakcie ze strong jest

moze

wyrdiniony tak jak w przypadku ,co robig politycy...”. lestto | przebudowanie uktadu strony i nadanie mniejszej wagi
wainy obszar strony, ktdry praktycznie nie przycigga wzroku | takim dzialom jak  ,zobacz galerie”, materialy do

nie dostrzec tego obszaru strony, Tekst nie jest | to  najwainiejszy obszar, rekomendujemy  wigc

uzytkownika. pobrania oraz ,co robig politycy.”. Warto podkreslic

Gol § opks ke = obszar, ktdry ma w szybki i przystepny sposéb pomdc

R — i zrozumieé uiytkownikom idee strony oraz cel samej
mmm:;vmam-wbermn kampaniil

_ Mamdwdlimy mmm-rm sasindon,
addenia glom w wyborsch 31 padisiermks 2007, Proponujemy dodatkowo wyrdinienie i powigkszenie
[Cavtaj wigeei) czcionki oraz zmiang formatowania tekstu,

(B} Spoty Video - Spoty umieszczone ponizej nie wiaczajg sie | Spoty Video - sugerujemy wprowadzenie

automatycznie po przejéciu na strone, priez co zwraca]a automatycznego uruchamiania spotu video po przejsciu
uwage uzytkownika w obszar wyjasniajacy cele kamp na strone.

Brakuje tekstowej paginacji po kolejnych filmach oraz
motliwodel powiekszenia spotu do wiekszych rozmiardw np. | Zalecamy wprowadzenie paginacji tekstowej po kolejnych

dysk uzytkownika.

na warstwie. filmach oraz umozliwienie uiytkownikom ogladanie ich
w wigkszym rozmiarze.
Brak moiliwosci bezposredniege pobrania danego spotu na o
mw Sugerujemy tez wprowadzenie bezposredniej mozliwosci
pobrania spotdw na dysk lub przejicia na strone zbiorczg
Tray proste iustracie. @ z materiatami do pobrania - link kontekstowy (patrz
Prayjrayl im sig dokdadnis.., przyktad 1)
B Pobiez spaty

fmczermwery Jaoize
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[ U ) Wykorzystanie portali spolecznosciowych - Brak
pofaczenia z portalami spolecznodciowymi i dzielenia sie
spotami  kampanil, a takie zamieszczania ich przez
uzytkownikdw na zewnetrznych portalach. Warto zadbac
o promowanie kampanii na takich serwisach.

Wykorzystanie portali spolecznoiciowych — zalecamy
stworzenie motliwosci podzielenia sie ze znajomymi
spotami na portalach spolecznoéciowych typu Facebook,
Blip, Flickr itp.

EX Podziei sig! | n@‘- &

Sugerujemy skupienie sie przede wszystkim na
wykorzystaniu takich portali jak youtube oraz facebook
(fanpage kampanii) i blip, ktéry moina wykorzystaé jako
dodatkowy modul aktualnodci dotyczacy kampanii na
stronie.

(U} ,Zobacz galerie banneréw” - lest to przejicie do zbioru
stworzonych przez uiytkownikéw podpiséw tego co stato sie/
stanie 21 patdziernika. W pierwszym kontakcie

z etykietq trudno domy$lic sie, co sie pod nig kryje.Kojarzy sie
ptéwnie z materiatami do pobrania, ze wzgledu na bliskg
odlegtoéé dziatu ,materiaty do pobrania”.

»Zobacz galerie banneréw” - Sugerujemy zmiane
etykiety na bardziej opisowa np. ,Co stato (nie) sie 21
patdziernika”, ,zobacz opinie/zdanie innych i sam je
wyrai”, Pozwala to uiytkownikom dowiedzie¢ sie co
znajduje sie na kalejnej podstronie ze zbiorem bannerdw.

Problem i jego opis Sugerowane rozwiazanie poprawka

( B) Wyszukiwarka — brak wyszukiwarki oraz mapy strony,
ktora mogtaby byc alternatywg dla wyszukiwarki.

Wyszukiwarka — sugerujemy w przysziosci zamieszczanie
wyszukiwarki indeksujgcej tresci serwisu lub -
w przypadku niewielkiej liczby podstron - pokazywanie
zgrupowanej nawigacji, gtownej na pierwszej stronie
serwisu.

( B) Stopka serwisu- brak stopki serwisu na stronie utrudnia
wejicie na niektére podstrony. Przykladem jest ,Kontakt”.

Stopka serwisu- zalecamy umieszczanie stopki serwisu.
W przypadku niewielkich serwiséw dobrg praktyks jest
powielanie podstron dostepnych z gléwnej nawigacii,
w tym przypadku z kontekstowych boxéw ze strony
gléwnej,

Przyktadem jest strona: z
W ktdrej stopka serwisu powiela gléwna nawigacje.

( U) Banner ,Zagltosuj bo.." - Ma pierwszy rzut oka wydaje
sie byé tylko reklamg akeji typu flash. Dopiero po pewnym
czasie uiytkownik orientuje sie, Ze dotyczy opinii
uytkownikdw, ktdrzy mieli wplyw na wyglad pokazujacych sie
na stronie tresci.

2ZA6LOSUIE bo

o rig glosiufe, tom e ma prawa narpekad

Banner ,Zaglosuj bo.."- Przy dodawaniu banneru moina
byto wprowadzi¢ moiliwosté podpisania sie pod
bannerem zagtosuje bo..". Dzieki temu uiytkownicy
wiedzieliby, Ze nie jest to zwykly typ reklamy, ale
tworzony przez spolecznosc.

Np. Zagtosuje bo mam do tego prawo” Ewun 23

Link do galerii banneréw ,zobacz” ma postaé graficzna.
Warto w przysztosci uzywac linkéw tekstowych. Dotyczy
sie to takie innych tekstow, ktore majg postac graficzng.
Dzigki temu sfowa kluczowe beda moiliwe do odszukania
przez roboty wyszukiwarek takich jak Google. Poprawi to
indeksowanie strony w wyszukiwarkach.
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Przyktad: Problem 1—zmiana uktadu strony gtéwnej, bardziej czytelna i przejrzysta forma.

Cel i opis akcji 21pazdziernika

To kampania olgrlnu:’;mzmnh 2ac hecalaca do
udzialu w wyborach 21 pazdziemnika 2007r

> Naméwikémy naszych znaomych, sasiadow, mieszkaicow
/ naszej dzieinicy, wsi czy miasieczia do oddania giosu w
= wyborach 21 pasdziemika 2007

dowied? sio wiece >>
<Pogedia [{l[2](3][4]/5] basteona> B Pobez sooly

Co robig politycy Materialy do pobrania '-”H
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PODSTRONY SERWISU
Problem i jego opis

Sugerowane rozwiazanie poprawka

{ B ) Podstrona z bannerami ,Zaglosuje bo..” - jest
bardzo nieczytelna ze wzgledu na liczbe dynamicznych
bannerdw na jednej stronie. Uiytkownik przegladajacy
strong  moze mie¢ problemy z odczytaniem tekstu
pojawizjgcego sie na bannerach.

Tres¢ na bannerach czasem nie przystaje do powagi
kampanii. Niecenzuralne stowa i tresci moga wzbudzac
mieszane uczucia w uytkownikach. Moga miec poczucie
malej dbaloscl organizatordw o moderacje zawartodci
strony.

Pod: z |t ami ,Zagiosuje bo..” - dobrym
rozwigzaniem byloby zapisywanie banneréw do galerii
w postaci statycznej. W sposéb dynamiczny moina je pokazad

tylko na stronie gléwnej kampanii.

Bannery powinny miec duzo lepsza moderacjg. W momencie
tworzenia ich przez uzytkownika i dodawania tekstu, moina
byto dodac stownik stow niepoigdanych i niecenzuralnych,
wykrywanych automatycznie. Nie zniwelowaloby to problemu
niepoprawnych tresci, ale mogloby go ograniczyt.

{ U ) Podziel sie bannerem - nie ma moiliwosci
podzielenia sig bannerami na portalach
spolecznodciowyeh. W okresie tworzenia kampanii

mogho to byé niemoiliwe do realizacji. Obecnie bytaby to
opcja, ktora powinna zostad udostepniona
udytkownikom.

TAGLOSUIE B

1 ey 1 o

AGLOSUIE Be

ZABLOSUIE be

ZAGLOSIE bo

e R

Podziel sig bannerem - sugerujemy wprowadzenie mozliwosci
podzielenia sie bannerami na portalach spofecznosciowych.

ZAGLOSUJE bo

warto dbat: 0 wiasny e | i ylka intores Ng

Ore BO06 N

Umoiliwi to szybsze rozprzestrzenianie sie akcji wsrod
ugytkownikow, szczegdlnie grupy mbodszych oséb, ktére nie
chodzg na wybory.

(U} Linki kontekstowe strony banneréw - Ze strony
bannerdw moina tylko powrdcic na strone glowng.
Brakuje innych kontekstowych stron, na ktore mogtby
przeniest sie udytkownik. Brakuje nawigacji bocznej
dostepnej na innych podstronach serwisu.

( B) Paginacja po pod ht 6w - jest prosta i
przy takiej liczbie podstan w zbiorze nie umoiliwia
szybkiego przeszukiwania ich zawartosci.

Obecna paginacja po stronie

BE EEE

Linki kontekstowe strona bannerdw - sugerujemy
w przysztosci  wstawianie linkow do innych podstron serwisu

np. ,zobacz tez ..." - materialy do pobrania, cel kampanii itp.
lub i enie po prostu igacji bocznej stos j na
innych podstronach.

