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Cztery kluczowe elementy w biznesie

Podczas tej lekcji poznasz teorie czterech kluczowych elementow
w biznesie, autorstwa Piotra Majewskiego, wspotwlasciciela Adamki.
Teoria ta uchroni Cie przed podjeciem blednej decyzji juz na samym
starcie.

Piotr Majewski: ,, Teorie czterech elementéw wymyslitem kiedys
na spacerze, aby wyttumaczy¢ mojej przysziej zonie, dlaczego nie-
ktore biznesy sie udajq, inne przynoszq mierne zyski, a jeszcze inne
po prostu upadajq. Celem tej teorii nie jest wierne, matematyczne
opisanie procesu tworzenia biznesu, ale wskazanie pewnych zalez-
nosci, ktore decydujq o sukcesie”.

Teoria ta sklada sie z trzech praw.

Prawo 1

Kazdy biznes jest iloczynem czterech elementow:

1. idea, czyli tzw. pomyst na biznes,
2. czas,

3. praca,

4. pienigdze.



Prawo 2

Skoro biznes jest iloczynem tych czterech elementow, to mozliwe jest
zmniejszenie udzialu od jednego do trzech z tych elementow przy od-
powiednim zwiekszeniu udzialu pozostalych.

Prawo 3

Wszystkie trzy elementy — oprocz czasu — odnoszg sie domys$lnie do
Ciebie. Zamiast manipulowaé¢ udzialem kazdego z tych trzech ele-
mentoéw, mozesz wykorzysta¢ cudza idee, cudza prace lub cudze pie-
niadze.

Abys lepiej zrozumial zalezno$ci pomiedzy tymi elementami, mozna
je przedstawi¢ za pomocg bardzo uproszczonego wzoru:

(idea)® * czas * praca * log(pieniadze) = EFEKT

Idea jako jedyny element jest podniesiona do kwadratu. Wyobraz
sobie uklad wspolrzednych, gdzie na osi 0X mamy unikalno$¢ idei,
ana osi oY efekt, jaki to daje. Jedli teraz wrysujemy w ten uklad
funkcje x2 — zrozumiesz mniej wiecej, jaki wplyw ma unikalno$¢ na
efekt w biznesie.

Czas i praca sa w mojej teorii zaleznoSciami liniowymi. Oznacza to,
ze wiecej czasu i1 wiecej pracy daje mniej wiecej proporcjonalnie lep-
szy efekt. Dlatego tez biznesy opierajace sie gléwnie na czasie i pracy
ludzkiej rozwijaja sie powoli.

Pieniadze, wbrew powszechnemu pojmowaniu, sg zalezno$cia lo-
garytmiczng. Wyobraz sobie ponownie uklad wspolrzednych z efek-



tem na osi 0Y. Tym razem jednak na osi 0X mamy pieniadze. Wrysuj
teraz w ten uklad wykres logarytmiczny. Zauwaz, ze do pewnego mo-
mentu brak pieniedzy oznacza ujemny efekt. Nastepnie efekt osigga
0 — oznacza to, ze mamy wystarczajaco duzo gotowki na start. Potem
przez krotki czas przyrost pieniedzy oznacza dynamiczny przyrost
efektu. Jednak im wiecej mamy pieniedzy, tym mniejszy jest ich
wplyw na efekt. Dlaczego? Poniewaz to nie pienigdze decyduja o suk-
cesie w biznesie. Gdyby tak bylo, zadna mala firma nie podbitaby
rynku, a takie przypadki mamy codziennie.

Zaprezentowany wzor:
(idea)* * czas * praca * log(pieniadze) = EFEKT

... nie jest wynikiem jakich$§ badan czy wyliczen, ale moich obserwa-
cji i doswiadczen w malym biznesie. Bardzo mozliwe, ze w duzym
biznesie wzor wyglada nieco inaczej, ale my zajmujemy sie malym
biznesem, ktory moze p6zniej stac sie biznesem duzym.

Jaka nauka plynie z tego wzoru?

1. Unikalna, tj. pociagajaca dla klientow, idea jest najwazniej-
sza, poniewaz daje najlepsze przelozenie na efekt w biznesie. Sa-
m3 idea mozna zrobi¢ biznes, ktéry da Ci majatek.

2. Je$li zamiast skupiania sie na idei, po$wiecasz czas lub swoja pra-
ce, efekt bedzie wprost proporcjonalny do udziatlu tych dwoch ele-
mentoéw. Oznacza to, ze czeka Cie w najlepszym przypadku syste-
matyczny wzrost w biznesie. Naokolo masz setki takich bizneséw
— warzywniaki, sklepy spozywcze, zaklady szewskie, kwiaciarnie,
warsztaty samochodowe — to wszystko sa biznesy, w ktorych
glownymi elementami sg czas i praca. Zauwaz, ze mimo faktu, ze
biznesy te bardzo czesto utrzymuja swoich wtascicieli, bardzo
rzadko robig ich bogatymi.



3. Pieniadze sa jednym z wiekszych mitow w biznesie. Niedoswiad-
czonym ludziom w biznesie wydaje sie, ze pienigdze to najbardziej
klopotliwy element biznesu. DoSwiadczenie pokazuje jednak, ze
pieniadze sa niezbedne do pewnego momentu, a potem ich przy-
rost ma coraz mniejszy wpltyw na efekt.

W realiach polskiego malego e-biznesu moment, w ktérym osiggamy
na wykresie logarytmicznym o — tj. ilo§¢ gotowki niezbedna do roz-
poczecia biznesu — zwykle nie przekracza 5 tysiecy zlotych, a bardzo
czesto jest to kwota duzo nizsza lub rozlozona w czasie.

Pierwsza rada, jakg dalbym poczatkujacym w e-biznesie, to:

1. skup sie na wymysleniu lub kupieniu unikalnej idei,

2. daj sobie przynajmniej sze$¢ miesiecy,

3.znajdz na poczatek ludzi lepszych od Ciebie we wszystkim, co nie
jest kluczowe w Twoim biznesie,

4.zdobadz tylko tyle pieniedzy, ile potrzeba Ci na start i na przetrwa-
nie do momentu uzyskania pltynnosci finansowe;.

Idea...

...moze dotyczy¢ dowolnego elementu biznesu. NajczeSciej ludzie
szukaja unikalnego produktu — nie réb tego. Postaraj sie najpierw
znalez¢ unikalny system dystrybucji, unikalng strategie marketingo-
wa, unikalny system obstugi klientow. Dopiero gdy nie uda Ci sie wy-
mys$li¢ czego$ unikalnego, co mozesz doda¢ do istniejacego juz ryn-
ku, pomy$l nad unikalnym produktem.



Dlaczego zalecam podejScie inne od najczeSciej przyjmowanego?
Z dwoch powodow. Po pierwsze: jesli bedziesz robil to, co wszyscy,
skonczysz tak, jak wszyscy. Wiekszo$¢ bizneséw upada, mimo iz
wiekszo$¢ ludzi szuka na poczatku unikalnego produktu. Po drugie:
zdecydowanie latwiej przyzwyczai¢ ludzi do innego systemu dystry-
bucji, obstugi klienta itd. znanego im produktu niz przyzwyczai¢ ich
do nowego produktu.

Unikalny system dystrybucji: Amazon.com (sprzedaz ksiazek
przez internet), McDonalds (bar szybkiej obshlugi), Dell (sprzedaz
komputerow przez telefon i internet).

Unikalna strategia marketingowa: Avis (promowanie firmy ja-
ko drugiej na rynku, wiec muszacej sie bardziej stara¢), FedEx (do-
stawa nastepnego dnia).

Unikalny system obshugi klientéw: Inteligo, mBank (zarzadza-
nie kontem przez internet).

Oczywiscie kilka unikalnych rozwiazan wzmacnia biznes. Uwazaj
jednak, aby nie przesadzi¢ z wprowadzaniem zbyt wielu zmian, po-
niewaz w pewnym momencie mozesz stworzy¢ zupelnie nowy rynek,
a tutaj jest juz znacznie trudniej — ludzie bardzo niechetnie zmienia-

ja przyzwyczajenia.

Czas

Musisz da¢ sobie troche czasu. Nie zakladaj, ze od razu uzyskasz
plynnos$¢ finansowa — tj. sytuacje, w ktorej biezace dochody pokry-
waja w calo$ci biezace koszty. Z drugiej strony, jesli masz zabezpie-
czone nastepne dwa lata (uczysz sie lub masz prace), mozesz zdecy-



dowac sie na powolne, ale systematyczne rozwijanie biznesu — w taki
sposoOb, aby kosztowalo Cie to jak najmniej pracy i pieniedzy. Takie
rozwigzanie pozwala Ci bez wiekszego ryzyka przygotowac sobie
biznes, do ktorego wskoczysz w odpowiednim momencie bez ryzyka,
ze sie nie uda.

Taka strategie nieco nieSwiadomie przyjalem przy pierwszym swoim
biznesie — CzasNaE-Biznes. Zaczaglem go w wieku 17 lat i przez
pierwsze dwa lata systematycznie rozwijalem, uczac sie w tym sa-
mym czasie. W momencie, gdy uznalem, ze na pewno sobie poradze,
zalozylem wlasng firme, rozkrecitem biznes i na nim sie skupilem,
odkladajac studia na dalszy plan.

Praca

Jedna z najlepszych rad, jakie moge Ci daé¢: znajdz sobie kogo$ do
pomocy. Ucz sie dzieli¢ i uwierz mi, z calg pewnoscia rada: ,Jak co$
ma by¢ dobrze zrobione, zréb to sam” — jest destrukcyjna w biznesie.

Jesli nie masz osoby, ktorej jesteS w stanie zaufaé, nie réb z niej
wspolnika, ale ja zatrudnij. Nie zawsze oznacza to wymog placenia
takiej osobie. Bardzo czesto ludzie pomoga Ci bezinteresownie lub za
obietnice op6znionego wynagrodzenia.

Nie rob biznesu z dalsza rodzing. Brat, siostra, matka, ojciec, zona
lub maz to jedyne osoby, z ktorymi polecam Ci robi¢ biznes. Z dalsza
rodzing najlepiej wychodzi sie na zdjeciu. Prawda jest taka, ze z ro-
dzing wspélpracuje sie fantastycznie, dopoki nie pojawig sie duze
pienigdze lub duze problemy.



Pieniadze

Ten demonizowany element biznesu w rzeczywisto$ci nie jest taki
istotny. Jesli masz czas i przyjmiesz strategie powolnego wzrostu,
pienigdze beda Ci potrzebne w niewielkich ilo$ciach. Oczywiscie brak
pieniedzy do pewnego momentu oznacza duzo czasu i duzo wlasnej

pracy.

Pamietaj o PRAWIE nr 3: Wszystkie trzy elementy — oproécz czasu —
odnoszq sie domysinie do Ciebie. Zamiast manipulowaé udzialem
kazdego z tych trzech elementéow, mozesz wykorzystaé cudzq idee,
cudzq prace lub cudze pienigdze.

Jesli zrezygnujesz z czesci zyskdw, mozesz otrzymac pienigdze od in-
westorow, ktorych — wbrew pozorom- jest wiecej niz dobrych pomy-
stow. Nawet w Gratce czy Anonsach znajdziesz chetnych do zainwe-
stowania ludzi. W rzeczywistoSci pieniadze same znajda dobry po-
mysl — o ile podzielisz sie nim z odpowiednig publikg — np. spolecz-
noscig Merytorium.pl

Podsumowujac teorie: Kazdy z czynnikow mozna zminimalizowaé
niemalze do zera. Maksymalnie mozesz zminimalizowa¢ trzy czynni-
ki. Mozesz tez przenie$¢ cze$¢ czynnikOw na osoby trzecie, rezygnu-
jac z czesci zyskow, ale bardzo czesto zwiekszajac dynamike wzrostu
biznesu.

Oto przyklady réznych kombinacji:



Czas i praca

Bardzo czesto ludzie robig to, co inni na rynku. Nie wkladaja w to
zadnych powaznych pieniedzy ani zadnej unikalnej idei. Kopiuja po-
myst i meczg go tak dlugo, az zacznie przynosic¢ zyski. Najczestszy
przyklad wséréd malych biznesow. Wszystkie typowe kawiarnie,
kwiaciarnie, kioski, sklepy spozywcze, warzywniaki to takie wla$nie
biznesy.

Najwiecej bankructw jest w tym modelu, poniewaz brak idei nie po-
zwala sie wyr6zni¢ i zwiekszy¢ dynamiki biznesu — przypomnij sobie
wzor. Czas i praca sg zaleznoSciami liniowymi. Jedyng silg takiego
biznesu jest lokalizacja — np. w przypadku matego sklepu spozywcze-
go lokalizacja moze by¢ unikalng ideg, dajaca duza dynamike wzro-
stu... dopoki nie pojawi sie wiekszy konkurent. Marketing takiego
przedsiewziecia jest trudny, ale jakikolwiek marketing moze znacz-
nie zmieni¢ sytuacje takiego biznesu.

Idea, czas i praca

To jest najlepszy model dla poczatkujacych biznesmenow, ktorzy nie
maja kapitalu — ,znajdz nisze”, znajdz inwestorow, ktorzy wyloza
pieniadze, oraz ludzi, ktérzy zrobig ten biznes z Tob3.

Idea

Jest wielu inwestoréw, ktorzy majg jakas idee, poSwiecajag minimal-
ng ilo$¢ pracy i praktycznie zero pieniedzy, aby zapali¢ do idei ludzi,



ktorzy checa pracowaé w tym biznesie i maja pienigdze. Pomystodaw-
cy zarabiaja, sprzedajac idee ludziom, ktorzy robig z niej biznes.

Idea i czas

Sytuacja podobna do powyzszej — z t3 roznica, ze pomyslodawca zo-
stanie wspolnikiem w nowej spolce i czeka na zyski razem z udzia-
lowcami, ktorzy wlozyli pienigdze i czas.

Tylko pieniadze

Jesli masz duzo pieniedzy, mozesz kupi¢ przynoszacy dochod biznes.
Wkladasz tylko pieniadze, za ktore kupujesz idee, prace i czas, jaki
pos$wiecono na rozwiniecie biznesu.

Pieniadze i czas

Jesli masz pienigdze i interesuja Cie duzo wieksze zyski, musisz pod-
ja¢ wieksze ryzyko. W tym celu wkladasz pienigdze w nowy biznes
i jako udzialowiec czekasz, az zacznie on przynosi¢ zyski. W ten spo-
sob dzialaja fundusze venture capital oraz Aniolowie Biznesu (pry-
watni inwestorzy), posiadajacy wystarczajaco duzo pieniedzy, aby
moc zaryzykowac inwestycje w nowy biznes i jeszcze poczekaé kilka
lat na zwrot.

Innym przykladem zainwestowania pieniedzy i czasu jest franchi-
sing. Franchising polega na tym, ze kupujesz od wlasciciela marki
prawo do stworzenia placoéwki tej firmy. Kupujesz prawa do uzywa-



nia marki, kupujesz idee, kupujesz sposob robienia firmy, kupujesz
prace pracownikow i czekasz.

Pieniadze, idea i czas

Tak dziala inwestor ostateczny. Ktos, kto wklada w biznes swoje pie-
nigdze, idee i kupuje cudza prace. To jest najbardziej przyszlo$ciowy
model, o najwiekszych mozliwo$ciach rozwoju. Za zyski jednego biz-
nesu mozesz tworzy¢ kolejny — dzieki temu, ze nie poSwiecasz wla-
snej pracy. Pamietaj — kazdy biznes, ktéry nie jest oparty o kupiona
prace innych ludzi, ma pewna konkretna granice rozwoju, powyzej
ktérej bez zatrudnienia nowych ludzi bedzie bardzo trudno sie rozwi-
nac.

Podsumowanie

Jesli bedziesz mial na uwadze teorie czterech elementoéw, robienie
biznesu bedzie duzo prostsze. Wystarczy tylko:

1. zdac sobie sprawe z tego, czym sie dysponuje: idea, czasem, praca
czy pieniedzmi, czy tez jaka$ ich mieszanka,

2. wybrac¢ taki model biznesu, ktory ten kapital elementéw najlepiej
wykorzysta.

Np. kto$, kto ma tylko idee, wie, ze musi zebra¢ zespol, zeby projekt
mogt sie udac.



Kto$, kto ma idee i czas, wie, ze bedzie rozwijal sie wolno, ale sukce-
sywnie. Wie, ze nie moze oczekiwa¢ natychmiastowych rezultatow.
Dlatego tez zalecam, aby zaczynac¢ biznes w jak najmlodszym wieku.
Ja zaczalem robi¢ e-biznes w wieku 17 lat. Rozwijat sie on powoli,
poniewaz mialem czas. Musialem mie¢ czas na nauke, wiec
dynamiczny rozwdj nie byl mi nawet na reke. Gdy mialem 20 lat —
biznes jednak nabral takiego tempa, ze nalezalo wzig¢ urlop
dziekanski na studiach. Pod koniec urlopu biznes nabral jeszcze
wiekszego tempa i przeniostem sie na studia zaoczne.

Caly czas jednak mam czas. Jako osoba mloda — w moim wieku nie-
wiele os6b ma za sobg lata praktyki — mam bardzo duzo czasu, aby
sie jeszcze bardziej rozwinagé. Kto$, kto zaczyna biznes po studiach,
nie ma takiego komfortu i musi dziala¢ szybko — to najczeSciej pro-
wadzi do klopotow.