Paginacja po podstronach b 6w - ze wigledu na
tworzenie przez  uiytkownikéw  duze] ilosé  tredci,
rekomendujemy stosowanie innego typu paginacji po

podstronach. Umoiliwi to szybsze przeszukiwanie stron. Inne
dobre  rozwigzanie  to  wprowadzenie  modliwosci
przeskakiwania np. co 10 stron. lub wprowadzenie funkcji
.skocz do strony [ ] = ok.” umoiliwiajgcej wpisanie
konkretnego numeru strony.,

Verflgbare Erweiterungen:
e v 3
T2 ala s e e e nn ne
ul\ M
S signature i) | ]
Ciadingen v T por Keriputroams. LI JE " [ ee——

Paginacja z rozwii paski

wybaoru

431 B 2 N T 58 38 M0 3 M M0 I

- -

I e T 28

paginacja przesuwana
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Problem i jego opis Sugerowane rozwigzanie poprawka

{ B ) Nawigacja boczna lewa na podstronach - nie
oznacza miejsca pobytu uiytkownika, Brak
podswietlenia i pogrubienia zaznaczenia w nawigacji,
na ktarej stronie jest uzytkownik.

Materiaty do pobrania
Spaty TV | Radio

({ B ) Strony serwisu niezamieszczone w nawigacji -
przykladem sa strony: ,Przytaczyli sie do  akeji”,
«wspieraja nas media”,

Nawigacja boczna lewa na podstronach — polecamy stosowanie
w  przysziodci wyrdinienia, podswietlenia miejsca  pobytu
uzytkownika i oznaczenie tego na menu bocznym serwisu,

Ul Patterns _

Strony serwisu ni i zone w igacji -
Strony, ktore nie zostaly wyéwietlone w igacji bocznej

pojawiaja sie w jej kontekscie. Mimo duzej ilosci miejsca w menu
bocznym, strony te nie zostaty tam zamieszczone. W przysziosci
wszystkie strony powinny by¢ ujete w ramach nawigacji w taki
sposoh, teby utytkownik mogt do nich trafic,

(B ) Formularz ,Przyltacz sie” - mimo, ze formularz
zawiera matg liczbe pél, formatowanie etykiet moina
poprawic. Formularz w Zaden sposcb nie waliduje
zamieszczane] w nim tredci. Moina w niego wpisaé w
kazdym polu po jednej literze, a wiadomosc

i tak zostanie wystana do administratora.

Formularz JPrzyftacz sie” - Sugerujemy w przysziosci
umieszczanie formularza na dodatkowym tle w taki sposdb, zeby
wyrdinic biale pola tekstowe. Etykiety powinny byc pogrubione
oraz  wiekszych rozmiardw. Tekst wpisywany do formularza
powinien sie walidowaé i uniemozliwiaé wysylanie tekstow
zawierajacych pojedyncze znaki. Formularz i pole adresowe
moglyby zostac rozgrupowane na dodatkowe pola: Ulica,
Miejscowosc, Kod pocztowy.

( B) Materialy do pobrania - s3 pogrupowane, ale
brakuje w nich oznaczenia wielkosci i formatu
pobieranych plikéw.

Materialy do pobrania - polecamy umieszczanie danych
zawierajacych rozmiar, typ pliku oraz ewentualnie ostatnia
aktualizacje danego pliku.

n Zalgcznik do regulaminu [POF, 35 KB|

Uzycie social media -  Sugestie dla przysztych
kampanii: wykorzystanie mediow spotecznosciowych
na serwisie; dzielenie sia treécia na serwisach
spolecznosciowych, wykorzystanie serwisow takich jak
youtube (umoiliwitoby to ich  promocje w
dedykowanym kanale); wykorzystanie aplikacji np.
facebook quiz i boxéw facebookowych, ktdre moglby
pokazywad na stronie gtéwnej serwisu aktualnosci,
pojawiajgce w ramach kampanii.

Aktualnosci
Bl T —

B s

Uzycie social media - Sugerujemy w kolejnych akcjach
wykorzystanie miedzy innymi tzw. globalnego like — facebook,
ktary indeksowatby strone kampanii w serwisie. Mimo braku np.
tzw. fanpage'a, udytkownicy mogliby wyrazic swojg aprobate dla
strony.

DHue Clleli]l-]

Uzycie tzw. dzielenia sig trescig serwisu w innych mediach
spofecznosciowych,

Drenw DAOS &

Whykorzystanie stron dedykowanych dla kampanii na Facebooku
tworzac jej fanpage.

Stworzenie dedykowanego kanatu YouTube, na ktérym moznaby
zagregowac spoty i inne filmy zwigzane z kampania. Dobrym
przyktadem jest kanat kampanii.

http://www.youtube.com/user/MaszGlosMaszWybor
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STRONA KAMPANI: WWW.7CZERWCA.ORG.PL/PL

T oPY

PODSUMOWANIE

« Na stronie najwiekszy problem dotyczyl tego w jaki sposob przesunaé ,pepek” na mapie Polski. Proces jego
przemieszezania nie byl dobrze wyjadniony ulytkownikom. Mogto mieé to wplyw na liczbe rejestracji | polecen akeji
znajomym. W przysziosci dobrym rozwigzaniem byloby etapowe pokazanie na elemencie graficznym w jaki sposdb i
czego sie oczekuje od uzytkownika, krok po kroku,

Wainym aspektem, ktory w przyszlych kampaniach powinien sie zmienié jest nawigacja oraz latwosé dotarcia do
potrzebnyeh informacji. Ma na to wplyw konstrukeja nawigacji boczne), jak rownie2 brak wyszukiwarki na stronie
gtéwnej.

+  Sugerujemy takie zadbaé o formatowanie tekstu na podstronach oraz dodanie na nich wiekszej liczby elementdw
wizualnych, ktdre zainteresujg | przyciggng do tekstu osoby odwiedzajgce strone.

| STRONA GLOWNA KAMPANII

Problem i jego opis Sugerowane rozwigzanie poprawka

Gtowny element graficzny - pierwsze wraienie moie | Gléwny element graficzny - Sugerujemy w  kolejne] akcji
byé dla uiytkownika dezorientujgce. Duia mapa na | pokazanie na mapie idei przesuwania Pepka Europy poprzez
srodku  strony nie  przekazuje dokladnie idei | dodanie strzatek przerywanych wizualizujgeych  przesuwanie
przesuwania ,pepka” po mapie. pepka po mapie. Mylgcy jest przycisk, ktdry moie sugerowad
akcje przesuwania punktu po mapie, mimo ie w rzeczywistosci
odpowiada to za liczbe rejestracji. ,Przesun Pepek” prowadzi do
postronny informacyjnej.

D),
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({ B ) Teksty - s3 w postaci czarnej czcionki na
pomaranczowym tle. Kontrast oraz ich wielkos¢ moie
powodowad klopoty w czytaniu. Teksty s3 w postaci
graficznej, co z pewnoscig uniemoiliwia wyszukiwarce
indeksowanie stow kluczowych i lepsze
pozycjonowanie strony.

Teksty - powinny byé w postaci html, wigkszych rozmiaréw oraz
z wiekszym kontrastem. Umoiliwitoby to lepsze rozpoznawanie
i indeksowanie stéw kluczowych przez wyszukiwarke, a takie
utatwi czytanie ich przez uiytkownikdw.

( B) Rejestracja jest stabo wyrdzniona i w bardzo
staby sposab komunikuje zaleinos¢ migdzy zapisaniem
sie do bazy i przesuwaniem sle punktu na mapie.
Problematyczne mogto byé rowniez rejestrowanie
przez jedng osobe wielu maili do bazy z tego samego
rejonu (mozliwe w przypadku modemdw ze zmiennym
|P ) bowiem nie umoiliwi rozpoznania komputera.

Pola w rejestracji maja etykiete opisowg wewnatrz
pola. Powoduje to zniknigcie opisu po rozpoczeciu
akeji i nastepnie przerwaniu jej. Dopiero odiwieienie
strony przywréci opis. — ,Podaj swoj e-mail”.

Rejestracja - Sugerujemy nastepnym razem graficznie potgczyé
komunikat ,zapisania sig” ( tak powinno sig to nazywac) z mapa.

szanss 2n

( U) Polecenia znajomym — umoiliwia uzytkownikom
wystania wylacznie e-maila do znajomych. Niestety
nie dotyczy to polecania na  portalach
spotecznosciowych. Nie daje mozliwosci wykorzystania
pola ,podaj e-mail znajomego” do wpisania wigkszej
liczby adreséw na raz

Polecanie znajomych- Powinno sie wprowadzié moizliwosé
dzielenia sig strona akcji poprzez portale spotecznosciowe jak
réwniei popoprzez mozliwosé wystania wielu e-maili za jednym
razem. Przyklad ponizej, oddziel adresy przecinkami.

D
ey ocfbsoreie
oddnal proucini i)

Wisdomadd:

( U) Trasa pepka - pokazana jest po przejsciu na
podstrong w formie dlugiej listy wymienionych
miejscowoécl. Po zakoniczeniu akejl wizualizacja trasy
mogtaby pokazywaé sig takie na samej mapie,
wykorzystujac jej potencjal.

Trasa pepka - Trasa mogtaby by¢ przedstawiona w formie
graficznej na mapie, z okresleniem punktow, w ktérych pepek
przebywal diuie] lub krécej, poprzez skale wielkoscl punktu. Po
najechaniu na dany punkt moglaby sie wyswietla¢ dodatkowa
informacja, co to za gmina i w jakim okresie przebywal tam
pepek.

-..[Jﬁ.

( B ) Brak wyszukiwarki - strona nie posiada
wyszukiwarki tresci etrznych na stronie.

Brak wyszukiwarki — sugerujemy w przysziosci tworzenie
serwisow zawierajgcych wyszukiwarke. Zalecane jest przede
wszystkim, gdy serwis zawiera wiece] niz 7 prostych
pojedynczych podstron z niewielka iloscig tresci.
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(8) Linki do innych sekeji strony - ,0 Parlamencie..”,
+Materialy do pobrania”, ,Réinorodnoscl”. Wszystkie
linki do podsekcji zawierajg odsytacz ,zobacz wiecej”,
jednoczesnie sam tekst do danej podsekcji strony nie
jest linkiem, Powoduje to przefadowanie boksow
i niepotrzebng ilosé powtarzajacych sie  tekstow.