Kto$, kto ma pienigdze, wie, ze moze oczekiwaé szybkich rezultatow.
Kto$, kto ma pienigdze, moze rozpocza¢ wiele biznesoéw, poSwiecajac
na to minimalng ilo§¢ czasu. Dlatego bogaci sie bogaca, a biedni
biednieja. Nie jest to wina bogatych. Oni po prostu stosuja dzwignie,
jaka sa pieniagdze, by tworzy¢ w znacznie krétszym czasie znacznie
wieksze biznesy.

Mam nadzieje, ze zapamietales, iz najgorszym pomyslem na biznes
jest poswiecanie wylacznie czasu i wlasnej pracy. Bardzo rzadko taki
biznes da Ci kiedykolwiek mozliwo$¢ przej$cia do zycia z pasywnego
dochodu — chyba ze zarobione w ten sposob pienigdze bedziesz in-
westowal w inny, madrzejszy biznes.



Zadanie

1. USwiadom sobie, ktore z czterech elementow posiadasz.

2. Majac na uwadze znaczenie poszczegolnych elementow, zadaj so-
bie pytanie, czy to Ci wystarczy.

3. Zadaj sobie pytanie, czy jeste§ w stanie wygospodarowacé wiekszy
udzial elementéw, ktorych Ci, wedhug Ciebie, brak

4. Zadaj sobie pytanie, kto moze da¢ Ci elementy, ktérych Ci brak.

5. Spisz wszystkie wnioski i zachowaj je sobie do momentu, gdy
uznasz, ze masz juz wystarczajaca wiedze, by zaczaé organizowac
sw0j biznes.

To nie jest zadanie pisemne, ale mozesz skonsultowa¢ swoje wnioski.



Strategia — sila, ktora prowadzi biznes

Jaki$ czas temu Jay Abraham zrobil ankiete wsrod kilkuset wlasci-
cieli biznesow z calego $§wiata na temat strategii w ich biznesie. Mia-
lem okazje wzia¢ udzial w tej ankiecie i otrzymac¢ w zamian jej wyni-
ki... ktore nikogo specjalnie nie zaskoczyly.

72% respondentow przyznalo, ze dziala w biznesie taktycznie — ska-
cze z kwiatka na kwiatek, gasi pozary — zamiast dziala¢ strategicznie,
czyli podazac stale w wytyczonym kierunku.

69% przyznalo, ze ich biznes nie ma przewidywalnego przeplywu go-
towki (cashflow). Praktycznie codziennie walcza z malymi kryzysami
o plynnos¢ finansowa.

Rezultaty nikogo nie zaskoczyly, bo wszyscy zdajemy sobie sprawe

z dwoch faktow:

1. Biznes strategiczny, tj. podazajacy w jednym konkretnym kierun-
ku, rozwija sie szybciej, daje wiekszy zyski, ma szanse zostac lide-
rem branzy i wymaga mniej pracy.

2. Malo kto taki biznes prowadzi, gtéwnie sa to... liderzy danej bran-
zy.

Strategia w biznesie jest tym samym, czym jest plan dtugiej podrozy.

Wyobraz sobie, ze wyruszasz do Brazylii kompletnie bez planu. Po

prostu wychodzisz z domu, tak jak stoisz — i wybierasz sie do Brazy-

lii, na biezaco obmys$lajac sposoby transportu, finansowania podrozy

itd. Jakie masz szanse, ze szybko i bezpiecznie dotrzesz do celu?

Znikome.



Takie same szanse na sukces ma biznes nieprowadzony strategicz-
nie. Brak strategii to zapewne jeden z glownych powodow statystyki,
ktéra mowi, ze 95% bizneséw upada w ciggu 10 lat.

Strategiczny tréjkat

Zrozumiel strategie pomaga Strategiczny tréjkqt. Pomoze nam tez
procedura Paula Lemberga — trenera i konsultanta strategicznego
podejscia do biznesu:

Zaczynasz z wizja. Wizja okre$la to, jak chcesz, aby Twoj biznes wy-
gladal w przyszlo$ci. A to, jak chcesz spei¢ te wizje, jest Twoja stra-
tegia. Innymi slowy, musisz odpowiedzie¢ sobie na pytanie: ,Jak do-
sta¢ sie stad, gdzie jeste$ obecnie — tam, gdzie chcesz by¢?”.

Nie mozna dziala¢ strategicznie, nie wiedzac, dokad sie zmierza.

To bylo proste ujecie idei strategii. Czas na nieco bardziej rozbudo-
wane:

Wizja

Drokad zmierzam?

Strategia
Pomyst na spemienis wizji

Strategiczny trojkqt



Wizja

Na samej gorze mamy Wizje, czyli odpowiedZz na pytanie: Dokad
zmierzam w moim e-biznesie? Co chce osiggnac?

W okresleniu wizji naszego biznesu moga pomoc nam pytania Petera
Druckera:

Czym jest nasz biznes?

Kto jest naszym klientem?

Co stanowi wartos$¢ dla tego klienta?
Jaki bedzie nasz biznes?

RN

Jaki powinien by¢ nasz biznes w przyszlo$ci?

Wizja powinna by¢ konkretna i niezbyt rozbudowana. Daruj sobie
formulowanie wizji, ktora bedziesz mogl wyry¢ w marmurze. Najlep-
sze sa najprostsze wizje. Unikaj okreSlen: najlepszy, najtanszy itd.
Fred Smith chcial dostarcza¢ przesylki do kazdego zakatka USA
przed 10:30 rano nastepnego dnia i tak powstal FedEx. Smith nie
chcial stworzy¢ najlepszej, najszybszej i najtanszej firmy kurierskiej
w USA, chcial po prostu dostarczac przesylki przed 10:30 rano.

Formulujac wizje, nie powiniene$ skupia¢ sie na produkcie, ale na
potrzebie, ktéra chcesz zaspokoi¢. Produkty sie zmieniajg, umieraja
i ewoluuja, a potrzeby nie, czasami pojawiaja sie nowe, ale po dluz-
szym zastanowieniu odkrywamy, ze pojawil sie nowy produkt, a nie
potrzeba.

Dla latwiejszego zrozumienia uzyje przykladu niebiznesowego. Wizjg
moze by¢: ,,Chce spedzié tydzienn na Hawajach’.



Strategia

7 wizji powstaje strategia jako pomysl na spelienie wizji, pomyst na
dotarcie do celu.

Jay Abraham: Dla mnie strategia to obejmujqgca wszystko, pro-
wadzqca sita, w ramach ktoérej porusza sie caly biznes. To nie jest
tylko definicja Twojego modelu czy celu biznesowego, ale tego, co
probujesz zrobi¢ 1 dlaczego — jakimi mechanizmami 1 jaki ma daé
to rezultat. (...) Genialna strategia przecietnie wdrozona roztozy na
topatki genialnie wdrozong gtupiq strategie.

Sa cztery zasadnicze bledy, jakie popelniajg biznesy w kwestii strate-
gii:

1. Nie posiadaja zadnej strategii.

2. Trzymajg swoja strategie w tajemnicy.

3. Uwazaja, ze raz zdefiniowana strategia nie powinna by¢ zmienia-
na ani rozwijana.

4. Zbyt szybko zmieniaja strategie — zanim zacznie przynosi¢ rezul-
taty.

Strategia nie tylko okre$la to, co bedziesz robil, ale rowniez to, czego
robi¢ nie bedziesz. Biznesmen ze strategig nie rzuca sie na kazda
okazje, ale rozwaza ja w kontek$cie wlasnej strategii.

Dam Ci przyklad. Tworzac CzasNaE-Biznes — stworzylem szereg bar-
dzo przydatnych narzedzi i rozwigzan e-biznesowych, ktore sprawia-
ja, ze ten biznes jest bardzo prosty w prowadzeniu, w czym utwier-
dzily mnie wszystkie moje dluzsze wyjazdy na wakacje itp. Raz na ja-



ki$§ czas odzywa sie do mnie firma, ktora chcialaby niektore z tych
rozwigzan kupic.

Biznesmen niemyslacy strategicznie rzucalby sie na kazde takie za-
pytanie, jeSli tylko przyniosloby mu ono zysk. Biznesmen myslacy
strategicznie zapyta siebie: ,,Czy moja strategia przewiduje sprzedaz
tego typu rozwigzan? Nie? A czy istnieje rynek, wystarczajaco staba
konkurencja na nim i czy mam zasoby, aby oplacato sie doda¢ do
strategii sprzedaz tego typu rozwigzan?”.

Jesli odpowiedz jest negatywna, biznesmen powinien albo odrzucié¢
taka oferte, albo poszukaé rozwigzania, ktore moglby zaproponowacé
klientowi w ramach programu partnerskiego lub indywidualnej
wspolpracy.

Rzucanie sie na pojedyncze okazje sprawia, ze tracisz z pola widzenia
strategie Twojego biznesu. Mozna poréwna¢ to do sytuacji, gdy
idziesz przez las z punktu A do punktu B. JeSli co chwile skrecasz
z drogi po jagody, grzyby, jaki$§ ciekawy widok itp., to w pewnym mo-
mencie moze sie okazaé, ze zbliza sie noc i nie osiggniesz juz zamie-
rzonego celu, a po jednorazowych korzy$ciach nie zostal $lad.

Innymi slowy: jednorazowe zyski moga by¢ mniejsze niz koszt zba-
czania z obranego kursu.

Philip Kotler: Dzialanie wlasciwe ze strategicznego punktu wi-
dzenia ma wieksze znaczenie niz dziatanie przynoszqce natychmia-
stowy zysk.

Trzymajac sie naszego przykladu, mozemy wybra¢ jedna ze strategii:
LAby spedzié tydzien na Hawajach, moge:



e wygrac takq nagrode,

e pojechac¢ za pieniqdze z kredytu,

e pojechaé za wlasne pieniqdze,

e zwiqzad sie z kims$, kto mnie tam zabierze”.

Taktyki

Gdy wybierzemy juz strategie, czas okresli¢ sposoby i metody jej re-
alizacji. Najlepsze taktyki osiggania celu oméwimy w kolejnych mo-
dulach.

Powiedzmy, ze postanowilem wygraé tydzieh na Hawajach. To zla
strategia, bo mam niewielki wplyw na jej realizacje — zwrd6¢ na to
uwage.

Moje taktyki to: ,,Aby wygrac¢ tydzien na Hawajach, musze braé
udzial we wszelkich konkursach, w ktérych mozna wygraé takq
nagrode. Powinienem tez bra¢ udzial we wszystkich konkursach,
w ktorych moge wygraé nagrode o wartosci powyzej X tysiecy zto-
tych, za ktorq kupie takq wycieczke”.

Programy

Programy to podstawa piramidy, wskazuja one konkretne rozwigza-
nia, daty, budzety i oczekiwane zyski. Tak jak w przypadku Taktyk,
najlepsze programy rowniez omowimy w kolejnych modutach.

W naszym przykladzie programy to: ,Lista czasopism, w ktérych
mozna wygraé tydzien na Hawajach, lista stron internetowych
z konkursami, budzet potrzebny na zakup wszystkich czasopism



i dostep do internetu, daty rozpoczecia 1 zakoriczenia konkurséow
itd.”.
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Znajdz swojaq nisze!

Jesli jesteS nowy w e-biznesie, nie masz kapitalu na inwestycje,
a chcesz rozpoczaé¢ wlasng dzialalnos$é, ktora stosunkowo szybko da
Ci zyski, rozwigzaniem dla Ciebie jest ,,skupiony marketing”(ang. fo-
cus marketing), polaczony z dzialaniem w niszy rynkowe;j.

Skupiony marketing to marketing skierowany do waskiej grupy od-
biorcéw, idealnie dostosowany do ich niszowych potrzeb. Taki mar-
keting mozesz uprawia¢ na szerokim i waskim rynku. Na waskim
rynku bedzie to Twoja jedyna grupa docelowa. Na rynku szerokim
bedzie to jedna z Twoich grup docelowych.

Ty jednak powiniene$ skupi¢ sie na jednej waskiej docelowej w jed-
nej rynkowej niszy.

W skupionym marketingu mamy tu do czynienia z podrecznikowa
funkcja marketingu, jaka jest identyfikacja potrzeb klientéw i stwa-
rzanie szansy ich zaspokojenia. Waska grupa odbiorcéw jest kluczem
do sukcesu w malym, nieryzykownym i przynoszacym szybki zysk e-
biznesie.

Waska grupa odbiorcow...

Daje nam mozliwo$¢ dotarcia do ich potrzeb i szanse na osiggniecie
sukcesu przez ich zaspokojenie dokladnie zgodnie z ich oczekiwania-
mi. Nie mozna sprawnie zaspokoi¢ potrzeb grupy docelowej, zdefi-
niowanej jako kobiety od 19 do 35 roku zycia, bo w tak zdefiniowanej



grupie masz kilkana$cie duzych grup docelowych i przynajmniej kil-
ka tysiecy mniejszych. Kazda z tych grup oczekuje czegos$ innego.

Z drugiej strony — grupa docelowa kobiet na pigtym roku studiow
wyzszych na kierunku ,,psychologia” jest bardzo waska grupa docelo-
wa o pewnych wspoélnych cechach i potrzebach, do ktoérych latwiej
bedzie Ci sie odnie$¢ w marketingu.

Pamietaj. Im szersza grupa docelowa, tym bardziej u$redniona jest
Twoja oferta, tym wiecej jest w niej kompromisow. To oznacza, ze
potrzeb zadnej grupy docelowej nie zaspokajasz idealnie.

Faktem jest, ze na jednej niszy o waskiej grupie docelowej prawdo-
podobnie nie zrobisz majatku. ALE taka nisza szybko da Ci zyski,
ktére pozwola Ci zaczac¢ kolejny biznes, potem jeszcze jeden itd. albo
w pewnym momencie bedzie Cie sta¢ i bedziesz mial mozliwosci, ze-
by zrobi¢ jeden duzy biznes.

A jesli od razu, bez doswiadczenia, bez wypracowanych systemoéw
i bez pieniedzy, wejdziesz w szeroki rynek, to duzo czasu minie, za-
nim osiggniesz punkt rentownos$ci (moment, w ktéorym Twoje przy-
chody pokrywaja wszystkie koszty). A punkt rentownosci to dopiero
poczatek.

Duze pienigdze zaczynaja sie w punkcie ,kuli $nieznej”, czyli w mo-
mencie, gdy Twoj biznes jest na tyle dynamiczny, ze przyrost docho-
dow systematycznie przyspiesza przy coraz mniejszym Twoim udzia-
le. Sytuacja ta jest analogiczna wlasnie do efektu kuli $nieznej. Do
pewnej wielkosci kulke ze $niegu trzeba popychaé, bo jest za mala,
aby jej ciezar pokonal opor, jaki stawia $nieg. W pewnym momencie
jednak kula jest tak duza, ze zaczyna sama sie toczy¢, a jej rozmiar
bardzo szybko sie powieksza.



Szukamy problemu

Szukanie niszy to prawdopodobnie jedyna sytuacja, gdy szukanie
problemu nie grozi nam klopotami ;-).

Naszym zadaniem jest znalezienie problemu, za ktérego rozwigzanie
ludzie beda sklonni zaplaci¢. Taki problem to wlasnie nasza nisza,
luka w rynku. Aby biznes byl latwy, przyjemny i dochodowy — luka ta
nie moze by¢ wykorzystywana przez zadna inna firme, ewentualnie —
konkurencja musi by¢ naprawde slaba lub rozproszona. W takich
warunkach mozna pokusi¢ sie o przejecie rynku.

Nisza zawsze wynika z problemu, ktéry mozna rozwigzaé, oferujac
konkretny produkt (cho¢by ksiazke) lub ustuge. Zdarza sie jednak, ze
rozwiazanie nie jest ani oczywiste, ani proste — wymaga kreatywno-
Sci. Czasami tez problem nie jest az tak irytujacy, zeby ludzie chcieli
placié za jego rozwigzanie... tutaj WAZNA UWAGA: jesli spytasz, czy
klient zaplaci za rozwigzanie problemu, jego negatywna odpowiedz
moze nie mie¢ nic wspolnego z jego decyzjami co do zakupu rozwig-
zania w przyszlosci. Lepiej pyta¢, jak bardzo irytujacy jest dany pro-
blem — i na tej podstawie decydowac o wejsciu na dany rynek.

Jak znalez¢ nisze?

Twoja nisza to Twoje pole do popisu. Musisz bardzo dobrze poznaé
cechy swoich potencjalnych klientéw. Dowiedz sie, jak do nich prze-
mawiacé, odkryj, czego potrzebuja...

...ale, ale: ZNAJDZMY NAJPIERW TE NISZE.



Jednym z najlepszych zrédel wiedzy o zapotrzebowaniu e-rynku sg
GRUPY i FORA DYSKUSYJNE.

Ro6znorodno$é cech ich czlonkow oraz (czesto nieSwiadome) ujaw-
nianie swoich potrzeb i probleméw to czynniki ulatwiajace nasze za-
danie. Wlasnie grupy i fora dyskusyjne pomoga znalez¢ rynek dla
Ciebie. Nie ,czaty” itp., tam zazwyczaj dyskutuje sie o niczym. Na
grupach i na forach, gdzie masz czas na zastanowienie sie nad odpo-
wiedzig, wyplywaja najciekawsze dyskusje. Tematem ich jest zazwy-
czaj to, czego NIE MA (produkt/ushuga) lub czego ludzie NIE WIE-
DZA (produkt/ustuga informacyjna)!

Zabierz sie do poszukiwan:

1. Przygotuj sie na czasochlonng prace (zréb sobie wiadro kawy!).

2. Wypisz sobie wszystkie dziedziny zycia, na ktorych sie znasz lepiej
niz przecietny czlowiek.

3. Wykresl te, ktore nie sprawiaja Ci przyjemnos$ci — nie zabieraj sie
za co$, co Ci nie da satysfakcji, dla czego nie jeste§ w stanie po-
Swieci¢ swojego czasu i potu.

4. Zacznij przeglada¢ wszystkie grupy dyskusyjne dotyczace intere-
sujacych Cie tematow. Staraj sie wyszuka¢ konkretne podgrupy,
a nie te o najszerszej tematyce. Do przegladania grup mozesz sko-
rzysta¢ z archiwum online groups.google.pl lub niusy.onet.pl. Po-
lecam Ci jednak $cigganie grup na dysk.

5. Uszereguj wszystkie dyskusje tematycznie — w ten sposob zgrupu-
jesz odpowiedzi z pytaniami.

6. Zacznij czyta¢ dyskusje jedna po drugiej, zaczynajac od tych z naj-
wieksza liczba watkow. Jesli Sciggnale$ grupy na dysk, kasuj od
razu nieprzydatne dyskusje wraz z odpowiedziami.



Dyskusje bez rozwigzania lub z rozwigzaniem malo
popularnym /polowicznym to Twoja szansa na nisze.

Nie koncz na pierwszej lepszej szansie. Skopiuj ja do dokumentu
tekstowego, dodaj komentarz i szukaj nastepnej. W konicu uzy-
skasz dokument pelen lepszych i gorszych propozycji.

Poszukaj rozwigzania wybranych zagadnien w google.pl. Szukaj
w jezyku polskim i angielskim. Szukaj produktow, ustug i infor-
macji.

10.Jesli znalazle$ rozwigzanie w Polsce, ale Twoim zdaniem jest ono

11.

za stabo promowane, zamiast otwiera¢ wlasny biznes — mozesz
zaproponowa¢ wlascicielowi rozwigzania poprowadzenie jego
marketingu w Internecie w zamian za prowizje od sprzedazy. On
nic nie ryzuje, a Ty budujesz sobie biznes. To jeden z lepszych po-
mystow na biznes.

Jesli znalazle$§ rozwigzanie za granicg, zastanow sie, jak przenies¢
je na polski rynek. Moze warto zosta¢ przedstawicielem danej fir-
my na polski rynek? Wiele duzych bizneséw od tego zaczynalo.
Jest to bardzo bezpieczny dla Ciebie biznes. Masz gotowy produkt
i masz do niego juz jakie$§ materialy marketingowe. Masz wiec za
soba NAJDROZSZA cze$¢ tworzenia wlasnego biznesu. Musisz
tylko stworzy¢ system dystrybucji na rynek polski i wypromowacé
produkt. W tym pomysle jest jeszcze jedna szansa. Producent mo-
ze w koncu zdecydowac sie wejs¢ na Polski rynek i moze uznaé, ze
taniej bedzie odkupi¢ Twdj biznes niz tworzy¢ go od nowa
w Polsce. To moze by¢ wielka szansa dla Ciebie.

12.Jesli nigdzie nie znalazle$§ sensownego rozwigzania tego proble-

mu, a ma on wedlug Ciebie potencjal, czas ten potencjal spraw-
dzi¢ za pomoca ankiet i danych statystycznych juz dostepnych.
Wiele statystyk znajdziesz w internecie — w Polsce lub za granicg.
Wiele znajdziesz w GUS-ie www.stat.gov.pl



http://www.stat.gov.pl/

Nie ograniczaj sie do GRUP i FOROW DYSKUSYJNYCH. Shuchaj.
Obserwuj i pytaj. W ten sposob narodzily sie najbardziej dochodowe
idee naszych czasow. Ich tworcy shuchali, obserwowali i pytali.

Jak wybra¢ te najlepsza dla Ciebie nisze?

To musi Cie ,uderzy¢”. Potrzebujesz czego$ takiego, co przywodzi na
mys$l tylko jedno: TO jest TO! Sprawdz, czy nie byt to odosobniony
przypadek. Dokladnie przeanalizuj odpowiedzi. Je$li ktérakolwiek
z nich przynajmniej w 70% rozwigzuje problem i sadzisz, ze wiele
0sOb na to rozwigzanie trafi, ZAPOMNIJ o nim. Eliminuj wszystkie
te problemy, z ktérych nie masz zamiaru skorzystac.

Ludzie

Gdy juz masz nisze...

...zaczyna sie najtrudniejsza cze$¢ pracy. Musisz doglebnie poznaé
cechy swoich potencjalnych klientow. Zacznij od ogblnego okreslenia
ich statusu materialnego. Status materialny nie jest najwazniejsza
cecha czlowieka, ale w tym przypadku jest inaczej. Powiem tak:

Nie sprzedasz przecietnemu wlascicielowi czworonoga diamentowe;]
kolii — sprzedasz ja ekscentrycznemu milionerowi!

Zawezaj grupe swoich odbiorcow do momentu, gdy bedziesz pewien,
ze beda mogli sobie pozwoli¢ na Twdj produkt i uda Ci sie ich prze-
kona¢ do jego zakupienia.



Poznaj wszystkie miejsca (np. strony WWW), w ktérych przebywa
Twoja grupa docelowa, w ktorych Twoja grupe docelowa mozna wy-
odrebni¢. To dosy¢ trudne zadanie, bo nie wystarcza te najbardziej
typowe miejsca. Te miejsca moga by¢ juz okupowane. Najlepsze re-
zultaty dadza Ci nietypowe miejsca i nietypowe uklady.



Zasada trzech czynnikow

Te trzy czynniki to

e grupa docelowa,
e produkt
e oraz Unikalna Cecha Oferty.

Tworzac reklame — zawsze powinni§my poruszacé sie w podanej ko-
lejnosci. Wychodzimy od grupy docelowej. Do wspolnych cech
przedstawicieli grupy dostosowujemy opis produktu. Za pomoca
Unikalnej Cechy Oferty eliminujemy powstaly problem.

Zawsze zaczynamy od grupy docelowej. Jest to czynnik, na ktéry ma-
my najmniejszy wpltyw. Wszelkie proby oddzialywania psychologicz-
nego na ludzi maja ograniczone dzialanie. Zaczynamy wiec od grupy.
Miedzy produktem a grupa zachodzi sprzezenie zwrotne. Produkt
w jaki$ sposOb ogranicza nam wybér grupy potencjalnych klientow.
Wilasnie z tego zbioru mozliwo$ci wybieramy nasza grupe docelows.
Nastepnie do tej grupy bedziemy kierowali nasz przekaz. Wielce nie-
wskazane jest kierowanie reklamy do szerokiego grona potencjal-
nych klientow.

Nasza grupa docelowa to powtarzalne cechy ludzi do niej przynaleza-
cych. Te cechy OGRANICZAJA nam zasob slownictwa, cech i korzy-
Sci, ktérych uzyjemy do opisu naszego produktu.

Postuze sie przykladem. Jestem producentem skarpetek. Produkt, ja-
kim sa skarpetki, ma bardzo szerokie spektrum potencjalnych klien-



tow. Mozna niedelikatnie powiedzie¢, ze sa to wszyscy ludzie, ktorzy
maja nogi. Sposrod tych ludzi wybieramy grupe docelowa. Np. alpi-
nisci. I ta grupa, Scislej: cechy alpinistéw, ogranicza nas w sposobie
prezentacji produktu. Skupimy sie na fantastycznych kolorach na-
szych skarpetek..., alpiniSci zdecydowanie nie beda zaintrygowani.
O kolorach mozemy pisac¢, jesli wybierzemy mtodziez na grupe doce-
lowa. Alpinistom powiemy o:

¢ niezwyklych wlasciwoS$ciach zatrzymujacych cieplo,

e 0 nowej technologii zwiekszajacej komfort podczas ciezkich wy-
praw

e ectc.

Podsumowujgc: produkt ograniczyl nam wybor grupy docelowe;,
grupa ograniczyla sposéb prezentacji produktu.

Ostatnim, trzecim czynnikiem jest Unikalna Cecha Oferty. Bardziej
znany jest skrot USP od angielskiego Unique Selling Proposition.
Unikalna Cecha Oferty ma podwdjna role. Po pierwsze: wyréznia na-
sz oferte spo$rod innych, konkurencyjnych. Moze by¢:

1. bardzo dluga gwarancja zwrotu pieniedzy, np. ,,30-dniowa gwa-
rancja abonamentu CzasNaE-Biznes”,

2. nowa technologia, np. ,bardzo cichy odkurzacz”,

3. wspanialy serwis klienta, np. ,live support online”,

4. cokolwiek, co nas wyrdzni.

Ta funkcja jest bardziej znana. Istnieje jeszcze drugie zadanie stawia-
ne przed Unikalng Cecha Oferty. Druga funkcja jest rozwigzywanie
problemu powstalego w wyniku sprzezenia zwrotnego pomiedzy pro-



duktem a grupa docelowa. KAZDA oferta tworzy problem. Od naj-
bardziej prozaicznego: dana rzecz kosztuje, do bardziej skompliko-
wanych. Dlatego, poza gtowna Unikalng Cecha Oferty naszego bizne-
su badz produktu, powinniémy dobiera¢ Unikalng Cechga Oferty dla
KAZDEJ naszej reklamy.

Jesli nasze skarpetki sa dwa razy drozsze od konkurencyjnych, nasza
Unikalng Cecha Oferty moze by¢ fakt, ze majq 5-krotnie dtuzszq zy-
wotnosé. WySmienitym przykladem sg baterie Duracel. Ich wysoka
cena jest zbijana faktem 10-krotnie dluzszego dzialania. W Interne-
cie ceny zbija sie bonusami, prawami do dystrybucji, programem
partnerskim czy gwarancja. Najlepiej wszystkim naraz.

Od trzech czynnikdéw zaczynamy prace. W tym momencie nie musi-
my mie¢ jeszcze spisanej tresci reklamy. Musimy jednak mie¢ jasno
i PISEMNIE zdefiniowane:

e grupe docelowy,
e cechy, korzys$ci i zasob sléw opisujace produkt
e oraz naszg UCO.

Glebsze spojrzenie na grupe docelowa

Jesli nie znasz swojego idealnego klienta, tj. takiego, ktéremu:

e najlatwiej,
e najczesciej i
e z najwiekszym zyskiem sprzedasz,



to tak naprawde nie wiesz nic o swoim biznesie.

Nieznanie swojej idealnej grupy docelowej to najwiekszy grzech, jaki
mozna popehi¢ w biznesie.

Nie patrz jednak na grupe docelowa jak na grupe, lecz jak na jed-
nostke. Dlatego méwimy o idealnym kliencie.

Najprosciej: nie mozesz robi¢ marketingu (nie méwimy tylko o re-
klamach) dobrze, jesli nie znasz swojego idealnego klienta. Najwiecej
bankructw i probleméw ledwo dajacych sobie rade bizneséw wynika
z tego jednego, niedopuszczalnego bledu.

Jesli pozycjonujesz swoj produkt jako produkt dla wszystkich... to
masz klopoty.

No i bardziej praktyczny wymiar. Je$li znasz swojego klienta, be-
dziesz wiedzial, jaki kurs go zainteresuje, skloni go do zapisania sie
na Twoja liste i sprawi, ze zacznie on postrzegac Cie jako eksperta.

Chyba zgodzisz sie z tym, ze trudno zaspokoi¢ potrzeby osob, o kto-
rych sie nic nie wie.

Proces poznawania klienta mozna rozbi¢ na dwa etapy. Najpierw

musimy ustali¢, kim jest klient. Nastepnie, czego poszukuje, czego
od nas oczekuje, co go interesuje, za co chce placic.

Kim jest Twoj idealny klient

Oto lista podstawowych pytan, na ktore powiniene$ zna¢ odpowiedz.



1. Ile ma lat?

2. Podaj wiecej informacji demograficznych.

3. Podaj wiecej informacji geograficznych.

4. Jakie ma wyksztalcenie?

5. Ile zarabia (miesiecznie lub rocznie — zaznacz to)?

6. Jaka funkcje pelni w biznesie/rodzinie, jesli nie sprzedajesz fir-
mom?

7. Co powiesz o jego tle zyciowym?

8. W co wierzy — w jakie warto$ci uniwersalne i charakterystyczne

dla tego typu czlowieka?

9. Jaki jest jego poziom wiedzy w kwestiach zwigzanych z tym, co ro-
bisz?

10.Co ceni?

11. Za co placi?

12.Kim sie stanie, jesli skorzysta z Twoich uslug?

13.Jaki Twoja usluga bedzie miala wplyw na jego otoczenie (biznes,
rodzine)?

14.Kim powinien by¢, aby placil wiecej?

15.Czy nie warto skupic¢ sie na tych, co placa lepiej? Dlaczego?

W przypadku dobrze zorganizowanej dzialalno$ci internetowej lub
dlugotrwalej dzialalnoSci w tradycyjnym biznesie powiniene§ mie¢
zbadany profil Twojego idealnego klienta. Na tym etapie postuzymy
sie Twoimi do$§wiadczeniami oraz Twoimi przeczuciami. Od tego za-
czniemy. Z czasem odpowiedzi na powyzsze pytania powinny zostac
doprecyzowane za pomoca badan marketingowych.

Idealnie byloby zainwestowa¢ w uzyskanie (np. z raportow branzo-
wych) lub zbadanie profilu klienta. Jednak fakt, ze nie bedziemy
sprzedawa¢ w Internecie, sprawia, ze zaniechanie tego etapu nie be-
dzie mialo az tak istotnego wplywu na efekty naszego marketingu.



Glebsze spojrzenie na korzysci i cechy

Nie mozesz po prostu spytac klienta, czego chce od Twojego produk-
tu — i wyznaczy¢ jego odpowiedzig kierunek dla swojej strategii mar-
ketingowej. Ten typ prostego badania daje tak duze odchylenia od
stanu faktycznego, ze otrzymasz falszywy obraz. Tak samo nie mo-
zesz spytac klienta, ile chcialby zaplaci¢ za Twdj produkt.

Takie proste pytania wlaczaja alarm w glowie klienta: ,,Co mam od-
powiedzie¢, by na tym zyskacé?”.

Badanie musi by¢ przeprowadzone w oparciu o pytania pod$wiado-
mie sklaniajace klienta do ujawnienia swoich prawdziwych przeko-
nan i potrzeb. Méwimy tutaj o socjotechnikach bardziej lub mniej
zakamuflowanych przed klientem.

Jesli zadasz klientowi bezposrednie pytanie, powie Ci o tym, co on
mys$li, ze powinien chcie¢ — bedzie kryl swoje prawdziwe mys$li. So-
cjotechniki pokaza Ci, czego klient tak naprawde chce.

Musisz tez wiedzie¢, ktore z wszystkich wymienionych przez klien-
tow korzysci Twoi klienci cenig najbardzie;.

Jak ustali¢, czego Twoj klient oczekuje i co z tej listy ceni najbar-
dziej? Do tej pory najlepszym narzedziem, jakie znam do przeprowa-
dzenia tego typu badania, jest metoda oparta o socjotechnike i opra-
cowana przez dystrybutoréw najwiekszej firmy network marketingu
na $wiecie. Metoda ta nazywa sie:



Pie¢ Pytan Na Wage Zlota

Metoda ta polega na zadaniu badanej osobie pieciu pytan, kazde ko-
lejne dopiero po udzieleniu odpowiedzi na poprzednie i w ustalonej,
niezmiennej kolejnosci.

Jesli chcesz dowiedzie¢ sie, co jest dla klienta wazne, zadaj mu naste-
pujace pytania:

1. Co jest dla Ciebie najwazniejsze w [problem, typ ustug lub pro-
duktow]?

Dlaczego wybrale$ akurat to?

Dlaczego jest to dla Ciebie wazne?

Jakie bylyby dla Ciebie konsekwencje nieposiadania tego?
Dlaczego Cie to martwi?

bk ®N

Aby latwiej bylo Ci to zrozumie¢, pomoge Ci. Prowadze na wlasne
potrzeby stale badanie na temat oczekiwan wlascicieli biznesow
w stosunku do ich obecno$ci w Internecie. Pytam ich:

Co bys$ chcial zyska¢ na swojej obecno$ci w Internecie?
Dlaczego wybrale$ akurat to?

Dlaczego jest to dla Ciebie wazne?

Jakie bylyby dla Ciebie konsekwencje nieposiadania tego?
Dlaczego Cie to martwi?

S

Zauwaz, ze wszystkie pie¢ pytan pyta o to samo, ale kazde z troche
innego punktu widzenia.



Pytania te poglebiaja odpowiedz. Jest to wazne, poniewaz bardzo
czesto pierwsza odpowiedz bedzie lakoniczna. Dopiero dopytanie sie
o szczegOly ujawnia faktyczne oczekiwania badanej osoby.

Innym razem zadalem abonentom CzasNaE-Biznes nastepujace py-
tania:

Co jest dla Ciebie najwazniejsze w CzasNaE-Biznes?
Dlaczego wybrale$ akurat to?

Dlaczego jest to dla Ciebie wazne?

Jakie bylyby dla Ciebie konsekwencje nieposiadania tego?