Linki do innych sekcji strony - proponujemy w przysziosci nie
stosowat za kaidym razem linku ,zobacz wiece]" do kaidej
podsekcji strony. Mozna je zastapié¢ linkowaniem poprzez tytut
samej sekcji. Np.:

>> Informacje o Parlamencie

(U) Etykieta sekcji ,Réznorodnodcl” - whadciwie nic
nie mawi uzytkownikowi. 53 to dodatkowe informacje,
ktore moga przydaé sie uzytkownikom, lecz ich
etykieta nie sugeruje tego od razu,

Problem i jego opis Sugerowane rozwigzanie poprawka

Etykieta sekeji ,Réinorodnoscl” - Sugerujemy uiywanie innych
nazw etykiet dla sekcji zbierajacych rozne niepowigzane ze soba
bezposrednio informacje. np.: dodatkowe informacje, przydatne
informacje, dodatkowe informacje o eurowyborach, przydatne
informacje.

( B ) Licznik - licznik dni i godzin pozostatych do
wybordw po zakornczeniu akcji pozostawia pustg

i zasadzie bezwartosciowq informacje dla
uiytkownikdw. Miejsce to mogloby zostaé zamienione
na statystyki osiggniete przez akcje, pokazujgce
rezultaty i sukces kampanii.

Licznik - po zakonczeniu akcji mogtby byé zastgpiony informacja
o tym jakie wyniki osiggnieto, np.

Akcja zastala zakoniczona:

Do akgji przytaczyto sie 230 tys uzytkownikdw
Pepek odwiedzit 23 gminy

Whyslaliscie 120 tys zaproszen do znajomych,
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PODSTRONY SERWISU
Problem i jego opis

Nawigacja boczna - nawigacja boczna na podstronach
serwisu nie oznacza miejsca pobytu uzytkownika na
menu. Brakuje jej podéwietlenia lub pogrublenia
czcionki.

Strona gléwna » O pyplu
O pepku

Trasa Pepka *
Strona gidwna *

O pepku *
7 czerwca wybieramy posibw do Fariament

Materialy do pobrania *

e E " Gmina. w kidrej bedzie napweksza frekwen

Sugerowane rozwigzanie poprawka

Nawigacja boczna - sugerujemy wprowadzenie w menu
oznaczenia | 2aznaczenia na menu bocznym  sekeji,
w jakiej znajduje sie w danym momencie uiytkownik. Moina to
zrealizowad na wiele sposcbéw, najczedciej uiywa sie zmiany tha
pod etykietg oraz dodatkowego pogrubienia czcionki.

Np.:

Poznanie samego siebie [ ]
Zapornaj sie z faklami
Uniknij wpadnigcia w pulapke o

Umiec sig 2relaksowac o

(U ) Teksty na podstronach - postronny kampanii
zawierajg bardzo duig ilosé tekstu bez zadnej grafiki,
czy wizualizacji.  Przykladem moie by¢ strona
Jnformacje o Parlamencie”, gdzie pewne rzeczy
moina przedstawié dodatkowa graficznie, np. historie
Parlamentu na wykresie graficznym , miejsce obrad
parlamentu, dodanie zdjecia siedziby gidéwnej itp.

Teksty na podstronach - sugerujemy w przysztych kampaniach
zamieszczenie zdecydowanie wiekszej liczby zdjeé 1 wizualizacji
powigzanych z tredcig serwisu. Pomoie to uiytkownikom
szybciej sie zorientowaé, 2z jakim fragmentem tekstu i czego on
dotyczy.

( B ) Nawigacja boczna drugi poziom = Podobnie jak
w przypadku uwag wezedniejszych, brakuje oznaczenia
takie drugiego poziomu menu w danej sekcji.

O Parlamencie Europejskim *
Informacje o Parlamencie «

Jak glosowaé? Instrukcja

Nawigacja boczna drugl poziom = sugerujemy ieby uiywad
w przyszhodci nawigacji skonstruowanej w sposob pokazany
ponizej.

Prryviad
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| B) Formatowanie tekstu — kolorystyka - w serwisie
dosé czesto formatowanie i wyrdinienie tekstu jest
w bardzo roinych kolorach. Whbrew intencjom
autordw taki tekst czyta sie trudniej. lest to tym
bardzie] istotne, gdyz czes¢ koloréw stosuje sie do
oznaczenia linkdw — niebieski, bad# bledow systemu —
kolor czerwony.  Matomiast same linki zostaly
oznaczone kolorem czarnym, czyli takim samym jak
tekst jedynie podkreslenie odréznia link od tekstu.

| Postara) sk jeszcie przed wyboramt podjac decyzie, na kior Il

{ Latarnik wyberezy - odpowiesz nia 20 pytan datyczacych syh
mmmm mnmm
_nmﬂy ohregiw
i ez 1 omitetiw wyborc:
+ Europefskiego

ﬁmmﬁ.mﬁnmmm liste okregows, stay
lewe| slrony obok nazwiska jednego : Kandydatéw I tej lisl
MU pierwstenstu G0 uzyskank mandaty

Twdj glos Zostanie unany £a niewainy. jelel na karcie do gios
obok nanvsk dwéch lub wigksze) liczby kandydatéw T rédny
naku w kratce 7

Tt gios umany zostanse takie za watny, jesi mak 5" postawi
wighsaej ety kandydatéw T tej samaj sty okregowe)

Tostame

10 na K oy

Uwaga! Jesh MO2ESE OO
o poza kratka fie wphyie 10 A8 wamost Twopgo glosy

Formatowanie tekstu — kolorystyka - proponujemy

w nastepnych akcjach poprawié formatowanie tekstu.
Najlepszym miejscem, w ktdrym moina znalei¢ dobre przykiadv
poprawnego podkresdlania tekstu i post iia sle nagldwh

53 portale infarmacyjna, np. OneLpI, Wp.pl, Tvn24.pl itp.

Przelom w leczeniu SM?

( B) Materiaty do pobrania - oznaczenie materialéw
nie jest w peini poprawne. Dobrze, ie s3 oznaczone
tak jak linki (poprzez podkreslenie), jednak brakuje w
nich wiekszej ilosci informacji.

Materialy do pobrania - sugerujemy w przyszlosci oznaczenie
takich materiatéw dodatkoewo informacjami  dotyczacymi
formatu, w jakim jest plik do pobrania, jego rozmiar oraz
dodatkowo aktualizacje, jezeli jest to dokument , ktdrego tresc
zmienia sie w czasie.

E Zalacznik do regulaminu [POF, 35 KB]
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Problem i jego opis Sugerowane rozwigzanie poprawka

{U) Prazytacz sie do koalicji - formularz jest prosty
| dos¢ przejrzysty, jednak ma pewne problemy
2 etykietami oraz walidacja niewypetnionych pdl.

Przylacz sie do koalicji
Nazwa ACII:

[= ]
ADRES*":

STRONA WWW:

KONTAKT (e-mail, telefon, adres) *

Poia a2sacrone * 53 obowiatows

Przytacz sie do koalicji - sugerujemy w kolejnych akejach,
wprowadzenie formularza z rozbiciem sekcji ,adres” na
pojedyncze pola dotyczace : Ulicy, Kodu pocztowego,
Miejscowodci.

Opis dotyczacy tego, ktére pola s3 obowigzkowe powinien byd
umieszczony powyie] formularza, a nie na jego koficu.

Pole , Kontakt” zawiera jeszcze raz opis adresu, w zasadzie nie
wiadomo z jakiego powodu.

Przycisk ,wyslij” wyrdinia sie na tle, ale magtby by¢ wiekszy.

Walidacja pél formularza musi byé¢ w przyszlosci dokladniejsza.
Obecnie komunikat wskazuje, Ze trzeba wypehnit wszystkie
wymagane pola. Dla uiytkownikdw potrzebne byloby
oznaczenie ich chociaz kolorem czerwonym.

{U) Przytaczyli sie do akeji - obecnie jest to bardzo
dtuga strona instytucji i organizacii, ktére wziety udziat
lub wspieraly w jakis sposéb akcje. Taka forma
utrudnia wyszukanie organizacji. Lista jest diuga, nie
posiada podzialu alfabetycznego, ani wewnetrznej
wyszukiwarki.

Przytaczyli sie do akejl - sugerujemy w  preysziosc,
wprowadzenie dla tak diugiej listy podzialu alfabetycznego dla
tak diugiej listy z wewnetrzna wyszukiwarka, ktéra bedzie
filtrowata liste w czasie rzeczywistym, wskazujac dang
organizacje. Przyktadem moize by¢ lista znajomych w serwisie
LinkedIn.

ABCDRDEEGHIJEKLMNOQPOQRSTIUVWXYZ

Zmiana wielkosci tesktu — jest to dobra praktyka
warta powielenia na kolejnych akcjach i stronach
tworzonych kampanii.

rozmiar tekstu AAA

Brak uwag
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STRONA KAMPANI: WWW.GDZIEKOLWIEK-BEDZIESZ.PL/PL

PODSUMOWANIE

« Strona ma przede wszystkim problem z gtdwnym elementem wizualnym i jego dynamika, jak rowniez ukrywaniem sie
tresci po wybraniu ktérejé z gtéwnych akeji promowanych w tym elemencie. Taka forma jest tatwa do zrozumienia dla
osab miodszych, a pewne akcje i informacje sg przeznaczone dla osdb starszych oraz niepelnosprawnych. Trudno sobie
wyobrazic, 2eby takie osoby mogly dotrzec w fatwy sposob do poszukiwanej informacji na stronie.

*  Problem stanowi takie kolorystyka czcionek na stronie, ktdre s takie same jak kolory etykiet w menu, co z pewnoscig

nie ulatwia to czytania.