N

Dlaczego Cie to martwi?

W ten sposéb dowiedzialem sie, co klienci cenia najbardziej w mojej
ustudze.

Glebsze spojrzenie na UCO

Kazda dobra marka powinna by¢ zbudowana wokoél jednej, przeko-
nywajacej Unikalnej Cechy Oferty (UCO — ang. USP — Unique Sel-
ling Proposition). Od unikalnosci i wartosci tej cechy w oczach po-
tencjalnych klientoéw zalezy skuteczno$¢ marketingu.

UCO dziala jak skupianie sie na niszy. Jesli pozycjonujesz sie jako
firma z interesujaca Unikalng Cecha Oferty, to klienci maja tenden-
cje do rozszerzania emocji zwigzanych z ta jedng rzecza na cala Two-
ja dzialalno$¢.



Jesli jednak pozycjonujesz sie jako firma dobra w wielu rzeczach,
klienci nie beda mieli zadnych konkretnych skojarzen z Twoja firma
— czyli budowanie Twojej marki bedzie znacznie trudniejsze.

Naszym UCO moze by¢ niska cena, specjalne rabaty, niezwyklo$¢
produktu czy inna dowolna cecha produktu, ktéra moze zacheci¢ po-
tencjalnego klienta do zakupu. Cecha musi by¢ UNIKALNA w sto-
sunku do konkurencji. Nie znaczy to jednak, ze musi by¢ czym$ zu-
pelnie nowym, moze to by¢ inna wersja czego$ juz znanego.

Inne spojrzenie na stary temat

Dla przykladu: nasza konkurencja ma linie telefoniczng czynng 24/7.
My w takim razie zakladamy chat na stronie, gdzie 24/7 urzeduje kil-
ka oséb i odpowiada na pytania klientow. Oboje serwujemy klientom
doskonale wsparcie. My mamy taka przewage, ze oferujemy co$ uni-
kalnego, nowatorskiego — to zawsze przemawia do ludzi. Jako$¢ tego
wsparecia to juz inna sprawa — w ofercie wazne jest to, co bardziej za-
ciekawi klienta.

Rzeczy ,,oczywiste”

Historia nie pozostawia watpliwo$ci, ze czasami najlepsza UCO jest...
to, co robig wszyscy Twoi konkurenci, ale o czym nikt nie méwi na
glos. Wiekszo$ci przedstawicieli jednej branzy wydaje sie, ze proces
tworzenia ich produktéw badz $wiadczenia ushug jest oczywisty dla
klienta. W rezultacie nikt nie chwali sie rzeczami ,,oczywistymi”. Sek
w tym, ze rzeczy oczywiste dla przedstawicieli danej branzy moga by¢
tajemnica dla ich klientow. Dotyczy to nawet bardzo popularnych
branzy.



Mamy w historii przyklad piwa, ktore, reklamowane jako robione
zwody ze zrédel glebinowych, z konca stawki stalo sie liderem.
Wszystkie piwa byly tak robione. Mamy przyklad kampanii z branzy
tytoniowej, gdzie producent chwalit sie, ze suszy tyton — wszyscy to
robili. No i mamy $§wiezy przyklad oleju z pierwszego tloczenia — po-
dobno wszystkie tak sie robi.

Pomysl o czyms$ oczywistym w Twojej branzy i spytaj kilku potencjal-
nych klientéw, czy o tym wiedzieli. Zdziwisz sie.

Bycie pierwszym to czasami zla UCO

ZastanOw sie, jaka jest najczeSciej spotykana UCO? ,ZrobiliSmy to
pierwsi!”, ,Nasze czasopismo jest pierwsze...” itp. Zdarza sie, ze taka
UCO to zly wybor.

Co powiesz o pierwszych egzemplarzach sprzetu typu HiTech? Od-
powiedz brzmi: Na pewno zrobili juz lepsze wersje!

Bycie pierwszym/jednym z pierwszych dobrze $wiadczy o firmach
konsultingowych, bo tutaj dos§wiadczenie gra kluczowa role.

Jesli chcesz pozycjonowaé sie jako pierwszy, pozycjonuj sie jako
pierwszy w danej kategorii. Nie pozycjonuj sie jako tworca pierwsze-
go XYZ. Pierwszy bank, ktory wprowadzit bankowos$¢ internetowg to
lepsza UCO niz bank, ktory stworzyl pierwszy bank internetowy.
Roznica jest minimalna, ale jest.



Podsumowanie

1. Wymysl jaka$ zupelnie nowa ushuge lub zupelnie nowe podejscie
do typowej ustugi i zrob z tego swoja UCO. Np. ,bankowos$¢ inter-
netowa” to doskonaly przyklad nowego podejscia do typowej
ustugi, jaka jest bankowos¢. To jest najtrudniejsza opcja, ale da Ci
ona najwieksze fory przed konkurencja.

2. Wez typowa UCO z Twojej branzy i spéjrz na nig z innej strony,
podkresl inny jej element. Np. w branzy mediowej bardzo czesto
podkresla sie obiektywizm. Co mozesz z tym zrobi¢? Mozesz by¢
skrajnie subiektywny. Na pewno znajdziesz fanow.

3. Zréb UCO z czego$, co jest oczywiste w Twojej branzy, ale o czym
nikt nie méwi. Np. w wielu branzach (np. w branzy wysylkowe;j)
klient ma np. 10 dni na zrezygnowanie z zamowienia bez ponosze-
nia kosztéw i bez uzasadnienia. Prawie nikt jednak tego faktu nie
podkresla. Zrob z tego swoja UCO. Ciekawe jest to, ze banalno$¢
takiej UCO sprawia, ze konkurencja bardzo czesto ja lekcewazy —
zyskujemy wiec czas.



Najbardziej Oczekiwana Akcja — NOA

Kazda strona WWW, kazdy material marketingowy musi prowadzi¢
do jasno sprecyzowanej akcji ze strony klienta. Zbyt czesto dzialania
i materialy marketingowe nie maja jasno sprecyzowanego, konkret-
nego celu. Zbyt czesto robi sie je ,w celu”:

e promocji,
e zwiekszenia sprzedazy,
e budowania marki.

To sg jednak cele taktyczne (czasami strategiczne) dzialan marketin-
gowych. Strony WWW i inne materialy marketingowe to na-
rzedzia operacyjne (bardziej szczegbélowe od taktycznych), dlate-
go muszg mie¢ okreSlony operacyjny cel, tzw. Najbardziej Oczekiwa-
ng Akcje (NOA).

Najbardziej Oczekiwana Akcja, jeSli odnosimy ja do strony WWW, to
KONKRETNA czynnos¢, jaka ma wykona¢ klient po kontakcie z na-
szg strong WWW. Taka czynno$cig moze by¢:

e zapisanie sie na biuletyn (cel operacyjny), dzieki ktéremu promu-
jemy nasz biznes (cel taktyczny),

e przejécie na kolejng strone z bardziej szczegélowymi informacja-
mi,

e przejScie na strone z formularzem (cel operacyjny), dzieki czemu
jest szansa, ze klient zamdéwi i oplaci zaméwienie, zwiekszajac na-
szg sprzedaz (cel taktyczny),



e wypeklienie formularza zaméwienia,

e zapamietanie nazwy naszej firmy w polaczeniu z naszym przesta-
niem (cel operacyjny), dzieki czemu wzrasta §wiadomos$¢ marki
(cel taktyczny),

e zapisanie strony w ulubionych,

e polecenie strony znajomym poprzez wypelnienie odpowiedniego
formularza (cel operacyjny), dzieki czemu zwiekszy sie ogladal-
no$¢ naszej strony (cel taktyczny).

Zauwaz, ze wiekszo$¢ z tych KONKRETNYCH czynno$ci mozna pod-
ciagnaé pod promocje, zwiekszanie sprzedazy lub budowanie $wia-
domosci marki. Jednak bledem jest generalizowanie akcji, ja-
ka ma wywola¢ strona WWW lub inny material marketin-

gOowy.

Pojecia typu promocja, zwiekszanie sprzedazy lub budowanie $wia-
domosci marki sg tak bardzo ogoélne, ze rozcienczaja skutecznos¢ na-
rzedzi marketingowych. W rezultacie wiele stron WWW zadnej funk-
cji nie spelnia dobrze. Ani dobrze nie promuje, ani dobrze nie sprze-
daje, ani dobrze nie buduje $wiadomos$ci marki.

Przy budowaniu strategi jest miejsce na pojecia ogélne — np.:

Poprzez edukacje naszej grupy docelowej zbudujemy pozycje eks-
perta i w ten sposob zapewnimy sobie przywoédztwo w branzy.

Przy okres$laniu taktyk, ktére maja strategie wdrozy¢ w zycie, jest
miejsce na pojecia bardziej szczegdlowe — np.:

Bedziemy edukowaé klientow poprzez strone WWW 1 darmowy
biuletyn.



W koncu schodzimy na sam dol/wychodzimy na sam front, by skupic
sie na dzialaniach operacyjnych, ktére pozwola nam wdrozy¢ w zycie
taktyki. Tutaj jest miejsce tylko na szczegbélowe pojecia — np.:

Na stronie gtéownej naszej strony umiescimy tekst, ktorego gtow-
nym celem bedzie sklonienie odwiedzajqcego do zapisania sie na
nasz biuletyn. Taki bedzie tez cel calego serwisu, wiec bedziemy za-
checaé do zapisania sie na biuletyn na koncu kazdej podstrony, za
pomocq wyskakujqcych okienek i za pomocq typowego formularza
rejestracji w biuletynie w menu strony.

Najbardziej Oczekiwana Akcja (NOA) odnosi sie do celow operacyj-
nych. Innymi slowy, jest to maly kroczek, ktéry prowadzi nas do
wiekszego celu. NOA moze by¢ bardzo szczegdlowa, np.:

Celem tej reklamy jest sklonienie klienta do klikniecia na link. Link
kieruje do strony, ktéra promuje kurs.

Ale czasami musi by¢ bardziej zlozona:

Celem tej reklamy jest sklonienie klienta, aby poprzez link wszedt
na naszq strone i zapisat sie na kurs.

Wbrew pozorom — obie NOA znacznie sie réznig. Zakladajac pierw-
sza NOA — prawdopodobnie stworzymy reklame, ktora wygeneruje
wiecej kliknie¢, ale zakladajac druga NOA — mamy wieksze prawdo-
podobienstwo, ze z tej samej liczby wysSwietlenn reklamy wygeneruje-
my wiecej sensownych zapiséw na kurs.

Osoby, ktore (jak ja) duzo testuja w marketingu, wiedza, ze klikal-
no$¢ reklam jest bardzo zwodnicza. Nierzadko zdarza sie, ze kampa-
nia reklamowa skupiona na generowaniu samego ruchu na stronie



WWW, mimo duzo wiekszej iloSci kliknie¢, potrafi wygenerowaé
mniej klientow niz kampania skupiona na generowaniu sprzedazy.

Z powyzszego powodu MUSISZ zna¢ Najbardziej Oczekiwang Akcje,
jesli Twoje dzialania marketingowe maja by¢ oplacalne.

NOA powinna by¢ pierwsza

Ustalenie Najbardziej Oczekiwanej Akcji powinno by¢ BEZ-
WZGLEDNIE pierwsza czynnoS$cia przed stworzeniem jakiegokol-
wiek materiatu marketingowego: strony WWW, reklamy, mailingu.

NOA nakierowuje nasz umyst na konkretna akcje, dzieki czemu two-
rzone materialy marketingowe skuteczniej do niej naklaniajg.

Zréb proste ¢wiczenie. Wez minutnik i w pie¢ minut napisz tekst,
ktory:

1. Bedzie promowal Twoj biznes.
2. Bedzie naklanial do wej$cia na Twoja strone WWW.

Porownaj dwa teksty. Ktory z nich jest lepszy, dtuzszy, bardziej spoj-
ny i bardziej przekonywajacy?

Prosty, konkretny cel ulatwia tworzenie materialow reklamowych
i sprawia, ze sa one po prostu skuteczniejsze.



Klient jest jak dziecko

Klient w ujeciu statystycznym przypomina dziecko. Jego dziala-
nia s3 w duzej mierze wypadkowa przekazanych mu polecen,
w mniejszej wlasnych przekonan i zalozen. Zaznaczam, ze mowie
0 ujeciu statystycznym, masowym.

Innymi slowy, im mniej konkretnych polecen znajdzie sie w naszych
materialach marketingowych, tym rezultat bedzie mniej zblizony do
naszych oczekiwan.

Osoby, ktére wychowywaly male dzieci, wiedza, ze dajac dziecku
ogolne polecenie, bardzo czesto powodujemy, ze zostanie ono wyko-
nane w nieoczekiwany sposob — czesto wrecz niebezpieczny dla
dziecka — lub niewykonane zupeknie. Z klientami jest podobnie.

W marketingu powiniene$ uznawacé istotng zasade: Jesli nie po-
wiedziale$ czego$ wprost, to nie oczekuj tego od klientow.
Prawdziwo$¢ tej zasady najszybciej zauwaza sie w dzialaniach e-
commerce, kiedy to klienci wymyslaja niestworzone sposoby dokon-
czenia transakcji, jeSli nie poda im sie KILKA RAZY KONKRET-
NYCH instrukgji.

Rozpraszanie klienta

Wszystko, co:

e rozprasza klienta,
e odwraca jego uwage,
e odcigga go od wytyczonej mu $ciezki do wybranej NOA.



Wszystko to kosztuje Twdj biznes zZywe pienigdze. Pieniadze, ktore
zostaly w kieszeni klienta, zamiast znalez¢ sie na Twoim koncie ban-
kowym.

Konkretnie: niezwigzane z NOA animacje na stronie WWW, obiek-
tywnie niepotrzebne informacje, zbyt wiele opcji wyboru itd. — to
wszystko sabotuje nasze starania wygenerowania NOA i tym samym
nas po prostu kosztuje.

Dopilnuj wiec, aby odwiedzajacy Twoja strone zrobit to, czego Ty od
niego chcesz. Nie pozw6l mu na swobode, ale niech czuje pelnag
swobode — prowadz go.

Klient pod$wiadomie blaga, aby$ poprowadzil go do poprawnej de-
cyzji. Ale to ON podejmuje wlasciwg decyzje i musi mie¢ tego Swia-
domo$¢!
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Jak napisac¢ skuteczny e-mail?

Co umiesci¢ w polu ,,0d:”?

Jest jedna moja rada, ktérej stosowanie na pewno sie oplaci. Jesli
mowimy o Twojej liScie, do ktorej cyklicznie wysylasz rézne informa-
cje, raz ustal pole ,,0d:” i NIE zmieniaj go nigdy wiecej.

Wszystkie maile, jakie wysylam do czytelnikow CzasNaE-Biznes, wy-
sylam jako:

Piotr Majewski :: CzasNaE-Biznes
Gdy raz tylko zrobilem mailing, umieszczajac w polu ,,0d:”:
piotr

... wiele os6b uznalo to za spam lub mail wystany przez hakera, ktory
dostal sie do mojej bazy adresowe;.

Jesli, oprocz maili komercyjnych, wysylasz swoim czytelnikom cieka-
we informacje, niezmienne pole ,,0d:” zwiekszy poczytno$¢ Twoich
listow.

Pole ,,0d:” musi jednoznacznie okresla¢ nadawce

Nigdy nie zamieszczaj w tym polu tylko swojego adresu e-mail. Nig-
dy. Nie korzystaj tez z enigmatycznych okreslen typu: Promocja, Biu-



ro, Specjalna oferta — one nic nie moéwig odbiorcy i sg bardzo czesto
uzywane przez spamerow.

Osobiscie w polu ,,0d:” preferuje imie, nazwisko i nazwe firmy/ser-
wisu. Mozesz doda¢ tez samo imie i nazwisko. Sama nazwa firmy to
zly pomyst.

W mailingu do nowej listy prawdopodobnie najszczesliwszym posu-
nieciem bedzie jednak dodanie nazwy firmy do imienia i nazwiska.
Najlepiej jednak niech nadawcg bedzie imie i nazwisko wlasciciela li-
sty — zwiekszy to wiarygodno$¢ mailingu.

Oddeleguj jedno nazwisko do kontaktéw z klienta-
mi

Nazwisko, niekoniecznie osobe. Za Twoim biuletynem/Twoimi ma-
ilingami moze sta¢ caly oddzial specjalistow, ale wybierz nazwisko
jednej osoby, koordynatora — i niech ono zawsze pokazuje sie klien-
towi w polu ,,0d:”. Tak jak kazda gazeta ma swojego redaktora na-
czelnego, tak mailingi tez taka osobe powinny miec.

Ludzie budzg wieksze zaufanie niz korporacja, nawet jesli w niej pra-
cuja. Dlaczego? ,,Zespol XYZ” to twor tak abstrakcyjny, ze nie jest za
nic odpowiedzialny. ,Jan Kowalski, XYZ” to konkretna osoba, ktora
podpisujac sie pod mailem bierze za niego odpowiedzialnos¢.

Mozliwo$¢ ustalenia osoby odpowiedzialnej buduje zaufanie. Ta za-
sada stosuje sie do kazdego elementu marketingu bezpos$redniego.



Jak napisa¢ temat, ktéry zawladnie umy-
slem czytelnika?

Temat jest reklamg maila. Temat jest tym, co zacheca do lektury.

Skuteczny temat powinien:

o o

Budzi¢ ciekawos¢: ,,0d dzisiaj to jest moje narzedzie nr 1”.