+  Brak kontekstowych tresci, paneli podsuwajgcych uzytkownikowi tematy, ktdre mogg go zainteresowac dodatkowo

‘w ramach jui czytanego tematu.

Problem i jego opis Sugerowane rozwigzanie poprawka

(U ) Gléwny element wizualny - strona kampanii jest
kol i posiada duiy d iczny el t wizualny

wzbudzajgcy  zainteresowanie uiytkownikow. Sam
element graficzny jednak jest dos¢ skomplikowany w
swojej nawigacji — po najechaniu na niego myszka
zaczyna ruszaé sie w kaida strone, co utrudnia
czytanie umieszczonych na nim tekstéw. Dodatkowo
same teksty umieszczone sq pod réinym katem, co
takie nie utatwia ich odczytania.

Gtéwny element wizualny - sugerujemy, Zeby glowne
akcje i linki do istotnych tresci byly przedstawiane graficznie
i dynamicznie, jednak w prostszy sposdb. Trudno sobie wyobrazi¢
ieby osoba majgca wiecej niz 75 lat zorientowala sie w jaki
sposob ma trafic do tresci dotyczaeych jej problemu bez pomocy
osoby mtadsze], ktéra jej pomoie w eksploraci strony.

Przyktad dynamicznego elementu ze strony : help dla Zycia bez
tytoniu

Element jest prostszy w nawigacji
interesujgcy i angaiujacy.

a Jednoczednie nadal

= Ip- o i
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({ B ) Gltéwny element wizualny przejicie do | Gléwny element wizualny przejscie do podstrony - sugerujemy
podstrony - Po kliknieciu dowolnego z linkéw | w  kolejnych  akcjach, niestosowanie  takle]  interakeji.

elementu wizualnego, np. , Wyjeidiam, aie chce
glosowad..", p le etykiety igacji

sie dvnamu:znle i umieszczajg sie w obszarze hoane]
nawigacji. Problem jaki sie tu pojawia, dotyczy ich
wielkosci. Zmniejszajq sie one do takich rozmiardw, e
w zasadzie uniemotliwialg odczytanie tredcl na nich
umieszczonych bez najechania na nie myszka.

Szczegdlnie w przypadku akcji gtéwnych — linkéw, ktdre maja
pomagat gldwnym grupom docelowym akcjl. W przypadku tej
nawigacji jej elementy moglyby zosta¢ umieszczone w nagtowku
strony, na  wysokosci logo. Pozwolitoby to chociai na
zachowanie elementow w wigkszym rozmiarze, ktory pozwalatby
na odezytanie tekstdw na nich umieszczonych.

{ B) Kolorystyka tekstu na podstronach - Etykiety
menu bocznego s3 réinokolorowe, twérey postanowili
stosowat taka samg kolorystyke na podstronach dla
wyrdinien tekstu, jak rowniei dla linkdw, czasem
nawet stosujac jeden kolor czcionki dia catego tekstu. Np.:

Co kaidy wyborca whedzied powinlend
bt e it
St wyBTTy

v - koein

 Cimay o e il Eastmihanis
= Ciunady e s fican isteys SEw v

e e

derpn
A e e L
s e
o ey
[T,

Kolorystyka tekstu na podstronach - jest to powainy biad.
Odradzamy stosowanie tego typu kolorystyki dla czcionek. Po
pierwsze ze wzgledu na trudnosé czytania, po drugie ze wzgledu
na to, e w tekécie nie moina odréinic co jest linkiem, a co
statyczng trescig postronny.

Sugerujemy stosowanie standarduwych kolordw czcionki
2 wyréinieniem linkéw podkresl i najlepiej kolorem
niebieskim lub po prostu  jednym wyrainym i stalym

ujednoliconym dla wszystkich podstron,

( B) Zagnietdienie tekstu w i b Tk
Na niektérych  podstronach czesé tekstu |est
schawana w rozwijanych panelach, Jest to

zrealizowane w bardzo nieintuicyjny sposdb. Panel
wyglada tak, jakby byt zwyktym linkiem, Uytkownik,
dopdki nie kliknie w tak oznaczony element, nie ma
moiliwodcl zorientowania sie, czy klika w link czy
rozwijany panel.

*® Glosuje w miejscu stalego zamieszkania
Po rozwinieciu:
= Gisnein = misficy Vistagn tamimvshanls

ramieraa glosowsd w migjicy mﬂm stelego zameldowania,

win mudl prred glosowaniem wykonywed w Exynnoicl.

lmmmyrmmﬂum da chrwodu

da minjsca zomieszhants . Oanaces to, de na

mmdwnmrm sprawizenia, gizbe zaajdule sy
wyborcre], w ktdne] L

Zagnieidienie tekstu w rozwijanych panelach - sugerujemy
oznaczal tego typu panele w bardziej intuicyjny sposob. Przyklad
ponizej:
Zwiniety panel

B e GlOSUJE W MiejScu stalego zamieszkania

Rozwiniety panel

Glosujg w migjscu stalego zam leszkania

Wyborca, Mymm‘vﬂqscumm
mnum&.l Zm!emwyzmqmwmmm
mmam-:y Cenacza i, zemwmywm:lazywme
e
quwn&qu&%ﬂﬂ ws

i

Dzieki takiemu oznaczeniu elementéw rozwijanych, oznaczenie
linkéw nie bedzie problemem.
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Problem i jego opis Sugerowane rozwigzanie poprawka

{ U) Powrét do poprzedniej podstrony - jest
umieszczony w  delnym  obszarze  strony.
Umieszczanie takiego linku jest dobrg praktyka.
Moie jednak pojawié sie problem, gdy na stronie
znajdzie sie duio tresci, co spowoduje wydluzenie
strony.

MillwardBrown SMG/KRC przeprowodrii sondate metodq
ogdinopolskie] reprezentatywnej probie 1000 dorostych osdb.

Powrdt do poprzedniej podstrony -  sugerujemy w przysztosci
umieszczenie linku odsylajacego do poprzedniej strony rowniei
na poczatku witryny bliskiej odlegtosci nagldwka. Dodatkowo
przydataby sie informacja do jakiej strony powraca uiytkownik.
Zazwyczaj jest to strona gidwna, jeieli jednak jest to inna strona,
warto dodaé przy przycisku ,powrdt” etykiete strony, do ktdrej
powraca utytkownik.

(B ) Linki do zewnetrznych stron umieszczone w
gtéwnej nawigacji - przykiady: ,Miodzi glosuja”,
LLatarnik wyborczy”. Dopdki uiytkownik ich nie
kliknie, spodziewa sie, 2e jest to kolejna
standardowa podstrona  serwisu. lest to
mato intuicyjna akcja.

Linki do zewnetrznych stron umieszezone w gléwnej nawigacji -
Sugerujemy w kolejnych akcjach wydzielanie np. w dodatkowym
boksie pod menu linkdw do serwisdw zewnetrznych. Moina je
oznaczyt np. etykietg ,zobacz te? inne strony zwigzane z akejg”. W
ten sposob uzytkownik bedzie wiedziat od razu, ze klikajac tam
trafi na inng strong otwierana w nowej karcie przegladarki.

{ B) Przylacz sie do akeji = formularz przytaczenia
sie do akcji jest prosty, jednak posiada pare btedow,
m.in. oznaczenie pol obowigzkowych oraz wymog
teby kaida organizacja, ktéra chce waziad udzial
w akeji posiadata swojg strone internetowa.

=) 3  wybary ing da Twoje| organtzacii?
Wipeiel] formulary | dolacr do naute] koaicfi!
Mazwa crganizacii®:
Sbrona WWW;

Kookt {e-mal, Lelefon, adred)"s

® pols wymagass

Przyticz sie do akeji = sugerujemy, aby w kolejnych formularzach
umiesci¢ informacje o tym, ze pola ktore znajdujg sie powyiej
formularza, s3 obowigzkowe.

Nieposiadanie strony WWW nie moie by¢ ograniczeniem dla
organizacji, jezeli cheg wzigé udzial w akji.

Pole ,kontakt” powinno miet taki rozmiar, aby zmiescit sie tam e-
mail, adres oraz numer telefonu. Powinny to byé oddzielone pola
dla kaidej z etykiet. Obecnie uzytkownik nie wie co powinien
wpisac — wszystkie czy tylko jedna forme kontaktu,

{U) Lista uczestnikow akeji - jest dluga. Wolno sig
ia przeglada jeteli chee sie odszukad jakas konkretna
organizacji.  Brakuje motliwosci  przeszukania
uczestnikow po liscie alfabetycznej.

Lista uczestnikéw akcji - sugerujemy w przysztosci dodawanie do
takich list alfabetycznego przejécia do podzbiordw danej litery.
Warto tez dodat wewnetrzng wyszukiwarke w ramach tego dziatu.

( B) Brak wyszukiwarki - strona jest dosc obszerna

i posiada duig liczbe tekstéw. W takim przypadku
wyszukiwarka mogta by  by¢  pomocnym
rozwigzaniem wspierajacym eksploracje strony.

Brak wyszukiwarki - brak uwag. Umieszczanie takiej
funkcjonalnosci w przypadku wiekszych stron.

{ U) Aktualnosci lista - wygladajg bardzo dobrze,
jednak jest pare elementdw wartych poprawy.
Warto zmienic wielkos¢ tytutow danej aktualnosci,
ich pogrubienie araz oznaczenie podkresleniem, ie
sq to linki. Teraz po najechaniu widac to tylko po
zmianie kursora w fapke.

Aktualnosci lista - Wprowadzenie podkreslenia i pogrubienia
tytutéw w przysztych akacjach. Poprawne jest oznaczenie daty
dodania wiadomodci oraz linku ,wigcej”, ktdry mote byt w innej
formie niz praycisk.
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Aktuainoscl

Frukowercylay wiheen wybordw prezydenciich
W Il turse wybsordw pregydenchich wdzial waigto k35,31 proc. Polskdw
a 5 . wiges] nii

i m
pied lat tamut "

(U] Aktualnoici pojedyncze materiaty do pobrania
- pojedyncze aktualnosci posiadaja materialy do
pobrania. Nie posiadaja  jednak  wszystkich
niezbednych informacji. Dodatkowym problemem
jest tez brak miejsca, ktére grupowaloby wszystkie
pliki do pobrania ze wszystkich aktualnosci.

Aktualnosci pojedyncze materialy do pobrania- materialy do
pobrania w pojedynczych aktualnasciach powinny miec oznaczenie
formatu pliku, jego wielkosci oraz ostatniej aktualizacji (jezeli taka
zachodzi).

Dodatkowo wszystkie materialy powinny posiadac swoje oddzielne
miejsce, w ktdrym beda grupowane w liste z kontekstowym
linkiem do danej aktualnodd z ktérej pochodza lub dziatu, ktérego
dotyczg.

(U ) Materiaty promocyjne — Tak jak w opisie
powyiej, brakuje w nich petnego cznaczenia plikéw
motliwych do pobrania,

Brak dodatkowych uwag

(U) Galeria - jest zbiocrem wszystkich aktywnosci
zwigzanych 2z akcja, konkursu na plakat, zdjeé
Mateusza Damigckiego oraz komiksow. Dobrym
rozwigzaniem bylo by ich pogrupowanie jak réwniez
pokazania zajawek juz na stronie gldwnej. Tego typu
graficzne materialy sg interesujace i ciekawe.
Brakuje takze mozliwosci podzielenia sie np.
wybranym plakatem w mediach spotecznodciowych.

Galeria-dobrym pomystem jest takie skonstruowanie galerii,
ieby zawierata pogrupowane informacjei filtry dla réinego rodzaju
tresci, Przykladem jest np. galeria rad na stronie ,Help dla Zycia
bez tytoniu”.

W kolejnych akcjach u2ytkownicy powinni mied takie moiliwost
dzielenia sie obrazkami, filmami i tekstem na portalach takich jak
Blip, Facebook, Flickr itp. Zwiekszy to ruch i zaciekawi wigksze
rzesze 0sob.

{ B) Uzycie mediow spotecznosciowych - obecnie
akeja posiada swojg strong na Facebooku. Przejscie
do niej jest widoczne jednak tylko do momentu,
kiedy uzytkownik nie uzyje glownego elementu
wizualnego na stronie.  Logo Facebooka jest
widoczne ponizej] menu, ale przejscie do
jakiejkolwiek podstrony powaduje jego zniknigcie.

Uzycie mediow spolecznosciowych - Sugerujemy, ieby
w przyszlodci przejécia do serwisdw spotecznosciowych na ktdrych
promowana jest dodatkowo akeja, byly stale | zawsze widoczne na
kazdej podstronie serwisu.

Dodatkowo zalecamy wieksze wykorzystanie tych medidw poprzez
stosowanie dzielenia sie tresciami serwisu w innych mediach
{funkcja ,Podziel sie”).

Uiycie np. globalnego like's — lubie to (funkeja Facebooka) do
promowania i jednoczesnego indeksowania strony w wyszukiwarce
portalu spolecznoiciowego FB.

Uzycie bokséw pokazujacych ludzi, ktorzy lubig dang strone.
Przykladem jest strona: help dla Zycia bez tytoniu.
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Po przejsciu np. do strony ,0 nas” logo FB znika.
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(U ) Partnerzy medialni - Nie wszystkie loga
partnerdw medialnych linkujg do ich stran gtéwnych.

Partnerzy medialni - sugerujemy w przysztosci nie zapominaé
o podtaczeniu linkéw do loga partnerdw medialnych,
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specjalizujaca si¢ w obszarze Internetu i sieci spotecznych. Tworzymy narzg-
dzia analityczne, wykonujemy niestandardowe badania i dostarczamy konkret-
nych rekomendacji. W swoich dziataniach taczymy kompetencje z psycholo-
gii, socjologii, ekonomii, informatyki i telekomunikacji. Realizowali$my ba-
dania na potrzeby takich instytucji, jak (migdzy innymi) Agora SA, Bank
Zachodni WBK, GG Network, Instytut Spraw Publicznych, Narodowy Insty-
tut Audiowizualny oraz Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego,
UPC Polska, a takze agencji interaktywnych i public relations.



Instytut Spraw Publicznych
Lista publikacji 7 lat 2000-2010

Publikacje ksiazkowe

0 Grzegorz Makowski (red.), Lobbing w samorzqdzie wojewodztwa, War-
szawa 2010

O Agnieszka Lada (red.), Elzbieta Kaca, Kai-Olaf Lang, Jan Peters, Rosja dzis
i jutro. Opinie polskich i niemieckich ekspertow, Warszawa 2010

Q Jacek Kucharczyk, Agnieszka Lada (red.), W strone europejskiego demos?
Polskie wybory do Parlamentu Europejskiego w 2009 roku w perspektywie
porownawczej, Warszawa 2010

O Grzegorz Makowski, Matgorzata Koziarek (red.), Wymiary uzytecznosci
spotecznej. Biznes, administracja i organizacje pozarzqdowe a spoteczen-
stwo obywatelskie, Warszawa 2009

O Barbara Gaciarz, Ewa Giermanowska (red.), Zatrudniajqc niepetnospraw-
nych. Wiedza, opinie i doswiadczenia pracodawcow, Warszawa 2010

Q Jarostaw Zbieranek (red.), Prawo wyborcze. Analizy. Interpretacje. Reko-
mendacje, Warszawa 2009

0O Magdalena Arczewska, Nie tylko jedna ustawa. Prawo o organizacjach po-
zarzqdowych, Warszawa 2009

Q Piotr Szukalski (red.), Przygotowanie do starosci. Polacy wobec starzenia
sie, Warszawa 2009

O Lena Kolarska-Bobinska, Agnieszka t.ada (red.), Polska-Niemcy. Wzajem-
ny wizerunek i wizja Europy, Warszawa 2009

O Lena Kolarska Bobinska, Jacek Kucharczyk (red.), Demokracja w Polsce
2007-2009, Warszawa 2009

O Melchior Szczepanik, Elzbieta Kaca, Agnieszka Yada, The work of Poland’s
Members of the European Parliament. Goals, achievements, and conclu-
sions for the future, Warsaw 2009

O Melchior Szczepanik, Elzbieta Kaca, Agnieszka t.ada, Bilans aktywnosci
polskich postow do Parlamentu Europejskiego. Cele, osiqgniecia, wnioski
na przysztos¢, Warszawa 2009

O Ewa Bogacz-Wojtanowska, Marek Rymsza (red.), Nie tylko spotecznie. Za-
trudnienie i wolontariat w organizacjach pozarzqdowych, Warszawa 2009

O Lena Kolarska-Bobinska (red.), Nowe metody zarzqdzania w panstwach
Unii Europejskiej, Warszawa 2009

O Tomasz Schimanek, Dialog obywatelski Polska 2008, Warszawa 2008
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Q Jarostaw Zbieranek (red.), Subwencje z budzetu panstwa dla partii politycz-
nych. Jawnosc¢ i kontrola, Warszawa 2008

O Grzegorz Makowski, Tomasz Schimanek (red.), Organizacje pozarzqdowe
i wladza publiczna. Drogi do partnerstwa, Warszawa 2008

QO Marek Rymsza (red.), Organizacje pozarzqdowe. Dialog Obywatelski. Po-
lityka panstwa, Warszawa 2008

O Tomasz G. Grosse, Europa na rozdrozu, Warszawa 2008

O Tomasz Kazmierczak, Kamila Hernik (red.), Spolecznosé¢ lokalna w dzia-
taniu. Kapitat spoteczny. Potencjal spoteczny. Lokalne governance, War-
szawa 2008

O Lena Kolarska-Bobinska, Mateusz Fatkowski (red.), Polska-Niemcy-Fran-
cja. Wzajemne postrzeganie po rozszerzeniu UE, Warszawa 2008

Q Praca zbiorowa: Aktywizowanie wyborcow, Warszawa 2008

Q Justyna Frelak, Witold Klaus, Jakub Wisniewski, Przystanek Polska. Ana-
liza programow integracyjnych dla cudzoziemcow w Polsce, Warszawa
2007

Q0 Marek Rymsza, Grzegorz Makowski, Magdalena Dudkiewicz (red.), Pan-
stwo a trzeci sektor. Prawo i instytucje w dziataniu, Warszawa 2007

O Tomasz G. Grosse, Innowacyjna gospodarka na peryferiach? Warszawa
2007

0 Tomasz Kazmierczak (red.), Zmiana w spotecznosci lokalnej, Warszawa 2007

O Jacek Kochanowicz, Stawomir Mandes, Mirostawa Marody (red.), Kulturo-
we aspekty transformacji ekonomicznej, Warszawa 2007

O Ewa Giermanowska (red.), Mtodzi niepetnosprawni o sobie. Rodzina, edu-
kacja, praca, Warszawa 2007

O Ewa Giermanowska (red.), Mtodzi niepetnosprawni. Aktywizacja zawodo-
wa i nietypowe formy zatrudnienia, Warszawa 2007

O Tomasz Kazmierczak, Marek Rymsza, Kapital spoteczny. Ekonomia
spoteczna, Warszawa 2007

Q Jozefina Hrynkiewicz, Odrzuceni. Analiza procesu umieszczania dzieci
w domach dziecka, Warszawa 2006

O Anna Kwak (red.), Z opieki zastepczej w doroste zycie, Warszawa 2006

Q Piotr Kazmierkiewicz (red.), EU Accesion Prospects for Turkey and Ukrai-
ne. Debates in New Member States, Warszawa 2006