. Intrygowa¢ (niedopowiedzenia): ,,Gdy wczoraj odebralem pocz-

»

te...".
Szokowa¢: ,,MySslalem, ze zgine...”.

. Wskazywa¢ klientowi korzysc¢: ,Ten kredyt pozwoli Ci pozby¢ sie

dlugow”.
By¢ spersonalizowany: ,,Piotr, nie uwierzysz w te zyski”.

. By¢ cytatem: , To najlepsze, co mi sie zdarzylo — Jan Kowalski”.

Prowokowa¢ do dzialania (poprzez pytanie): ,Czy Ty tez masz
problemy ze spamem?”.

Gdy juz napiszesz jaki$ temat:

AW N R

Wejdz w skore klienta.

Spytaj siebie samego: I co z tego?

Zmien temat, jesli nie potrafisz sensownie odpowiedzie¢.
Powtarzaj proces do skutku.

Do tematéw stosuja sie takie same zasady, jak do naglowkow, ktore

omowiliSmy wezesniej. Jest tylko jedna réznica. Temat nie moze by¢

zbyt dlugi. Wiekszo$¢ programéw pocztowych wyswietla tylko nie-

wielka liczbe znakéw tematu. Je$li nie mozesz skrocié tematu,
umies¢ najwazniejsze slowa na samym jego poczatku.



Jak napisac pierwszy akapit,
ktory zepchnie na dalszy plan
otaczajaca rzeczywistos$¢?

Pierwszy akapit powinien by¢ jak bomba atomowa. Pierwszy akapit
powinien by¢ jak trzesienie ziemi z cytatu z Hitchcocka — ,najpierw
trzesienie ziemi, a potem napiecie ro$nie”.

Pierwszy akapit musi przyku¢ czytelnika do maila. Musi sprawié, ze
czytelnik przestanie interesowac sie innymi rzeczami.

Pierwszy paragraf moze:

1. Wzbudzaé¢ ciekawo$¢: ,Po przetestowaniu XYZ musze przy-
znaé, pierwszy raz w zyciu, ze nigdy jeszcze tak mala rzecz nie
wprowadzila mnie w stan tak przejmujacej...”.

2. Zadawaé¢ pytanie, ktére jest intrygujace, prowokujace
i OTWARTE (tj. nie mozna na nie odpowiedzie¢ Tak/Nie): , Kiedy
ostatnio zastanawiale§ sie nad tym, dlaczego osoby wilasciwie
mniej inteligentne niz Ty maja znacznie lepsze posady, szybciej
awansuja i zyje im sie latwiej?”.

3. Opowiada¢ historie: ,Wczoraj wrociliémy wsciekli z fanta-
stycznych wakacji...”.

4. By¢ newsem: ,Jutro bank X wybierze nowego prezesa”.

5. Odwolywac¢ sie do ludzkich zainteresowan: ,Bartek, bezro-
botny od dwbch lat, potrzebowal trzech dni oczekiwania, by do-
sta¢ posade z dwukrotnie wyzsza pensja niz w poprzedniej pracy.
Pomysél, ze wystarczylo tylko...”.

6. Wykorzysta¢ ,,Zasade Przekory”: ,,Jesli masz piekng, wyro-
zumialg i inteligentna partnerke, ktéra pragnie spedzi¢ z Toba
reszte zycia, nie czytaj dalej. Nie zainteresuje Cie zapomniana 40



lat temu technika poznawania i rozkochiwania w sobie najpiek-
niejszych kobiet”.

Tres¢, ktora powala na kolana
i nie pozwala wstac,
poOki nie wykonasz zakladanej akcji

Kazdy klient zadaje sobie NIESWIADOMIE trzy kluczowe pytania.
Odpowiedz na nie, ZANIM zaczniesz cokolwiek pisa¢. Odpowiedz na
nie réwniez w tresci tego, co napiszesz. Inaczej niech nie dziwi Cie
niska skuteczno$¢ Twoich tekstow.

Te trzy pytania to:

1. Icoztego?
2. Co mnie to obchodzi?
3. Co bede z tego mial?

Odpowiedz na nie. W glowie i w e-mailu.

W perswazyjnych mailach:

1. Pisz do jednej osoby niezaleznie od tego, do ilu os6b wysylasz ma-
iling. Cala Twoja lista nie bedzie siedziala przy jednym kompute-
rze. Kazdy jej czlonek bedzie czytal Twoj e-mail osobno.

2. Naduzywaj stéw Ty, Twoje, Tobie — ewentualnie Pan, Pana, Panu.

3. Pisz dynamicznie — unikaj strony biernej i wszelkich pochodnych
stowa ,,by¢”.

4. Szczerze wythumacz DLACZEGO!



Wzbudzaj emocje — kazdy ich rodzaj, oddzialywaj na kazdy zmyst.
6. Opowiedz ciekawa historie, w ktorej przemycisz swoj przekaz lub

e

ktérej puenta bedzie Twoim przekazem.
Pisz o korzyS$ciach popartych cechami.

B

8. Udowodnij, ze to wszystko jest mozliwe. Podaj konkretne liczby.
Unikaj og6lnikow.

9. Wyraznie podaj opinie klientéw, mediow i autorytetow.

10.Powtarzaj najwazniejsze elementy oferty oraz ewentualne gratisy.

11. Daj co$ za darmo. Wynagrodz czytelnika za akcje, ktéra wykona.

12.Zawsze, zawsze, zawsze daj mozliwo$¢ reakeji na maila i ZAWSZE
otwarcie o to pros.

W pisaniu perswazyjnych e-maili stosuje sie takie same zasady, jak
przy pisaniu ofert. Jedyna réznica to dlugo$¢ maili. Wr6¢ wiec do
lekcji dotyczacych copywritingu.

PS Zapomnialem napisac o...

Zawsze umieszczaj w mailu postscriptum (PS). Wiele os6b zacznie
lekture wtasnie od PS

W PS umiesé:

Skrot oferty.

Niezapowiedziany bonus.

Podkreslenie uciekajacego czasu.
Podkreslenie ograniczonej liczby egzemplarzy.
Ponowna prosbe o akcje.

Alternatywna korzy$¢ lub argument.
Podkreslenie elitarnego charakteru maila.

N oU s WP



8. Cokolwiek, co przekona niezdecydowanych.

Pozwo6l mi zrozumieé, co do mnie piszesz

Jedna z waznych zasad, gdy piszesz teksty marketingowe, jest zasada
prostoty jezyka. Im tekst jest trudniejszy, tym mniej osoéb przeczyta
go w calo$ci. Innymi slowy, robigc tekst prostszym — mozemy zwiek-
szy¢ jego skutecznos$¢.

Robert Gunning z ,Instytutu Jasnego Wyrazania sie Roberta Gun-
ninga w Santa Barbara” opracowal Wskaznik Mglisto$ci Gunninga
(Gunning-Fog Index) okreslajacy poziom skomplikowania danego
tekstu. Wskaznik zostal opracowany dla dziennikarzy z USA. Da sie
go rowniez zastosowac do naszego jezyka.

Zasada obliczania tego wskaznika jest prosta:

1. Obliczamy liczbe zdan w danym tekscie.

2. Obliczamy liczbe stow w tym samym tekscie.

3. Dzielimy druga liczbe przez pierwsza i otrzymujemy Srednig licz-
be stow na zdanie.

4. Nastepnie obliczamy ilo$¢ stow dhuzszych niz trzy sylaby.

5. Dzielimy 4czwartg liczbe przez drugg i otrzymujemy udzial stow
trudnych w calym tekscie.

6. Sumujemy trzecia liczbe z piata i mnozymy to przez 0,4.

Otrzymany wynik to wlasnie Wskaznik Mglisto$ci Gunninga. Jest to
mniej wiecej liczba lat edukacji, jakie trzeba mie¢ za sobg, aby zrozu-



mie¢ w pelni dany tekst. Warto$ci powyzej 17 sprowadza sie do 17, co
oznacza wyksztalcenie wyzsze.

Im mniejszy wynik, tym tekst jest bardziej zrozumialy.

Typowe wyniki dla jezyka angielskiego:

Wskaznik Mglistosci Przyklady
6 Programy telewizyjne, Biblia, Mark Twain
8 Reader's Digest
8-10 Najpopularniejsze opowiesci
10 Time, Newsweek
11 Wall Street Journal
14 The Times, The Guardian
15-20 Dokumenty akademickie
ponad 20 Dokumenty rzadowe
ponad 30 Rzad co$ ukrywa

Zrodlo: Juicy Studio

Aby obliczy¢ Wskaznik Mglisto$ci Gunninga dla dowolnego tekstu,
wystarczy wej$¢ na strone http://juicystudio.com/services/readabi-
lity.php i wpisa¢ adres tekstu — najlepiej jesli bedzie to adres strony
do druku - tj. bez nawigacji i tym podobnych tresci, ktore zanizg wy-
nik.

Umie$¢ tre$¢ e-maila na stronie i sprawdz, na ile jest zrozumiaty.
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Wyszukiwarki
— Wstep

Skuteczna promocja stron WWW wiazala sie z wyszukiwarkami od
poczatku ich istnienia. W czasach swojej SwietnoSci wyszukiwarki
generowaly nawet do 90% ruchu na stronie. Dzisiaj znaczenie wy-
szukiwarek maleje na rzecz brandingu, bezposredniego marketingu
i crosslinkingu. Jednak nadal sg one istotnym elementem sukcesu
online.

Ruch na stronie — liczba os6b odwiedzajacych serwis WWW. Zwy-
kle wyraza sie te warto§¢ w ujeciu dziennym. Uwaga, nie méwimy
o liczbie wy$wietlen strony (hits), ale o liczbie odwiedzin (visitors).

Crosslinking — s3 to techniki promocji, polegajace na wzajemnym
promowaniu sie stron internetowych. Moze przybra¢ forme wymiany
banneréw lub zwyklych linkéw tekstowych.

Direct linking — inng forma promocji jest udostepnianie wspotpra-
cujacym serwisom wiasnych artykuléw, zawierajacych informacje
o autorze z linkiem do strony WWW.

Rozne badania z Zachodu wskazuja, ze wyszukiwarki generuja nawet
tak malo, jak kilkana$cie procent ruchu w Internecie. Czy to znaczy,
ze trzeba dac¢ sobie z nimi spokoj? Te statystyki nie majg bezposred-
niego odzwierciedlenia w Polsce.

Trzeba podej$¢ do tematu z do§wiadczeniem marketingowym. Wte-
dy zauwazymy prawidlowosci, ktore dyskredytuja w pewnym sensie
tego typu badania. Ot6z nowo powstaly serwis nie ma szans na zy-



skanie popularnosci za pomocg crosslinkingu. Marketing bezposred-
ni czy masowe kampanie w Internecie czesto sa poza jego fundusza-
mi. Zostaja wyszukiwarki.

Wyszukiwarki dla nowych w branzy i biznes6w z niewielkim budze-
tem na promocje s3 najlepszym i najpewniejszym sposobem na wy-
generowanie ruchu na stronie. Problemem moze by¢ tylko zazwyczaj
dlugi czas oczekiwania na rezultaty.

Wielu wiec wyszukiwarki moga generowa¢ do 50% ruchu na stronie
i moga to by¢ strony o bardzo duzej popularnoéci.

Do tego stuzy pozycjonowanie — jest to narzedzie promocyjne o jed-
nym z najlepszych wskaznikow cena/zysk. Oznacza to, ze zyski sa
duze w stosunku do wydatkow.

Nie tak latwo

Mogtloby sie wydawacé, ze promocja poprzez wyszukiwarki polega na
dodawaniu do ich zbioréw wszystkich naszych stron, tzn. tych, ktére
moga przyciggnac internautow. Niestety, nie jest to takie proste. To
nie dziala jak samonaprowadzajaca rakieta Stinger — odpal i zapo-
mnij. W promocje trzeba wlozy¢ naprawde duzo czasu albo pienie-
dzy, albo osiggngé kompromis pomiedzy tymi dwoma czynnikami.

Zanim dodamy nasze strony, trzeba je odpowiednio przygotowac.
Mowi sie, ze strone nalezy napisa¢ ,,pod wyszukiwarke”. Wigze sie to
z redagowaniem treSci strony, tak aby zawierala ona jak najwiecej
stéw kluczowych.



Slowa kluczowe (ang. keywords) — slowa lub frazy, jakie poten-
cjalni klienci wpisuja w wyszukiwarkach, aby znalez¢ produkt lub
ushuge identyczng z tym, co oferujesz.

Zapamietaj te definicje bardzo dobrze. Jest to jedyna prawidlowa de-
finicja w marketingu. Do tej pory o tym rzadko pisalem publicznie,
ale definicje stow kluczowych krazace po sieci s3 zle, bo prowadza do
bledéw marketingowych.

NajczeSciej mowi sie, ze stowa kluczowe to takie slowa, ktore najle-
piej opisuja dany produkt. To nie jest bledna definicja, ale jest zla, bo
moze wprowadzi¢ Cie w blad.

W 99% znanych mi przypadkéw wybierania stow kluczowych w Pol-
sce to biznes okresla, co najlepiej opisuje jego produkt. Prawidlowo
powinni okresla¢ to potencjalni klienci, bo to oni beda zadawaé wy-
szukiwarce pytania.

Dzieki serwisowi http://boksy.onet.pl/ranking.html mamy juz

w Polsce publicznie dostepne dane na temat popularnosci konkret-
nych zapytan w wyszukiwarkach.

Na zachodzie takie narzedzie posiada www.overture.com (Advertiser
Center — Tools — Term Suggestion Tool) czy specjalizujacy sie w tej
funkcji www.wordtracker.com.

Rozwigzaniem moze by¢ tez zalozenie testowej kampanii w Google

Adwords https://adwors.google.com/select, ograniczonej do oséb
z Polski, i sprawdzenie wzglednej popularnosci danych stéw kluczo-
wych podczas tworzenia tejze kampanii.

Korzystanie ze znacznikow META wypchanych po brzegi stowami
kluczowymi bylo skuteczne kilka lat temu. Dzisiaj Google.com (we-
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dlug Ranking.pl uzywa jej prawie 75% Polakéw) nawet nie czyta tych
znacznikow. Pozostaje jeszcze wiele innych, mniej lub bardziej zna-
nych technik.

Trzeba nie tylko zna¢ techniki polepszajace pozycje w rankingu.
Znacznie wazniejsza jest znajomo$¢ samych wyszukiwarek — jak
dzialaja, co ma dla nich znaczenie i czego trzeba unikaé. Bez tych
wiadomo$ci mozna bezskutecznie probowa¢ nawet najlepszych tech-
nik promocji.

Osobi$cie zamiast wysublimowanych metod i najnowszych sztuczek
wykorzystuje swoja wiedze na temat dzialania wyszukiwarek, co po-
zwala mi umiesci¢ strony wysoko w rankingu (w pierwszej 10 lub 5)
na dlugi czas. Dzieje sie tak, poniewaz podstawowe zadania i zasady
dzialania wyszukiwarek sie nie zmieniaj3.

Musisz zdawac sobie sprawe z faktu, ze stosowanie technik z pogra-
nicza oszukiwania wyszukiwarki wymaga stalego kontrolowania po-
zycji, co kosztuje czas i pieniadze. Ponadto nalezy na biezaco $ledzi¢
fora dyskusyjne poSwiecone pozycjonowaniu, by na czas dowiedzie¢
sie, ze dana technika juz nie dziala i powoduje np. usuniecie strony
z wynikow wyszukiwania.

Sa wiec dwie metody uzyskania tego samego rezultatu. Szybka, pra-
cochlonna i czesto krotkotrwala oraz powolniejsza, wymagajaca
mniejszych nakladow pracy codziennej, ale zazwyczaj dlugotrwata.

Polski rynek

Dzieki firmie Gemius SA i jej serwisowi www.ranking.pl posiadamy
wiarygodne statystyki popularnosci poszczegélnych wyszukiwarek.


http://www.ranking.pl/

Ich wiarygodno$¢ wigze sie z faktem, ze s to zbiorcze dane z ogrom-
nej iloSci polskich serwisow.

Zaprezentowane ponizej wyniki pochodza z 14 marca 2006 roku (ba-
danie gemiusTraffic):

1. 77.7% google.com
2.9.4% wp.pl
3.8.8% onet.pl
4.1.6% interia.pl
5.0.9% msn.com
6.0.5% yahoo.com
7. 0.4% szukacz.pl

Zrédio: www.ranking.pl/rank.php?stat=domeny10PL

Sytuacja jest oczywista. Mamy trzech hegemonéw: Google.com,
Onet.pl i WP.pl z jednym niekwestionowanym liderem: Google.com.
Te trzy serwisy generuja razem 95% ruchu w polskim Internecie, po-
chodzacego z wyszukiwarek. O ile jeszcze rok, dwa lata temu warto
bylo pozycjonowa¢ sie rowniez w WP.pl i Onet.pl, dzisiaj nie warto
specjalnie zawraca¢ sobie tym glowy. Zdecydowanie madrzej jest wy-
kupi¢ platne pozycjonowanie w tych wyszukiwarkach.


http://www.ranking.pl/rank.php?stat=domeny10PL

»Polskie” wyszukiwarki

Na $wiecie i w Polsce doszlo do wielu mariazy i przeje¢. Praktycznie
zadna liczaca sie wyszukiwarka nie korzysta wylgcznie ze swojej bazy
stron WWW. Wiele, jak WP.pl, zupelie nie posiada wlasnej bazy
i korzysta z zasobow wykupionych na licencji. Onet.pl ma wlasng ba-
ze danych. Stad okre$lenie ,polskie wyszukiwarki” jest nieco na-
ciggane.

Zaprezentowane ponizej wyniki pochodza z 14 marca 2006 roku (ba-
danie gemiusTraffic):

1. 79.3% Google (Interia.pl, HOGA, no i Google.pl)
2.9.8% NetSprint (Wirtualna Polska)

3. 8.9% OnetSzukaj (Onet.pl)

4.0.9% MSN (msn.com)

Sprawdz aktualne dane na: www.ranking.pl/rank.php?stat=silnikiioPL

Dlaczego to zestawienie jest rOwnie wazne, jak poprzednie? Kazdy
silnik (oprogramowanie wyszukiwarki) jest nieco inny. Co prawda
kazda wyszukiwarka dziala na tej samej zasadzie, ale kazda ma swo-
je, w pelni konfigurowalne algorytmy, wplywajace na strukture ran-
kingu. Mimo faktu, ze kazdy administrator wyszukiwarki ma pewien
zakres swobody w przypisywaniu wagi poszczegdlnym elementom
strony WWW — czynigc kazda kopie silnika unikalng — to jednak
pewne cechy pozostajga wspolne.

Powyzsze fakty bardzo pomagaja wplywac¢ wlascicielom stron WWW
na ranking w wiekszym stopniu, niz administratorzy by sobie tego
zyczyli.


http://www.ranking.pl/rank.php?stat=silniki10PL

Ranking — to kolejno$¢, z jaka zostaly wySwietlone poszczegbdlne
strony WWW po zadaniu pytania wyszukiwarce.

Z technicznego punktu widzenia: ranking to uporzadkowana malejg-
co, wedlug wartosci, lista stron WWW spelniajacych kryteria zapyta-
nia.

Dwie strony medalu

Dla Ciebie informacja o trzech wyszukiwarkach i trzech silnikach,
ktore opanowaly do 95% polskiego rynku, jest informacja dobra i zl3.

DOBRA: Wystarczy zdoby¢ dobre miejsce dla popularnych stow
kluczowych w Google.com, Onet.pl i WP.pl, by dotrze¢ do 95% po-
tencjalnych klientow korzystajacych z wyszukiwarek.

ZX.A: Slowo ,,wystarczy” z poprzedniego akapitu jest mocno nacigga-
ne. Zdobycie dobrych pozycji w tak bardzo zawezonej grupie w kon-
kurencyjnych tematach jest bardzo trudne... ale osiagalne. Dla do-
brego i dlugotrwalego rezultatu trzeba jednak po$wieci¢ na to jeden
do trzech miesiecy, czasami wiece;.

Walka jest bardzo zacieta. Zwyciezaja Ci, ktorzy: po pierwsze — znaja
dzialania i zadania wyszukiwarek od podszewki. Po drugie — znaja
specjalne techniki, ktorych wyszukiwarki nie traktuja jeszcze jako
spam — czyli nie karza za ich uzywanie.

Administratorzy odpowiedzialni za polskie wyszukiwarki staraja sie,
aby za duzo informacji nie przedostalo sie na zewnatrz. Wiekszo$¢
specjalistycznej wiedzy to wynik testow i doSwiadczenia w pozycjo-
nowaniu.



Fakt, ze w Polsce kroluje Google, bardzo pomaga. Dzieki temu wie-
dze z polskiego rynku mozemy uzupelnia¢ o do§wiadczenia zachod-
nich kolegéw z branzy.

Znasz juz sytuacje na polskim rynku. Wiesz, ze powiniene$ skupic¢ sie
na Google i ewentualnie na Onet i WP. Reszta mozna sie zajac¢, gdy
w tych trzech wyszukiwarkach uzyskamy najlepsze mozliwe wyniki.
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Kiedy sta¢ Cie na reklame?

Niespodzianka zapewne bedzie dla wiekszoSci fakt, ze mozna okre-
$li¢ w wiekszym lub mniejszym stopniu skuteczno$¢ nieprzeprowa-
dzonej jeszcze kampanii reklamowej. Wszystko zalezy od tego, jak
dobre posiadamy dane empiryczne — wynikajace z do$wiadczen, te-
stow i obserwowania rzeczywisto$ci.

Podzielmy dzisiaj kampanie reklamowe na 3 kategorie.

1. Te, ktore zostaly zaplanowane prawidlowo i byly skuteczne,

2. te, ktore byly zaplanowane nieprawidlowo i okazaly sie niesku-
teczne

3. iskuteczne, bo miales fart.

Zawezmy teraz nasze pole zainteresowania do pierwszej kategorii
i proponuje, aby$ wiecej nie miat stycznos$ci z reszta.

Zanim zainwestujesz w reklame...

Istnieja biznesy, ktore bardzo latwo osiagaja dodatni zwrot z inwe-
stycji (ROI) w reklame. Sg to biznesy sprzedajace wysokomarzowe
produkty, na ktore jest duze zapotrzebowanie. Wiekszo$¢ biznesow,
by osiggna¢ dodatni zwrot z inwestycji, musi sie sporo napracowac,
naplanowac i natestowac. Istnieje tez czeS¢ biznesow, ktore maja ni-
kle szanse na inwestycje w reklame internetowg, ktéra sie zwrdci
1 przyniesie zysk.



Zanim zainwestujesz w reklame, musisz by¢ pewien, ze Cie na to po
prostu sta¢. W tym celu nalezy poznac¢ jak najwiecej szczegdélow na
temat Twojego biznesu, obliczy¢ wskazniki i przeprowadzi¢ symula-
cje.

Najwazniejsze wskazniki

1. Skuteczno$¢ (CR) Twojej strony WWW w konwertowaniu odwie-
dzajacych na klientow. Czesto nazywa sie to wspdiczynnikiem
konwersji.

2. Klikalno$¢ (CTR) Twoich reklam.

3. Koszty konkretnych typow reklam w Twojej branzy.

4. Zasieg i ,dynamika” danych form reklamowych w Twojej branzy.
Co z tego, ze w Twojej branzy ceny reklam sa niskie, a skutecznos$é
Twoich reklam i Twojej strony WWW s3 wysokie, jesli nie masz
jak dotrze¢ do szerokiego grona potencjalnych klientow (zasieg)
w sensownym czasie (dynamika).

Kampanie bannerowe

Zacznijmy od banneréw. Powiedzmy, ze placimy 80 zl za 1000 wy-
Swietlen, a nasz banner kilka 1% oso6b. Szybkie obliczenia moéwig
nam, ze za kazde klikniecie zaplacimy 8 zlotych:

1000 wysSwietlen * 1% klikalnosci = 10 kliknie¢
80 zl / 10 kliknie¢ = 8 zl za klikniecie



Zalozmy, ze posiadamy strone WWW, zamieniajacg 30% odwiedza-
jacych na czytelnikow naszego kursu e-mailowego i 1% odwiedzaja-
cych na klientow.

W tym przypadku placimy 26,67 z} za kazdego czytelnika:

8 z1 za klikniecie (za odwiedzajacego) / 30% = 26,67 zi
... oraz 800 zl za kazdego klienta:

8 z1 za klikniecie (za odwiedzajacego) / 1% = 800 z}

Co to oznacza? Kazdy klient musi da¢ Ci $rednio 800 zt dochodu, aby
kampania Ci sie oplacila. Nie mozemy zapomina¢ o czytelnikach na-
szego kursu. Cze$¢ z nich zapewne zostanie naszymi klientami, wiec
obnizg koszt kampanii lub zwieksza nasze zyski — zalezy od tego, czy
ostateczny zwrot z inwestycji bedzie dodatni, czy ujemny.

Konkretnie. Powiedzmy, ze inwestujemy 10 000 zl w kampanie ban-
nerowg przy zalozonych wcze$niej wskaznikach. Innymi stowy, ku-
pujemy 125 000 wySwietlen naszej reklamy:

10 000 zt / 80 zt = 125 ,pakietow”
125 pakietow * 1000 odston = 125 000 odston

Te 125 000 odslon daje nam 1 250 kliknie¢, ktére dajag nam 375 sub-
skrybentéw i 12 klientow (zaokraglamy w dot z 12,5).

Wydalismy 10 000 zt
Mamy 375 subskrybentéw i 12 klientow



Ta niewielka grupa oséb musi da¢ nam przynajmniej 10 000 zt do-
chodu, aby cala kampania miala sens, a nasze koszty sie zwrocily.

Powiedzmy, ze sprzedajemy produkt, ktory daje nam 500 zt docho-
du. Z tych 12 klientow mamy juz 6 000 zt dochodu. Brakuje 4 000 zl,
czyli 8 klientow. Tych 8 klientbw musimy pozyska¢ z grupy 375 0sob,
ktore zapisaly sie na naszg liste adresowa.

Nasz wspolczynnik konwersji subskrybentow na klientow musi wy-
nies¢ 2,13%...

(8 0s6b / 375 0sb6b) * 100% = 2,13%
... albo $rednia warto$¢ jednego subskrybenta musi wynie$¢ 10,67 zk:
4 000 zl / 375 0s6b = 10,67 zt / osobe

W takiej sytuacji wyjdziemy na zero... a przeciez nie o to chodzi
w biznesie.

W kazdej innej reklamie w modelu CPM obliczenia beda wygladaly
albo identycznie, albo z niewielkimi zmianami.

Boksy reklamowe

Glowna wada bokséw jest ruch, jaki moga one wygenerowac. Wyla-
czajac taka tematyke jak seks, tapety i inne slowa z czoléwki rankin-
gu, bardzo trudno zrobi¢ z boksow gléwne zrédlo odwiedzajacych —
zwlaszcza w Polsce. Na pewno jednak jest to sposéb na dodatkowe
zrodlo ruchu na naszym serwisie i dobrze jest je wykorzystac.



Ten tekst mowi o boksach na Onecie. Obliczenia sa jednak identycz-
ne dla wszystkich tego typu programow.

Ranking najpopularniejszych stow kluczowych wedlug Onet.pl:
http://boksy.onet.pl/0,1,4,ranking.html

Jaki$§ czas temu przygotowywalem swoje boksy w Onet.pl. Nie spo-
dziewam sie po nich wiele, ale zawsze jest to kilka os6b wiecej —
ziarnko do ziarnka i zbierze sie miarka... oby byla to miarka klien-
tow.

Jednym ze slow, ktére mnie zainteresowaly, jest ,pozycjonowanie”
dotyczace ushugi pozycjonowania strony w normalnych wynikach
wyszukiwania. Stlowo ,pozycjonowanie” bylo wyszukiwane $rednio
51 razy na dzien w Onet.pl.

Zacznijmy liczenie

Z tego, co przeczytalem w wypowiedziach niektérych osob na Mery-
torium.pl i z wlasnych do$§wiadczen wiem, ze niezle przygotowany
boks o niezbyt duzej liczbie stow kluczowych osigga klikalno$¢ okoto
1%. Osobiscie mam tez boksy skuteczniejsze (3-7%), ale zwykle doty-
czq bardzo konkretnych, a wiec i malo popularnych zapytan.

Mozemy zalozy¢, ze ,pozycjonowanie” jest pytaniem dosy¢ konkret-
nym, no i nie jest popularne. Skuteczno$¢ boksu na pierwszym miej-
scu moze utrzymywac sie pewnie na poziomie 3%. Ale biorac pod
uwage liczbe oglaszajacych sie osob — stawialbym na nie wiecej niz
1,5%.


http://boksy.onet.pl/0,1,4,ranking.html

Jestem sklonny uwazaé, ze spory odsetek zapytan o pozycjonowanie
generuja wlasciciele firm zajmujacych sie takimi uslugami. Spraw-
dzaja, kto jest przed nimi ;-).

OK, przy takiej skutecznos$ci dziennie mielibySmy 0,765 klikniecia.
Obliczylem to tak:

popularnos$¢ dzienna slowa * ( klikalnosé boksu (CTR)
/ 100 ) = liczba kliknieé

51 zapytan * (1,5% / 100 ) = 0,765 klikniecia na dzien

Gdy ostatnio sprawdzalem, za pierwsze miejsce trzeba bylo zaplaci¢
2,94 zlotego za kazde klikniecie.

JesteSmy wiec na stronie danej firmy. Serwisy z przekonujaca oferta,
z dobrym naglowkiem, lista korzysci, opiniami (referencjami) i inny-
mi elementami czynigcymi dobra oferte maja przecietnie 1% skutecz-
nosci w pozyskiwaniu klienta. Innymi stowy, jedna osoba na 100 ku-

pi.

Jesli strona firmy, ktora byla ostatnio na pierwszym miejscu, ma jed-
noprocentowa skutecznos¢ w pozyskiwaniu klientéw (w co watpie),
to za kazdego klienta ptaca 294 zlote. Obliczasz to tak:

koszt jednego klikniecia (CPC) / (skutecznos$é¢ strony
(CR) / 100) = koszt klienta

2,04zt / (1% * 100 ) = 294 zl za klienta

Pozycjonowanie to generalnie dlugotrwaly proces, a sama ustuga jest
oparta na abonamencie. Przy takiej stawce musisz zarobi¢ na jednym



kliencie, po odliczeniu wszystkich kosztow, 294 zlote, by wyj$¢ na
czysto.

OczywiScie to wszystko jest tylko symulacjg, ale firma ta moze (ale
nie musi) nieSwiadomie traci¢ pienigdze... ze statystycznego punktu
widzenia!

Z praktycznego punktu widzenia: przy tak malej liczbie zapytan sta-
tystyka troche zawodzi. Moze sie zdarzy¢, ze ta metoda firma zlapie
bardzo dobrego klienta i wyjdzie zdecydowanie na swoje. To nie jest
juz jednak statystyka, ale nadzieja. Pieniagdze wydane w ten sposob
na boksy reklamowe powinny by¢ kwalifikowane jako inwestycja wy-
sokiego ryzyka, nawet jesli sg to tak mate kwoty.

Zanim zaczniesz sie reklamowac w boksach

Po pierwsze: oblicz Srednig warto$¢ klienta netto. Jesli masz dane,
oblicz jego warto$¢ w dlugim okresie, jesli nie masz, oblicz $rednig
warto$¢ zamoOwienia. Zwracam uwage na stlowo netto. Musisz wiec
odliczy¢ wszelkie koszty jednostkowe sprzedazy.

Nastepnie okre$l skuteczno$¢ procentowa Twojej strony w pozyski-
waniu klientéw/zamowien (CR). Najprostsza (i pelna bledow) meto-
da jest podzielenie miesiecznej liczby oplaconych zamoéwien przez
miesieczng liczbe odwiedzin strony i pomnozenie przez 100. Wynik
nie jest dokladny, ale jest dobry na poczatek. Wzoér na CR:

(miesieczna liczba zamoéwien / miesiecznaaliczbe
unikalnych odwiedzin) * 100

np.: (134 / 10307) * 100 = 1,3% skutecznosci



Teraz musisz okres$li¢ warto$¢ jednego odwiedzajacego Twoja strone.
Aby to zrobi¢, uzyj wzoru:

Srednia wartos¢ zamowienia netto * (skutecznos$é
strony (CR) / 100)

np.: 224 * (1,3% / 100 ) = 2,91 zlotego

Wrynik (nasze 2,91 zlotego) to MAKSYMALNA cena za jedno kliknie-
cie (max CPC), jaka mozesz da¢. Wszystko ponad to jest juz inwesty-
cja wysokiego ryzyka bez racjonalnych podstaw. Wydawaj wiecej, ale
badz swiadomy, ze mozesz bezsensownie wyrzuca¢ pieniadze.

Czasami warto wyj$¢ na zero, a nawet straci¢, by pozyska¢ klienta,
aby potem zarobi¢ na produktach komplementarnych (back-end).
ALE MUSISZ WIEDZIEC, ILE TRACISZ.

Czy warto bawi¢ sie w obliczenia przy matych budzetach reklamo-
wych w boksach? Nie lepiej poswieci¢ swoj czas na co$ innego?

Jesli nie nauczysz sie liczy¢ na malych kwotach, to na duzych tez nie
bedziesz liczyl. Nie musisz wierzy¢, ze 99% internetowych bankructw
jest wynikiem tego, ze kto$ robil marketing na wyczucie i z nadzieja
zamiast z kalkulatorem. Nie musisz sie tym martwi¢, dopoki do nich
nie dolgczysz...



Alternatywa dla bannerow

Tym razem spojrzymy na temat reklam z punktu widzenia reklamo-
dawcy i wlasciciela serwisu WWW. Mimo faktu, ze niektére rady
w tym tekscie sa skierowane bezposrednio do jednej ze stron rynku
reklamowego, to sa to tez rady dla drugiej strony.

Reklamy nie powinny duzo wazy¢. Zamiast tworzy¢ wieksze, bardziej
skomplikowane, bardziej interaktywne i wazace kilkanascie kilobaj-
tow reklamy, powinniSmy skupi¢ sie na tekScie. Reklama, ktorej po-
branie trwa tyle samo lub wiecej niz pobranie strony, to nonsens...

Ciezkie reklamy zniechecaja odwiedzajacych do siebie i, co gorsze, do
serwisu, ktory je wySwietla. Daje glowe, ze wiekszo§¢ nie patrzy na
reklamy wla$nie dlatego, ze tak dlugo sie ladowaly. ,,Ta reklama za-
brala mi juz tyle czasu, ze wiecej go nie dostanie”.