O Mateusz Btaszczyk, Jacek Sroka (red.), Sieci czy struktury? Dialog spotecz-
ny na poziomie regionalnym, Warszawa 2006

0 Marek Rymsza (red.), Elastyczny rynek pracy i bezpieczenstwo socjalne,
Warszawa 2005

0O Magdalena Arczewska, Nie tylko jedna ustawa. Prawo o organizacjach
pozarzqdowych, Warszawa 2005
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Q Elzbieta Putkiewicz, Korepetycje — szara strefa edukacji, Warszawa 2005

O Piotr Kazmierkiewicz (red.), The Visegrad States between Schengen and
Neigbourhood, Warszawa 2005

O Marcin Walecki, Money and Politics in Poland, Warszawa 2005

0 Dominik Antonowicz, Uniwersytet przysztosci. Wyzwania i modele poli-
tyki, Warszawa 2005

O Mariola Ractaw-Markowska (red.), Pomoc dzieciom i rodzinie w srodowi-
sku lokalnym, Warszawa 2005

O Lena Kolarska-Bobinska, Jacek Kucharczyk, Piotr Maciej Kaczynski
(red.), Mosty przez Atlantyk? Postawy Polakow, Czechow, Stowakow
wobec Stanow Zjednoczonych, Warszawa 2005

O Mateusz Fatkowski, Jacek Kucharczyk (red.), Obywatele Europy. Inte-
gracja europejska w polskim zZyciu publicznym, Warszawa 2005

O Tomasz Grzegorz Grosse, Polityka regionalna Unii Europejskiej. Przy-
ktad Grecji, Wioch, Irlandii i Polski. Wydanie 11, uzupetnione i rozszerzo-
ne, Warszawa 2004

0 Lena Kolarska-Bobinska (red.), Swiadomos¢ ekonomiczna spoleczerstwa
i wizerunek biznesu, Warszawa 2004

O Krzysztof Konarzewski, Reforma oswiaty. Podstawa programowa i warun-
ki ksztatcenia, Warszawa 2004

Q Marek Rymsza (red.), Reformy spoleczne. Bilans dekady, Warszawa 2004

O Eleonora Zielinska (red.), Miedzynarodowy Trybunat Karny. USA i UE:
dwa rozne podejscia, Warszawa 2004

O Andras Sajo, Freedom of Expression (angielska i rosyjska wersja jezykowa),
Warszawa 2004

Q Piotr Kazmierkiewicz (red.), Neighbourhood across a Divide?, Warszawa
2004

O Tomasz Grzegorz Grosse (red.), Polska wobec nowej polityki spojnosci
Unii Europejskiej, Warszawa 2004

O Elzbieta Putkiewicz, Anna Wiltkomirska, Szkofy publiczne i niepubliczne:
porownanie srodowisk edukacyjnych, Warszawa 2004

O Teodor Bulenda, Ryszard Musidlowski (red.), System penitencjarny i post-
penitencjarny w Polsce, Warszawa 2003

Q Piotr Mazurkiewicz (red.), Kosciof katolicki w przededniu wejscia Polski do
Unii Europejskiej, Warszawa 2003

O Anna Titkow (red.), Szklany sufit: bariery i ograniczenia karier kobiet,
Warszawa 2003

O Krystyna Iglicka (red.), Integracja czy dyskryminacja? Polskie wyzwania
i dylematy u progu wielokulturowosci, Warszawa 2003
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Q Krystyna Iglicka (red.), Migration and Its Impact on Labour Markets in Po-
land and Ukraine, Warszawa 2003 (angielska i ukrainska wersja jezykowa)

O Tomasz Kazmierczak, Marek Rymsza (red.), W strone aktywnej polityki
spotecznej, Warszawa 2003

Q Marek Zubik (red.), Zapobieganie konfliktowi interesow w I1I RP, Warsza-
wa 2003

O Mariusz Jan Radlo, Wyzwanie konkurencyjnosci. Strategia Lizbonska
w poszerzonej Unii Europejskiej, Warszawa 2003

Q Beata Laciak (red.), Dziecko we wspoiczesnej kulturze medialnej, Warsza-
wa 2003

O Ewa Giermanowska, Mariola Ractaw-Markowska, Spofecznosci lokalne
wobec problemu bezrobocia mtodziezy, Warszawa 2003

O Lena Kolarska-Bobinska (red.), Obraz Polski i Polakow w Europie, War-
szawa 2003

O Tomasz Grzegorz Grosse, Zmierzch decentralizacji w Polsce? Polityka roz-
woju w wojewodztwach w kontekscie integracji europejskiej, Warszawa 2003

Q Urszula Kurczewska, Matgorzata Moleda-Zdziech, Lobbing w Unii Euro-
pejskiej, Warszawa 2002

O Janusz Halik (red.), Starzy ludzie w Polsce. Spoteczne i zdrowotne skutki
starzenia sie spoleczenstwa, Warszawa 2002

Q Jozefina Hrynkiewicz (red.), Przeciw ubostwu i bezrobociu: lokalne inicja-
tywy obywatelskie, Warszawa 2002

O Henryk Domanski, Ubdstwo w spoleczenstwach postkomunistycznych,
Warszawa 2002

QO Adam Zielinski, Marek Zubik (red.), Przysztos¢ polskiego wymiaru spra-
wiedliwosci, Warszawa 2002

O Krystyna Iglicka (red.), Migracje powrotne Polakow — powroty sukcesu czy
rozczarowania?, Warszawa 2002

O Barbara Fatyga, Jolanta Rogala-Oblekowska, Style zycia mtodziezy a nar-
kotyki. Wyniki badan empirycznych, Warszawa 2002

O Matgorzata Fuszara (red.), Kobiety w Polsce na przetomie wiekow. Nowy
kontrakt plci?, Warszawa 2002

Q Jacek Kucharczyk (red.), Europa — Ameryka. Transatlantycki wymiar re-
form Unii Europejskiej, Warszawa 2002

O Marcin Walecki (red.), Kulisy finansowania polityki, Warszawa 2002

Q Ochrona uchodzcow w Polsce (wspolnie zMSZ i UNHCR), Warszawa 2002

Q Jan Barcz (red.), Czy zmienia¢ konstytucje? Ustrojowo-konstytucyjne aspekty
przystgpienia Polski do UE, Warszawa 2002

Q Zmiany w systemie oswiaty. Wyniki badan empirycznych, Warszawa 2002
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Q Janusz Borkowski, Jednostka a administracja publiczna po reformie ustro-
Jjowej, Warszawa 2001

O Wiadystaw Czaplinski, Anna Wyrozumska, Sedzia krajowy wobec prawa
miedzynarodowego, Warszawa 2001

O Ryszard Chrusciak, Wiktor Osiatynski, Tworzenie konstytucji w Polsce
w latach 1989-1997, Warszawa 2001

Q Juliusz Gardawski, Zwiqzki zawodowe na rozdrozu, Warszawa 2001

O Barbara Gaciarz, Wtodzimierz Pankow, Dialog spoteczny po polsku — fikcja
czy szansa?, Warszawa 2001

O Jozefina Hrynkiewicz (red.), Mierniki i wskazniki w systemie ochrony zdro-
wia, Warszawa 2001

Q Joézefina Hrynkiewicz (red.), Decentralizacja zadan spotecznych panstwa,
Warszawa 2001

O Lena Kolarska-Bobinska, Andrzej Rosner, Jerzy Wilkin (red.), Przysztos¢
wsi polskiej. Wizje, strategie, koncepcje, Warszawa 2001

Q Krzysztof Konarzewski (red.), Szkolnictwo w pierwszym roku reformy sy-
stemu oswiaty, Warszawa 2001

O Antonina Ostrowska, Osoby niepetnosprawne w Polsce w latach dziewiec-
dziesiqtych, Warszawa 2001

O Ewa Poplawska (red.), Konstytucja dla rozszerzajqcej sie Europy, Warsza-
wa 2001

O Marek Rymsza (red.), Samotne macierzynstwo i polityka spoteczna, War-
szawa 2001

O Jan Widacki, Marek Maczynski, Janina Czapska, Local Community, Public Se-
curity. Central and Eastern Countries under Transformation, Warszawa 2001

O Mirostaw Wyrzykowski (red.), Konstytucyjne podstawy systemu prawa,
Warszawa 2001

O Andrzej Zoll (red.), Racjonalna reforma prawa karnego, Warszawa 2001

Q Polska droga do Schengen. Opinie ekspertow, Warszawa 2001

O Kate Hansen Bundt, Norwegia mowi ,,nie”’, Warszawa 2000

Q Chiop, rolnik, farmer? Przystqpienie Polski do Unii Europejskiej — nadzieje
i obawy polskiej wsi, Warszawa 2000

O Janina Czapska, Bezpieczenstwo lokalne. Spoteczny kontekst prewencji kry-
minalnej, Warszawa 2000

O Henryk Domanski, Hierarchie i bariery spoleczne w latach dziewieédzie-
siqtych, Warszawa 2000

O Mirostaw Granat (red.), Organizacje pozarzqdowe w Polsce. Podstawy
prawno-finansowe, Warszawa 2000

Q Mirostaw Wyrzykowski (red.), Constitutional Cultures, Warszawa 2000
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O Tomasz Grzegorz Grosse, Polityka regionalna Unii Europejskiej i jej
wplyw na rozwdj gospodarczy. Przyktad Grecji, Wioch, Irlandii i wnioski
dla Polski, Warszawa 2000

Q Jacek Klich (red.), Nadzieja rynku pracy. Mate i Srednie przedsiebiorstwa
w gospodarce, Warszawa 2000

0 Lena Kolarska-Bobinska (red.), Cztery reformy — od koncepcji do realiza-
¢ji, Warszawa 2000

O Lena Kolarska-Bobinska (red.), The Second Wave of Polish Reforms, War-
szawa 2000

Q Mark Leonard, Sposob na Europe. Pomiedzy federalizmem a Europq naro-
dow, Warszawa 2000