Reklamy powinny tworzyc¢ jednos¢ ze strong

Istnieje szkola, moéwigca, ze banner musi sie wyr6znia¢ na tle strony.
Nie zgadzam sie. Moze kiedy$ bylo to dobre, ale NIE dzisiaj. Mozemy
wyj$¢ z zalozenia, ze wszystko, co nie pasuje do layoutu, jest rekla-
ma3... i nie bedziemy w bledzie. Paradoksalnie — wyréznianie sie re-
klam ulatwia ich pomijanie. Z czasem kazdy internauta wypracowuje
sobie zdolno$¢ niewidzenia bannerow. Niezaleznie od tego, jak bar-
dzo migaja — nie widzimy ich. Czy jeste$ w stanie przypomnie¢ sobie
chociaz jeden banner, ktéry pojawil sie ostatnio przed Twoimi ocza-
mi? No wlasnie.



Reklama powinna byé czeScig strony — przynajmniej kolory-
stycznie. Reklama nie powinna znajdowa¢ sie tam, gdzie zawsze
znajduja sie reklamy. Reklama powinna by¢ umieszczona pomiedzy
tresScig, po ktora przyszed! czytelnik.

Nie umieszczajmy banneréw w $rodku artykulu na stronie... zrezy-
gnujmy z banneréw. Umie$¢émy komercyjna wiadomos$¢ pomiedzy
newsami na naszej stronie. Jes§li NIE bedzie sie wyr6zniala, to jest
ogromne prawdopodobienstwo, ze zostanie przeczytana! Tak, tu jest
wykrzyknik. Zamiast pracowa¢ nad tym, aby czytelnik kliknal, naj-
pierw nalezy zadbac¢ o to, zeby przeczytal.

Nie umieszczamy komercyjnej wiadomosci jako pierwszej. Lepiej nie
umieszczaé jej na drugim miejscu. Najszybciej na trzeciej pozycji.
Czytelnik nie moze od razu wywnioskowaé, ze wszystkie newsy sa
komercyjne. Czytelnik nie moze pomysle¢, ze pierwszy news byl tyl-
ko dla ,,podpuchy”. Czytelnik musi pomysle¢, ze ten trzeci, komercyj-
ny news uznale$ za interesujacy i nie jeste$ az takim ,paskudnym ka-
pitalista”, zeby umies$ci¢ go na poczatku.

Nie ufamy reklamodawcom

Jest to jeden z powodow popularno$ci banneréw wsrod serwisow.
Wiasciciel dobrze wie, ze czytelnicy wiedza, ze to tylko reklama, za
ktora kto$ zaplacil, ktora wlasciciel umiescit TYLKO po to, zeby zaro-
bi¢ na utrzymanie serwisu. Fakt ten pozwala wlascicielowi spa¢ spo-
kojnie — czytelnik nie oskarzy go o wySwietlanie banneréw nic nie
wartych ofert. Dlaczego? Bo wlasciciel serwisu postaral sie, zeby
przypadkiem nie pomyli¢ ich z trescig strony. Bo reklamodawca po-
staral sie o to samo, tzn. wyr6znil banner. Bo odwiedzajacy rozumie-
ja, ze musi co$ tam migac, zeby nie musieli placi¢ za dostep.



Prawda jest taka, ze nie ufamy reklamodawcom.

Jesli decydujesz sie na umieszczanie reklam w tre$ci serwisu, na ich
s~ukrywanie” (ukrywa¢ nie mozna, zobacz koncowy akapit), to MU-
SISZ sprawdza¢ swoich reklamodawcow. W przeciwnym razie szyb-
ko stracisz w oczach czytelnikow. Oni zrozumiejg, ze wySwietlasz
banner byle jakiej firmy. Ale NIE wybacza Ci, jesli ,ukryjesz” (zama-
skujesz) reklame zlego produktu. Musisz sprawdza¢ reklamodaw-
cow.

Reklamy tekstowe

Osobiscie sklaniam sie ku reklamom tekstowym. Niezauwazalnie
spowalniaja ladowanie strony. Mozna je latwo dostosowa¢ do lay-
outu i NIE BUDZA PODEJRZEN.

Nie jestem za wyréznianiem reklam tekstowych (np. inny kolor). Tak
jak w przypadku banneré6w — powoduje to niska skuteczno$c.
Onet.pl zrobit kiedys fatalny blad, umieszczajac platne linki na rézo-
wym tle. Od razu wida¢, ze ta strona, ktora pojawila sie na pierw-
szym miejscu wyszukiwania, to reklama. Mowi sie, ze taka reklama
jest ,wyrdzniona”. Ja mowie, ze jest ,,spalona”.

Reklame umiesé ,,w stronie”,
a nie ,,na stronie”

Umies$¢ ja w miejscu , gdzie czytajacy na chwile sie zatrzymuje. Bar-
dzo dobrym pomysltem jest umieszczenie reklamy tekstowej pod ar-
tykulem i np. nad linkami do dalszych czeSci. Czytajacy po przeczyta-



niu artykulu (je$li go zadowolil) wynagrodzi Cie swoim czasem,
bedzie chlonal wszystkie informacje, ktére mu podsuniesz pod nos.

To sie moze wydawa¢ niedorzeczne, ale prawda jest taka, ze jak juz
kto$ czyta reklamy na stronie, to z szacunku lub wdzieczno$ci dla jej
wlasciciela. Raczej nie wierz w to, ze kto$ czyta reklamy dla reklam.
To jest po prostu najprostszy sposéb podziekowania. I oby wszyscy
nam tak dziekowali.

Najpierw co$ daj, potem wymagaj czytania reklam.

Wszelkiego rodzaju menu tez sa dobrym miejscem na reklame.

Reklama czeScia serwisu

To jest tez bardzo dobry pomysl, zwlaszcza w przypadku serwiséw,
gdzie czytelnik czuje ludzi z krwi i koSci, a nie firme, przemawiaja-
cych przez artykuly.

Reklamy umieszczone na stronie nie prowadza do reklamodawcy,
tylko do Twojej prywatnej informacji o nim, Twojej wersji prezenta-
cji oferty. Czytelnik na Twojej stronie ufa TOBIE, nie reklamodawcy.
Reklama przekazuje za malo informacji, by zbudowaé¢ zaufanie. Ty
swoimi materialami juz to zrobile$. Twoje zdanie jest wazne, a na
pewno interesujace dla czytelnika. Dlatego tak skuteczne jest osobi-
ste wprowadzenie czytelnika w oferte reklamodawcy (partnera). Nie
musisz mu przedstawia¢ calej oferty. Przedstaw zarys i koniecznie
swoja opinie. Musisz poprze¢ oferte swoja osobg, w przeciwnym ra-
zie nie bedzie ona przekonywajaca.



Takie rozwiazanie pokazuje swoja skuteczno§¢ prawie wylacznie
w przypadku ,Jludzkich serwisow”. Teksty na stronie nie muszg by¢
koniecznie przesigkniete osobistymi odczuciami autoréw. Ale auto-
rzy MUSZA by¢ wypromowani. Umieszczaj ich imiona i nazwiska
w taki sposob, aby czytelnik mogl wybrac sobie tych ulubionych. Ko-
mu szybciej zaufasz: komus, kto zadzwonil do Ciebie i nie chce sie
przedstawic, czy osobie, ktora znasz i na ktorej wiedzy sie poznales?

Serwisy WWW to NIE GAZETY. Albo czytelnik ,zna” wlasSciciela
i wraca do serwisu, bo interesujg go tresci wlasnie na tej stronie, albo
odwiedza strone tylko dlatego, ze akurat na niej znalaz} interesujace
go informacje. Niby ta sama sytuacja. Tylko ze w drugim przypadku
wystarczy pokazaé czytelnikowi strone, gdzie beda te same informa-
cje w ladniejszych kolorach — i mozemy sie z nim pozegna¢: NIC GO
NIE TRZYMALO.

Uwaga na ustawe

Art. 36. p. 3. Ustawy z dnia 26 stycznia 1994 r. — Prawo prasowe
»,0gloszenia i reklamy muszq by¢ oznaczone w sposéb nie budzqcy
waqtpliwosci, iz nie stanowiq one materiatu redakcyjnego”.

Musicie mie¢ to na uwadze, stosujac zaprezentowang w artykule
technike przedstawiania reklam. Kazda reklama musi by¢ oznaczo-
na. Oznakujcie, ale nie wyro6zniajcie. Czytelna notka: ,reklama”
wmoim mniemaniu nie budzi watpliwo$ci i jest wystarczajacym
oznakowaniem materiatu.

W razie watpliwoSci spytaj prawnika, ja nim nie jestem.



Podstawy programow partnerskich

Na poczatku 2002 roku stworzylem mdj pierwszy program partner-
ski — cnebPoints (http://www.cnebpoints.com). W tamtym czasie
byt to najbardziej rewolucyjny program partnerski w Polsce:

e 50% prowizji dla partnerow,

e cookie z danymi partnera wazne 90 dni,

e dwustopniowy dynamiczny system wynagradzania,
e pieciopoziomowy system prowizji,

e system szkoleniowy,

e narzedzia statystyczne

o itd.

Potem stworzylem ppLSJ, czyli program partnerski, promujacy wy-
jazdy do szkét jezykowych. Jednak po wejéciu Polski do Unii Euro-
pejskiej rynek ten sie zalamat i wkrétce, po rozliczeniu sie z partne-
rami, zamknalem program, nie widzac dla niego przyszlo$ci.

Nastepnie, niedlugo po starcie Adamki, utworzylem program part-
nerski dla naszej szkoly (http://www.adamka.pl/szkola/pp.html)
z jedna z najwyzszych prowizji za zdobycie klienta w Polsce — nawet
800 zl za stuchacza na przestrzeni 2 lat.

Tych kilka lat prowadzenia programéw partnerskich, kilkadziesiat
tysiecy naliczonych prowizji, kilka tysiecy zarejestrowanych partne-
row, wiele sukcesow i wiele porazek, wiele bardzo dobrych decyzji
i wiele zlych decyzji. To wszystko sklada sie na moje glebokie zrozu-
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mienie tematu programow partnerskich i moja pokore dla tego
wbrew pozorom trudnego w zarzadzaniu elementu e-biznesu.

Dzisiaj wiem, jakie bledy popemilem i jakie bledy popemili inni.
Wiem tez, co nalezy zrobi¢, co daje fantastyczne rezultaty. Wiele do-
skonalych programéw partnerskich, ktére powstaly pozniej, korzy-
stalo z mojej wiedzy i ja korzystalem z ich wiedzy réwniez.

Z cala pewnoscia nie jest to temat blahy. Nie mozna go traktowac¢ po
macoszemu. Programy partnerskie polegaja na wspolpracy bizneso-
wej — raz stracone zaufanie bardzo trudno odzyskac.

Rady, jakie przekaze Ci w tym module, to wynik do$wiadczen moich,
moich znajomych i wlascicieli programoéw partnerskich z Zachodu.
Nie sg one wyssane z palca. Wiele bledow sam popelnilem i dzisiaj
wiem, jak bardzo sg one kosztowne i zabojcze dla biznesu.

Czym jest program partnerski?

Programy Partnerskie (ang. Affiliate Program) to szczeg6lna forma
wspoOlpracy pomiedzy firma i jej partnerami. Wspélpraca ta polega
na tym, ze partner promuje produkty lub uslugi firmy, organizatora
PP.

Innymi slowy: partnerzy w programie partnerskim sg dla nas swo-
istymi pracownikami dzialu sprzedazy. Roznica polega na tym, ze
jest ich znacznie wiecej i ich praca nic nas nie kosztuje, dopoki nie
bedzie jej efektow.

W programie partnerskim partnerzy nie maja fizycznego kontaktu
z produktami, ktore sprzedaja. Oznacza to, ze ich jedynym zadaniem
jest PRZEDsprzedaz i promocja Twoich produktéw, dalsza cze$é



transakeji z klientem przejmuje na siebie wlasciciel programu part-
nerskiego.

PRZEDsprzedaz oznacza osobiste polecanie promowanych produk-
tow 1 ustug. Innymi slowy, partner na swojej stronie WWW, w swoim
biuletynie, e-booku czy w rozmowach i korespondencji z indywidual-
nymi osobami wlasnymi stlowami zacheca ludzi do wej$cia na Twoja
strone i skorzystania z Twojej oferty.

Promowanie polega po prostu na kierowaniu potencjalnych klientow
na Twoja strone za pomocg reklam (graficznych i tekstowych),
umieszczonych przez partnera na stronie WWW, w jego publikacjach
lub w innych miejscach w sieci i poza ni3.

Trzy formy wynagradzania partneréw

Poza r6znymi egzotycznymi tworami, wyrézniamy trzy podstawowe
formy wynagradzania partneré6w w programach partnerskich:

1. Prowizja od sprzedazy wygenerowanej przez partnera,
ktory polecil naszego klienta.

W 99% przypadkow to najlepsze rozwigzanie z Twojego punktu wi-
dzenia, czyli z punktu widzenia organizatora programu partnerskie-
go. Jesli ustalimy prowizje tak, aby po odliczeniu wszystkich kosztow
(np. kosztow dostawy) nadal zarabiaé, program partnerski staje sie
maszynka do robienia pieniedzy za darmo. Oddajesz tylko cze$¢ zy-
skow po ich zainkasowaniu. Czyli zarabiasz, nie inwestujac ani gro-
sza.



Prowizja moze by¢ ustalona procentowo (np. 50% ceny abonamentu
CzasNaE-Biznes oddaje partnerom) albo jako stala kwota (np.
w Adamce placimy 43 zl za kazdy oplacony przez poleconego stucha-
cza miesigc nauki).

W tym modelu wynagradzania masz wspolny cel z partnerami. Two-
im i ich celem jest maksymalizowanie skuteczno$ci ich dzialan pro-
mocyjnych. Im lepiej promuja,

im wiecej os6b wchodzi z ich pomocg na Twoja strone WWW, im
wiecej 0sob kupuje, tym wiecej zarabiacie.

2, Stala stawka (ang. flat fee) za akcje innga niz sprzedaz,
ktora wykonal klient polecony przez partnera.

Jest to bardzo rzadkie rozwigzanie, zalecane wylacznie biznesom,
ktore potrafia precyzyjnie wycenié¢: kontakt, wpisanie sie na biuletyn,
zarejestrowanie sie w serwisie lub inng akcje prowadzacg posrednio
do sprzedazy.

Ten model programu partnerskiego wykorzystuja glownie firmy
sprzedajace dostep do adresowych baz danych. Poniewaz ich docho-
dy uzaleznione sa od wielko$ci baz adresowych, do§wiadczone firmy
sktonne s3 placi¢ za kazdy nowy pozyskany dla nich adres.

Model ten wykorzystuja tez sprzedawcy drogich, luksusowych pro-
duktow i ustlug, dla ktorych kontakt z potencjalnym klientem jest
wiele warty.

Programy oparte o stalg stawke za wykonang akcje czesto sg progra-
mami zamknietymi. Tj. wzia¢ w nich udzial mogg tylko zweryfikowa-



ne wczesniej pod katem grupy docelowej i etyki prowadzenia biznesu
serwisy WWW.

3. Stala stawka za klikniecie w banner/link umieszczony na
serwisie partnera.

Ten model programu partnerskiego wykorzystuja serwisy, ktérym
zalezy na szybkim zbudowaniu $§wiadomos$ci marki na bardzo duza
skale oraz wyszukiwarki (Google Adsense, Onet Kontekst).

Taki program partnerski jest bardzo kosztowny i raczej nie polecam
go biznesom, ktore nie sprzedaja produktow masowych.

Partnerzy, ktérym placi sie za klikniecia, beda robili wszystko, aby
tych kliknie¢ bylo jak najwiecej. Nie beda zwracali uwagi na jakos¢
oso6b klikajacych, beda czesto oszukiwali i podstepnie zachecali ludzi
do klikniecia.

Programy tego typu generuja najwiecej negatywnych emocji i oskar-
zen, wysuwanych w kierunku organizatoréw. Trudno sie dziwié. Cele
organizatora i partnera programu partnerskiego placacego za klik-
niecia sg rozbiezne.

Organizator chce jak najmniejszym kosztem zbudowaé¢ Swiadomos$¢
marki i popularno$¢ swojego serwisu wérdod mozliwe najblizszej mu
grupy docelowe;.

Partner chce wygenerowac¢ jak najwiecej kliknie¢ w banner — nieza-
leznie od tego, kto bedzie klikal i czy bedzie robil to Swiadomie.



W rezultacie takiego konfliktu interesow wspotpraca szybko przera-
dza sie w wyscig zbrojen. Organizatorzy tworzg coraz to nowe zasa-
dy, regulaminy i technologie, uniemozliwiajace oszukiwanie i sztucz-
ne nabijanie kliknie¢. Partnerzy tworza coraz nowe techniki obcho-
dzenia zabezpieczen i regulaminéw. I tak w koétko.

Wkroétce organizator w ochronie swoich interesow zmuszony jest
anulowa¢ konta i prowizje nierzadko bardzo skutecznych partnerow.
Partnerzy psiocza na organizatora, gdzie moga i jak czesto sie tylko
da.

Powstaje bardzo niezdrowa atmosfera, w ktorej wygrywa przede
wszystkim organizator, je$li jest duzy, sprawny i nie dyskutuje z
partnerami.

W ten sposéb wypromowaly sie przede wszystkim bankier.pl, sisco-
.pl, allegro.pl i szereg mniejszych serwisow.

Osobng kategoria sa wspomniane wyszukiwarki. W ich przypadku
wspolpraca jest zdrowsza.

Kiedy nie warto zakladac¢
programu partnerskiego?

Wilasciwie trudno znalez¢ przeciwwskazania dla zakladania progra-
mu partnerskiego. KorzySci jest zdecydowanie wiecej. Postaram sie
jednak kilka przeciwwskazan Ci przedstawic.

Nie powiniene$ zaklada¢ programu partnerskiego, jesli:



Nie mozesz tego zrobi¢ z powodow formalnych. Domys$lam sie, ze
istnieja branze i konkretne firmy (np. ograniczone umowami czy
polityka biznesowa grupy kapitalowej), ktore po prostu maja za-
kaz wprowadzania tego typu formy promocji.

Jesli jesteS w takiej sytuacji, masz szczeScie w nieszczeSciu. Jesli
znajdziesz  sposOb, aby obejs¢ zakaz, bedziesz jedyny
w branzy/grupie z programem partnerskim, co moze da¢ Ci sporg
przewage nad konkurencja.

Nie mozesz tego zrobi¢ z powodoéw logistycznych. Bardzo czesto
prawidlowe naliczenie prowizji dla partnera za wykonang sprze-
daz jest niestuchanie trudne lub niemozliwe. Problem taki maja
np. serwisy WWW, sprzedajace cudze produkty i ustlugi przez cu-
dzy kanal dystrybucji — np. loga i dzwonki do komorki.

Rozwigzaniem dla takich serwisow jest program partnerski ptaca-
cy za wejscia na strone WWW, jest to jednak typ programu part-
nerskiego, ktorego nie polecilbym zadnej malej firmie.

Dopiero zaczynasz swoj biznes z zupelnie nowym produktem. Za-
czynajac program partnerski, powiniene$ mie¢ juz dzialajacy e-
biznes i mozliwe najbardziej skuteczne materialy reklamowe.

Tak naprawde masz jedna szanse na szeroko komentowany start
programu partnerskiego. Jesli zachecisz wiele os6b do promowa-
nia produktow, ktore sie nie sprzedaja, mozesz mie¢ ogromne
problemy, aby kiedykolwiek zrobi¢ z programu partnerskiego sen-
sowne narzedzie promocji.

Masz niedopracowany system programu partnerskiego. Jesli Twoj
system okaze sie felerny (gléwnie — nie bedzie naliczal prawidto-



WO prowizji), stracisz zaufanie najlepszych partneréw, ktorzy mo-
ga juz do Ciebie nigdy nie wrocic.

Masz zly produkt, ktéry ludzie masowo zwracaja. Ze ztym produk-
tem daleko nie zajedziesz. Partnerzy szybko dowiedza sie od zdo-
bytych klientow, ze sprzedajesz $mieci i Twdj program partnerski
umrze szybciej, niz sie spodziewasz.

Nie masz firmy. Nie radze zaczyna¢ programu partnerskiego bez
mozliwosci legalnego wyplacania prowizji. Programy partnerskie
to masowa forma wspolpracy.

Bardzo szybko kto§ moze zglosi¢ do Urzedu Skarbowego, ze nie
odprowadzasz podatku i wyplacasz pieniadze bez pokwitowan.

Ponadto wiekszo$¢ najlepszych partneréw nie zechce robi¢ z Toba
intereséw. zamierzasz oszukiwa¢ partnerow, nie wyptaca¢ im pro-
wizji itp. Gdy w gre wchodza prowizje, konczy sie zabawa. Nie ra-
dze Ci zaklada¢, ze wykiwasz partneroéw. Ludzie nie sg ghlupi, po-
trafia liczy¢ i szybko zorientujg sie, ze zarabiaja mniej niz powin-
ni.

Uwazasz, ze wiecej zysku da Ci spory ruch z wyszukiwarek niz
partnerzy w programie partnerskim. Programy partnerskie maja
jedna istotng wade. Gdy juz je wdrozysz, niewielu jest chetnych
do linkowania do Twojej strony WWW za pomoca zwyklego linku
— tj. niezawierajacego informacji o partnerze.

Dla wyszukiwarek adres www.cneb.pl i www.cneb.pl/?t=1 to dwa

rozne adresy, mimo faktu, ze strona jest dokladnie taka sama.
W rezultacie link w postaci www.cneb.pl/?t=1 umieszczony na
stronie jakiego$ partnera nie zwieksza Page Rank/Link Popularity



http://www.cneb.pl/?t=1
http://www.cneb.pl/?t=1
http://www.cneb.pl/

mojej strony i tym samym nie pomaga mi uzyska¢ wyzszej pozycji
w wyszukiwarkach.

Program partnerski sprawia, ze mniej wlascicieli stron chce do
Ciebie bezinteresownie linkowaé. Z cala pewno$cia zmniejsza to
ruch na Twojej stronie.

Niestety, nie zawsze ruch wygenerowany przez partnerOw w pro-
gramie partnerskim kompensuje ten ubytek.

Chcesz zarabia¢ w programach placacych za klikniecie w reklamy
(np. Google AdSense, Onet Kontekst) albo po prostu na rekla-
mach.

Partnerzy nie beda skorzy do promowania Twojej strony, jesli zo-
bacza, ze zamiast skupia¢ sie na sprzedawaniu produktow, sku-
piasz sie na zarabianiu na reklamach, za co oni nie otrzymuja zad-
nych pieniedzy.

W takim przypadku szkoda Twojego czasu i Twojej reputacji na
tworzenie programu partnerskiego.

Ponadto nie powiniene$ dalej prowadzi¢ istniejacego juz progra-
mu partnerskiego, gdy czasu poSwieconego na prowadzenie pro-
gramu, pomaganie partnerom i ich motywowanie jest niepropor-
cjonalnie duzo w poréwnaniu do zyskow, jakie oni generuja.

W takim przypadku madrzej zajaé sie innymi formami promocji
lub postarac¢ sie o bardzo szybkie zwielokrotnienie sprzedazy ge-
nerowanej przez partnerow.



Dlaczego warto zalozy¢ program partnerski?

Programy partnerskie to bardzo wiele korzysci dla e-biznesu i bardzo
male ryzyko... w przypadku placenia za wygenerowang sprzedaz.

Fakt, ze w programie partnerskim placimy partnerom tylko wtedy,
gdy za ich pomoca zarobiliSmy, sprawia, ze jest to bardzo oplacalny
sposOb na zwiekszenie sprzedazy wlasnych produktow.

Po zastosowaniu darmowych metod promocji, program partnerski
powinien by¢ pierwsza platng forma promocji, jaka wdrozysz na sze-
roka skale w swoim biznesie. W ten sposoéb masz teoretycznie nie-
ograniczony potencjal promocji swoich ustug i produktow bez naj-
mniejszego ryzyka, ze koszty przekrocza zyski... chyba ze zaoferujesz
zbyt wysokie prowizje swoim partnerom.

Plusem z punktu widzenia organizatora programu partnerskiego jest
tez to, ze platno$¢ za ushugi partneréw jest zwykle odlozona w czasie.

Po pierwsze: wiekszo$¢ programow partnerskich rozlicza sie w trybie
miesiecznym. Po drugie: wiekszo$¢ programéw partnerskich ustala
minimalng kwote do wyplaty — np. w www.cnebPoints.com jest to 50

zlotych. To oraz fakt, ze np. w cnebPoints wymagam podpisania
umowy przed wyplata prowizji, sprawia, ze nawet ponad 20% nali-
czonych prowizji moze oczekiwa¢ na wyplate, tym samym poprawia-
jac nasza plynnos¢ finansowa.

Naturalnie nalezy partnerom ulatwia¢ wyplacanie prowizji. Pienig-
dze w reku motywuja do dzialania. Jednak wielu partneréw zwleka
z podpisaniem umowy, z wystawieniem faktury (dot. firm) lub uzbie-
ralo za malo prowizji. Z tego biora sie spore rezerwy gotéwki na kon-
cie programu partnerskiego.


http://www.cnebPoints.com/

Poza generowanie zyskow, program partnerski potrafi:

e Wygenerowaé¢ bardzo duzy ruch na Twoich stronach...
nie zawsze wartoSciowy, ale zawsze oplacalny — jesli partner Scig-
ga na Twoje strony osoby, ktore nie kupuja, nic Cie to nie kosztu-
je.

¢ Stworzy¢ bardzo duza liste adresowa. Partnerzy chetnie po-
moga Ci budowac liste adresowa, jesli zapewnisz im, ze im sie to
oplaci.

Ja np. zapisuje w danych subskrybenta numer partnera, ktéry go
polecil, i dodaje ten numer do wszystkich linkéw, jakie pojawiaja
sie w moich mailingach. Dzieki temu partnerzy pomagaja mi bu-
dowac¢ liste adresowa, a ja pomagam im zarabia¢ wieksze prowi-
zje.

Identyczne rozwigzanie mozesz wdrozy¢ z pomoca FreeBot.pl, je-
§li bedziesz mial wlaczone zaawansowane funkcje. FreeBot.pl po-
zwala bowiem zbiera¢ dodatkowe pie¢ informacji o subskryben-
cie. Informacje te mozesz potem wstawi¢ do tresci e-maila.

Konkretnie. Jesli link partnerski wyglada u Ciebie tak: www.two-
jadomena.pl/?t=xyz i dodasz do formularza rejestracji: <INPUT
type="hidden" name="pole_1" value="<?php print($t); ?>">, to
FreeBot.pl zapisze w danych partnera w polu_ 1 wartos¢ xyz. Je-
§li teraz w wysylanym mailu zamiast www.twojadomena.pl wpi-

szesz www.twojadomena.pl/?t={POLE_ 1}, to FreeBot.pl zamieni

to na www.twojadomena.pl/?t=xyz

Dzieki tej technologii mozesz z czystym sumieniem zachecac part-
neréw do budowania Twojej listy adresowe;j. Jesli linki w Twoich
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mailach beda zawieraly identyfikator partnera, ktory polecil sub-
skrybenta, system naliczy partnerom nalezne im prowizje.

e Zbudowaé¢ marke. Wszelkie zgodne z Twoja polityka dzialania
promocyjne Twoich partneréw buduja Ci marke — nawet jesli nie
buduja sprzedazy. Poniewaz placisz za sprzedaz, partnerzy buduja
Ci marke de facto za darmo, przy okazji.

OczywiScie, jeSli spreparujesz swoje strony WWW tak, aby budo-
waly marke, a nie sprzedawaly, partnerzy szybko sie zorientuja
i przestang z Tobg wspolpracowac.

e Wygenerowa¢ dodatkowy zysk. Najlepsi partnerzy zostang
Twoimi klientami, poniewaz rozumieja, ze musza zna¢ produkt,
aby skutecznie go promowac.

Ponadto, jesli bedziesz naliczal partnerom prowizje za ich wlasne
zakupy, jeszcze wieksza ich liczba skusi sie na twoje produkty
i tym samym powiekszy Twoj dochod.

Kto powinien zalozy¢ program partnerski?

Kazdy e-biznes, ktory sprzedaje wieksze iloSci wlasnych produktow
lub ustug, powinien w pewnym momencie wdrozy¢ otwarty program
partnerski — o ile jest to mozliwe.

E-biznesy sprzedajace produkty prestizowe, niszowe itd. powinny za-
stanowi¢ sie przynajmniej nad stworzeniem zamknietego programu
partnerskiego dla wybranych partnerow.



Jakie produkty nadaja sie
do programu partnerskiego?

Program partnerski powinny przede wszystkim stworzy¢ biznesy
sprzedajace produkty szybko zbywalne, abonamentowe oraz biznesy
oferujace szeroki wybor réznego rodzaju produktow (czyli sklepy in-
ternetowe). Ponadto w programach partnerskich swietnie sprawdza-
ja sie produkty o wysokiej marzy — szkolenia, e-booki, generalnie:
produkty i ustugi niematerialne.

W tych przypadkach partnerzy maja najwieksza szanse na istotny za-
robek, a to zacheca do uczestnictwa najskuteczniejszych partnerow.

Ponadto wlasciciel programu partnerskiego powinien wcigga¢ do
programu swoj kazdy nowy produkt. W przypadku cnebPoints kazdy
nowy produkt obejmuje programem partnerskim... nawet jesli jest to
jednorazowe wydarzenie i nie proponuje jego promocji moim part-
nerom — bo jest np. na to za malo czasu.

Gdy organizowaliSmy nabér na I sesje Strategii dla Malych Firm
Ushuigowych www.strategiamfu.pl, wlaczyliémy ten produkt do cneb-
Points, nie informujac o tym partnerow.

W rezultacie mailingi, ktore zapelnily nam w dwa tygodnie 20 miejsc
po 1500 zl od osoby, daly w sumie ponad 3 tysigce zlotych prowizji
dla partneréow. Oddaliémy wiec 10% dochodéw partnerom za sam
fakt, ze pomogli nam zbudowa¢ liste adresowa potencjalnych klien-
tow.

Zadzialala wtedy omawiana chwile wczeSniej metoda z zapisywa-
niem identyfikatora partnera w danych subskrybenta.
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Warto to robi¢. W ten sposéb budujesz lojalno$¢ partneréw i Swiado-
mos¢, ze placisz im uczciwe za ich prace.

Bledem, jaki ja popelilem dwa razy i jaki popelnia wiele programow
partnerskich, jest zachecanie partneréw do promowania produktu,
o ktorego potencjale sprzedazowym nic nie wiadomo. Jesli nie masz
konkretnych podstaw, by sadzi¢, ze dany produkt bedzie sie sprzeda-
wal, jeSli nic jeszcze nie przetestowales$, nie zachecaj partnerow do
jego promocji.

Wprowadzajac nowe, niesprawdzone produkty do mojej oferty, pro-
mowalem je silnie w§rod partneréw. I tak np. wprowadzilem do ofer-
ty bardzo zle sprzedajacy sie (ale dobry) program do filtrowania spa-
mu — SpamStopUp. Program byl bardzo tani (19,90 zl), wiec prowi-
zja tez mala. Dodajac do tego fatalna sprzedaz, zafundowalem sobie:

e zniechecenie wielu dobrych partneré6w do cnebPoints,

e mniejsze natezenie promocji abonamentu CzasNaE-Biznes, z du-
7o wyzszymi zarobkami dla mnie i dla partnerow,

e stracony czas moéj i partnerOw na poznawanie programu i jego
promocje.

Po tych przygodach wiem, ze jednokrotne wpuszczenie, nawet nie-
umys$lne, partneréw w maliny moze zosta¢ zapomniane. Jednak po
drugim razie cze$¢ partnerow jest juz zniechecona. Warto upewnic
sie wezesniej, ze na dany produkt jest popyt, a przygotowana strona
WWW dobrze sprzedaje. Zrob to, zanim zaczniesz zacheca¢ partne-
row do jego promocji.

Partnerzy to ludzie, a nie maszyny. A ludzie dosy¢ szybko sie nudzg.
Tak samo, jak jeden copywriter nie moze pracowac zbyt dlugo nad



jednym produktem, tak samo partnerzy nie mogg promowacé ciagle
tego samego.

Oczywiscie, z czysto ekonomicznego i teoretycznego punktu widze-
nia, jesli produkt dobrze sie sprzedaje i daje wysoka marze, partne-
rzy powinni promowac go niestrudzenie przez wiele lat z takim sa-
mym zapalem. Niestety, partnerzy sie nudza i sklonni sa po$wieci¢
swdj czas na promowanie produktow i ushug o mniejszym potencjale
zarobkowym, byleby zaja¢ sie czyms$ nowym.

Codziennie rodza sie nowi ludzie, codziennie nowe osoby dorastaja,
by zosta¢ Twoimi klientami. Ale partnerzy maja swoje listy adreso-
we, swoich stalych odwiedzajacych i chcg pokazywaé im rézne pro-
dukty. Blednie zakladaja, ze wszyscy ich odbiorcy slyszeli juz wszyst-
ko o Twoim produkcie.

Niespecjalnie da sie z tym walczy¢. Dlatego trzeba wprowadza¢ do
oferty nowe produkty i ustugi, ktore partnerzy mogliby promowac.
Niekoniecznie muszg to by¢ Twoje produkty i ushugi. Mozesz podjaé
wspoOlprace z dostawca ciekawych, komplementarnych rozwigzan
i wprowadzi¢ je do Twojego programu partnerskiego.

Powyzszy problem nie wystepuje w takim natezeniu w przypadku ta-
kich ustug, jak nauka w mojej szkole policealnej. W szkole za pozy-
skanego sluchacza placimy przez caly okres jego nauki (przez 2 lata
nauki jest to ponad 800 zl prowizji). Ponadto nabor jest co pot roku.
Dzieki temu partnerzy nie maja okazji specjalnie znudzi¢ sie produk-
tem, bo i tak czesto go nie promuja, a korzysSci pltyna dhugo.


http://www.cneb.pl/a/naj_nienajlepsze.html
http://www.cneb.pl/a/naj_nienajlepsze.html
http://www.cneb.pl/a/naj_nienajlepsze.html

Dlaczego warto mie¢ petng wersje?

Petng wersje ksigzki zamdwisz na stronie wydawnictwa
Ztote MysSli

hitp://czasnae-biznes.zlotemysli.pl

zarabiania w Internecie
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