O Beata Laciak, Jacek Kurczewski (red.), Korupcja w zyciu spotecznym, War-
szawa 2000

0 Marcin Walecki (red.), Finansowanie polityki. Wybory, pieniqdze, partie po-
lityczne, Warszawa 2000

Ekspertyzy, raporty z badan, rekomendacje

Q Jacek Kucharczyk, Jarostaw Zbieranek (ed.), Democracy in Poland
1989-2009. Challenges for the future, Warszawa 2010

O Elzbieta Kaca, Piotr Kazmierkiewicz, Fastern Promises: Supporting Civil
Society in the Eastern Partnership Countries, Warszawa 2010

Q Piotr Krasucki (red.), Co trzeba zmieni¢ w systemie ochrony zdrowia? Re-
komendacje opracowane na podstawie opinii panelu ekspertow, Warszawa
2010

O Agnieszka Lada, Dwadziescia lat mineto. Polacy o zjednoczeniu Niemiec
i stosunkach polsko-niemieckich w dwudziestq rocznice zjednoczenia, War-
szawa 2010

O Grzegorz Makowski, Socjologiczna analiza funkcjonowania centralnych
organow antykorupcyjnych. Miedzynarodowa perspektywa i polskie do-
swiadczenia, Warszawa 2010

Q Marcin M. Wiszowaty, Regulacja prawna lobbingu samorzqdowego na
Swiecie, Warszawa 2010

O Tomasz Grzegorz Grosse, Rozwdj infrastruktury telekomunikacyjnej a bu-
dowa kapitatu intelektualnego na obszarach wiejskich, Warszawa 2010

O Radostaw Markowski, System wyborczy — system partyjny — jakos¢ demo-
kracji. O jednomandatowych okregach wyborczych, Warszawa 2010

O Justyna Frelak, Agnieszka tada, Kristin Schwartz, Roderick Parkes
(wspotpraca/Zusammenarbeit), Polska migracja zarobkowa do do Niemiec
— fakty i mity. Polnische Arbeitsmigration nach Deutschland — Fakten und
Mythen, Warszawa 2009
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QO Ewelina Kuzmicz, Zofia Mielecka-Kubien, Dorota Wiszejko-Wierzbicka,
Karanie za posiadanie. Artykut 62 ustawy o przeciwdziataniu narkomanii -
koszty czas, opinie, Warszawa 2009

O Agnieszka tada, Partnerstwo dla Prezydencji? Wspolpraca administracji
z sektorem pozarzqdowym podczas czeskiej Prezydencji w Radzie Unii Eu-
ropejskiej — wnioski dla Polski, Warszawa 2009

O Marek Chmaj Immunitet parlamentarny w Polsce Stan obecny i perspekty-
wy zmian, Warszawa 2009

Q Piotr Winczorek, Ustroj konstytucyjny i proces prawotworczy, Warszawa
2009

O Aleksander Fuksiewicz, Agnieszka t.ada, Czeska prezydencia w Radzie
Unii Europejskiej — spojrzenie z Polski. Raport z badan, Warszawa 2009

O Tomasz G. Grosse, Nowa polityka spojnosci: Wybrane nurty debaty euro-
pejskiej, Warszawa 2008

Q Piotr Szukalski (red.), To idzie staros¢. Postawy osob w wieku przedemery-
talnym. Raport z badan, Warszawa 2008

0 Ewa K. Siellawa-Kolbowska (red.), Agnieszka Lada Jarostaw Cwiek-Kar-
powicz, Edukacja obywatelska w Niemczech i Polsce. Raport z badan, War-
szawa 2008

0 Beata Ociepka, Agnieszka Lada, Jarostaw Cwiek-Karpowicz, Polityka eu-
ropejska Warszawy i Berlina w prasie niemieckiej i polskiej, Warszawa
2008

Q Grzegorz Makowski (red.), U progu zmian. Piec lat ustawy o dziatalnosci
pozytku publicznego i o wolontariacie, Warszawa 2008

O Lena Kolarska-Bobinska, Jacek Kucharczyk, Jarostaw Zbieranek (red.),
Demokracja w Polsce 2005-2007, Warszawa 2007

Q Jacek Kucharczyk, Piotr Kazmierkiewicz, Learning from experience
of West European think thanks: a study in think tank management, War-
szawa 2007

O Tomasz Grzegorz Grosse (red.), Zapobieganie korupcji w wykorzystaniu
Sfunduszy unijnych, Warszawa 2007

Q Piotr Kazmierkiewicz, The Polish Experience in Controlling lllegal Migra-
tion. Lessons for EU Candidates and Neighbours, Warszawa 2007

O Lena Kolarska-Bobinska (red.), Emigrowac i wracaé. Migracje zarobkowe
Polakow a polityka panstwa, Warszawa 2007

Q Jennifer Elrick, Justyna Frelak, Pawet Hut, Polska i Niemcy wobec rodakow
na Wschodzie. Polen und Deutschland gegeniiber ihren Diasporas im
Osten, Warszawa 2006

O Mateusz Fatkowski, Agnieszka Popko, Polacy i Niemcy. Wzajemny wizeru-
nek po rozszerzeniu Unii Europejskiej, Warszawa 2006
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Q Michat Warchala, Les Polonais et les Frangais. Leur image reciproque
apres [’adhesion a UE, Warszawa 2006

O Michat Warchala, Polacy i Francuzi. Wzajemny wizerunek po rozszerzeniu
Unii Europejskiej, Warszawa 2006.

0 Jarostaw Cwiek-Karpowicz, Piotr Maciej Kaczynski, Assisting Negotiated
Transition to Democracy. Lessons from Poland 1980-1999, Warszawa
2006

Q Konstytucja RP a cztonkostwo Polski w Unii Europejskiej, Warszawa 2006

O Mateusz Fatkowski, Agnieszka Popko (red.), Polen und Deutsche Gegen-
seitige Wahrnehmungen nach der Osterweiterung der Europdischen Union,
Warszawa 2006

O Lena Kolarska-Bobinska, Jacek Kucharczyk, Jarostaw Zbieranek (red.),
Aktywny obywatel, nowoczesny system wyborczy, Warszawa 2006

O Ewa Bartnik, Krzysztof Konarzewski, Alina Kowalczykowa, Zbigniew
Marciniak, Tomasz Merta, Podstawa programowa ksztalcenia ogolnego.
Projekt, Warszawa 2005

Q Od pola do stotu. Europejskie doswiadczenia we wdrazaniu unijnych wy-
mogow weterynaryjnych i bezpieczenstwa zywnosci, Warszawa 2005

O Barbara Fedyszak-Radziejowska, Proces demarginalizacji polskiej wsi,
Warszawa 2005

0 Joanna Korczynska, wspotpraca Maciej Duszczyk, Zapotrzebowanie na
prace cudzoziemcow w Polsce, Warszawa 2005

O Tomasz Grzegorz Grosse (red.), Analiza mozliwosci wprowadzenia regio-
nalnego systemu zarzqdzania funduszami regionalnymi UE w Polsce w la-
tach 2007-2013, Warszawa 2005

O Anna Witkomirska, Ocena ksztatcenia nauczycieli w Polsce, Warszawa
2005

0 Roman Dolata, Barbara Murawska, Elzbieta Putkiewicz, Wsparcie rozwoju
zawodowego a potrzeby nauczycieli w tym zakresie, Warszawa 2005

O Andrzej Olechowski, Polska agenda w Europie, Warszawa 2005

Q Polska polityka europejska: cele i mozliwosci, Warszawa 2005

0 Mateusz Fatkowski, Kai-Olaf Lang, Wspolne zadanie. Polska, Niemcy
i Ukraina w przeobrazajqcej sie Europie. Gemeinsame Aufgabe. Deutsch-
land, Polen und die Ukraine im sich wandelen Europa, Warszawa 2004

Q Polska scena polityczna w 2004 r. kontynuacja czy zmiana?, Warszawa
2004

O Mateusz Fatkowski (red.), Pierwsze kroki w Unii. Polityka Polski w prasie
europejskiej, Warszawa 2004

O Ewa Giermanowska, Mariola Ractaw-Markowska (red.), Absencja choro-
bowa w Polsce, Warszawa 2004
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Q Piotr Kazmierkiewicz (red.), Securing America and Europe, Warszawa 2004

O Tomasz Grzegorz Grosse (red.), Poland and the New EU Cohesion Policy,
Warszawa 2004

O Matgorzata Zytko (red.), Male dziecko w systemie opieki spotecznej i edu-
kacji, Warszawa 2004

O Roman Dolata, Elzbieta Putkiewicz, Anna Wiltkomirska, Reforma egzami-
nu maturalnego — oceny i rekomendacje, Warszawa 2004

O Marek Rymsza (red.), Wspoilpraca sektora obywatelskiego z admini-
stracjq publiczng, Warszawa 2004

O Krzysztof Konarzewski, Ksztafcenie i wychowanie w szkotach podstawo-
wych i gimnazjum w roku szkolnym 2002/2003, Warszawa 2004

O Ryszard Herbut, Jacek Sroka, Piotr Sula, Dialog spoteczny na poziomie re-
gionalnym, Warszawa 2004

O Mariola Ractaw-Markowska, Stawomir Legat (red.), Opieka zastepcza nad
dzieckiem, Warszawa 2004

O Barbara Murawska, Segregacje na progu szkoly podstawowej, Warszawa
2004

Q Krystyna Kaminska, Samorzqdy lokalne wobec obowiqzku wdrazania edu-
kacyjnego szesciolatkow, Warszawa 2004

QO Artur Nowak-Far, Arkadiusz Michonski, Krajowa administracja w unijnym
procesie podejmowania decyzji, Warszawa 2004

O Jan Barcz (red.), Ustrojowe aspekty czlonkostwa Polski w Unii Europejskiej,
Warszawa 2004

O Teodor Bulenda, Ryszard Musidtowski (red.), Postepowanie z wiezniami
w latach 1989-2002, Warszawa 2003

Q Krzysztof Pankowski, Parlament Europejski (polska i angielska wersja
jezykowa), Warszawa 2003

Q Jan Barcz, Cezary Mik, Artur Nowak-Far, Ocena traktatu konstytucyjnego:
wyzwania dla Polski, Warszawa 2003

Q Piotr Kazmierkiewicz (red.), Turning Threats into Opportunities, Warsza-
wa 2003

O Tomasz Szlendak, Zaniedbana piaskownica. Style wychowania matych
dzieci a problem nierownosci i szans edukacyjnych, Warszawa 2003

O Krystyna Iglicka, Piotr Kazmierkiewicz, Monika Mazur-Rafat, Zarzqdza-
nie migracjq. Przypadek i doswiadczenia Polski w odniesieniu do dyrektyw
Komisji Europejskiej (publikacja wydana wspolnie z Centrum Stosunkow
Migdzynarodowych), Warszawa 2003

Q Mirostaw Grewinski, Europejski Fundusz Spoteczny w Saksonii. Wnioski
dla Polski, Warszawa 2003
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Q Przed referendum europejskim — absencja, sprzeciw, poparcie, Warszawa
2003

O Zbigniew Drag, Krzysztof Gorlach, Zygmunt Serega, Mtode pokolenie wsi
11l RP. Aspiracje w przeddzien integracji z Uniq Europejskq, Warszawa 2003

QO Tomasz Schimanek, Wybrane aspekty bezzwrotnej pomocy zagranicznej
dla Polski, Warszawa 2003

O Marta Zahorska (red.), Edukacja przedszkolna w Polsce — zagrozenia
i szanse, Warszawa 2003

Q Jakub Biernat, Katarzyna Gmaj, Matgorzata Wokacz, Nie tylko wizy.
Obwdd Kaliningradzki a rozszerzenie UE, Warszawa 2003

O Marzenna Guz-Vetter, Szanse i zagrozenia polsko-niemieckiego pogranicza
w perspektywie przystqpienia Polski do Unii Europejskiej, Warszawa 2003

O Hanna Bojar, Joanna Kurczewska, Konsekwencje wprowadzenia uktadu
z Schengen — wyniki badan spotecznosci pogranicza wschodniego, Warsza-
wa 2002

O Lena Kolarska-Bobinska (red.), Mieszkarcy wsi o integracji europejskiej:
opinie, wiedza, poinformowanie, Warszawa 2002

Q Mariusz Jan Radlo, Strategia Lizbonska Unii Europejskiej. Konkluzje dla
Polski, Warszawa 2002

O Beata Roguska, Michatl Strzeszewski, Zainteresowanie spoteczne, wiedza
i poinformowanie o integracji Polski z Uniq Europejskq, Warszawa 2002

Q Elzbieta Tarkowska, Katarzyna Korzeniewska, Mlodziez z dawnych
PGR-ow, Warszawa 2002

O Lena Kolarska-Bobinska (red.), Przysztos¢ polskiej sceny politycznej po
wyborach parlamentarnych 2001, Warszawa 2002

0 Michat Warchala (red.), Wizerunek Polski w prasie krajow Unii Europej-
skiej, Warszawa 2002

U Irena Boruta, Strategie zatrudnienia organizacji miedzynarodowych: UE,
MOP, OECD, Warszawa 2002

0 Xymena Dolinska, Mateusz Fatkowski, Polska — Niemcy. Wzajemny wize-
runek w okresie rozszerzania Unii Europejskiej, Warszawa 2001

0 Marzenna Guz-Vetter, Phare 2000 dla Polski Wschodniej i Slaska. Ocena
przygotowania administracji, Warszawa 2001

0 Lena Kolarska-Bobinska (red.), Polacy wobec wielkiej zmiany. Integracja
z Uniq Europejskq, Warszawa 2001

O Joanna Konieczna, Polska—Ukraina. Wzajemny wizerunek, Warszawa 2001

Q Elzbieta Putkiewicz, Marta Zahorska, Spoteczne nierownosci edukacyjne.
Studium szeSciu gmin, Warszawa 2001

O Beata Roguska, Jacek Kucharczyk, Wybory parlamentarne 2001 a integra-
cja Polski z Uniq Europejskq, Warszawa 2001
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Q Mirostaw Stec (red.), Reforma administracji publicznej 1999 — dokonania
i dylematy, Warszawa 2001

O Michat Warchala, Polska — Francja. Wzajemny wizerunek w okresie rozsze-
rzania Unii Europejskiej, Warszawa 2001

Q Marek Zubik (red.), Niedostatki wymiaru sprawiedliwosci, Warszawa 2001

Q Wspolna Europa. Glos polskich pozarzqdowych osrodkow analitycznych,
Warszawa 2001

O Xymena Dolinska, Michat Warchala (red.), Obraz Polski w prasie krajow
czlonkowskich Unii Europejskiej (raporty kwartalne), Warszawa 2000

O Maciej Duszczyk, Dorota Poprzecki, Rozszerzenie Unii Europejskiej w opi-
nii zwiqzkow zawodowych oraz organizacji pracodawcow, Warszawa 2000

Q Janusz Grzelak, Dominika Maison, Grazyna Wasowicz-Kiryto, Kultura
negocjacyjna Polakéow w kontekscie integracji z Uniq Europejskq, Warsza-
wa 2000

O Dariusz Ryszard Kijowski (red.), Dwuinstancyjne sqdownictwo admini-
stracyjne, Warszawa 2000

O Adam Mielczarek, Malgorzata Sikorska, Polska — Hiszpania, Polska — Szwe-
cja. Wzajemne wizerunki w okresie rozszerzania Unii Europejskiej, Warsza-
wa 2000

Q Przemystaw Mielczarek, Przedsiebiorcy o szansach i zagrozeniach dla
sektora matych i Srednich przedsiebiorstw, Warszawa 2000

0 Matgorzata Sikorska, Polska — Austria. Wzajemny wizerunek w okresie roz-
szerzania Unii Europejskiej, Warszawa 2000

O Jadwiga Staniszkis, Postkomunistyczne panstwo.: w poszukiwaniu tozsamo-
sci, Warszawa 2000

Q Mirostaw Wyrzykowski (red.), Odpowiedzialnos¢ wtadzy publicznej za
wyrzqdzongq szkode w swietle artykutu 77 ustep 1 Konstytucji Rzeczypospo-
litej Polskiej, Warszawa 2000

QO Mirostaw Wyrzykowski (red.), Model ustrojowy prokuratury. Dyskusja
nad projektem Ministerstwa Sprawiedliwosci z dnia 15 marca 1999 roku,
Warszawa 2000

O Janusz Zaleski (red.), Efektywne metody zarzqdzania w administracji publi-
cznej, Warszawa 2000

» Irzeci Sektor”
Kwartalnik o problematyce spoleczenstwa obywatelskiego

Q,,Trzeci Sektor” nr 22 — jesien 2010. Dobroczynnos¢: tradycja i nowoczes-
nos¢

O ,,Trzeci Sektor” nr 21 — lato 2010. Ekonomia spoteczna na poziomie lokal-
nym
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Q ,.,Trzeci Sektor” nr 20 — wiosna 2010. Upanstwowienie sektora obywatel-
skiego. Czy realne zagrozenie?

0 ,,Trzeci Sektor” nr 19 — zima 2009. Dziatalnos¢ kulturalna organizacji po-
zarzqdowych

Q ,,Trzeci Sektor” nr 18 — jesien 2009. Fundusze unijne a organizacje poza-
rzqdowe

O ,,Trzeci Sektor” nr 17 — lato 2009. Edukacja obywatelska

Q ,,Trzeci Sektor” nr 16 — wiosna 2009. Integracja i aktywizacja. Organizacje
pozarzqdowe wobec 0s6b niepetnosprawnych

Q ,,Trzeci Sektor” nr 15 — zima 2008. Sektor obywatelski a Kosciot

Q ,,Trzeci Sektor” nr 14 — jesien 2008. Media a organizacje pozarzqdowe

Q ,,Trzeci Sektor” nr 13 — lato 2008. Politycznie i obywatelsko. Polityka a or-
ganizacje pozarzqdowe

O ,,Trzeci Sektor” nr 12 — zima 2007/wiosna 2008. Dochodowo i uzytecznie.
Biznes a organizacje pozarzqdowe

Q ,.Trzeci Sektor” nr 11 — jesien/zima 2007. Doswiadczenie i przysztos¢ orga-
nizacji pozarzqdowych w Polsce

0 ,,Trzeci Sektor” nr 10 —lato 2007. Partnerstwo organizacji pozarzqdowych.
Niemcy i Polska

Q ,.,Trzeci Sektor” nr 9 — wiosna 2007. Ekonomia spoteczna

O ,,Trzeci Sektor” nr 8 —zima 2006. Debata o organizacjach pozarzqdowych

Q ,,Trzeci Sektor” nr 7 — jesien 2006. Finanse organizacji pozarzqdowych

Q ,.,Trzeci Sektor” nr 6 — lato 2006. Rzecznictwo i lobbing organizacji poza-
rzadowych

O ,,Trzeci Sektor” nr 5 —wiosna 2006. Wizerunek organizacji pozarzqdowych

O ,,Trzeci Sektor” nr 4 — jesien 2005/zima 2006. Zatrudnienie i wolontariat
w organizacjach pozarzqdowych

O ,,Trzeci Sektor” nr 3 — lato 2005. Partnerstwo czy konkurencja?

Q ,,Trzeci Sektor” nr 2 — wiosna 2005. Ekonomia spoteczna

Q ,.,Trzeci Sektor” nr 1 — jesien/zima 2004. Podatki

Kwartalnik dostepny rowniez w prenumeracie potrocznej i rocznej.
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