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Abstrakt

Niniejsza praca przybliza pojecie personal brandingu na platformie internetowe;.
Poprzez wyjasnienie podstawowych tresci 1 technik tego procesu jest kompleksowym
zbiorem informacji na temat kreowania osobistego wizerunku i czerpania z tego biznesowych
korzysci. Poprzez przeprowadzone badania ankietowe wsrdd aktywnych uzytkownikéw sieci
udato si¢ dowies¢, iz sita marki personalnej wsparte] pozycja eksperta ma szczegdlne
znaczenie w przypadku pozycjonowania prac intelektualnych. Wywiad z ekspertem
dodatkowo podtrzymat zalozenie o biznesowym charakterze marki personalnej, uznajac ja za

czynnik wplywajacy na mozliwos uzyskiwania dochodu pasywnego w Internecie.

Stowa klucze
Potencjatu e- brandingu personalnego dla promocji: Analiza ankiety 1 wywiadu z

ekspertem.

Abstract
The aim of this thesis is to advance our understanding of the Personal Branding on the
Internet. Some practical matters and techniques are the source of the Personal Branding and
must be regarded as an important factor in the creation of a strong personal brand seen as the
business income. One of the main purposes of the active user survey was to prove that with
the support of the expert status, branding is one of the most powerful concepts in marketing of
intellectual goods. It appears that the interview with the expert affirmed the assumption of the

business side of the personal branding that builds a passive income business on the Internet.

Key words
Personal e-branding potencial in promotion: Analyzing Interview Data and Survey
Research
3
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Wstep

Niniejsza praca powstata w celu prezentacji idei brandingu personalnego oraz
potencjatu, jakie niesie ze sobg tworzenie unikalnej i silnej marki. Zatozeniem pracy jest
przyblizenie procesu budowania i promocji marki wraz z korzy$ciami biznesowymi, jakie
mozna z takiego dziatania uzyska¢. Badajac wptyw marki dla wspomagania promocji oferty
oraz wptyw marki dla uzyskiwania dochodu pasywnego praca bedzie miala na celu
udowodnienie dwoch hipotez. Hipoteza 1 zaklada¢ bedzie, iz marka jest nadrzednym
czynnikiem sklaniajacym do skorzystania z oferty, natomiast weryfikacja hipotezy 2 bedzie
mialo za zadanie przekonad, iz marka personalna jest narzgdziem pozwalajaca na uzyskiwanie

dochodu pasywnego w sieci

Praca podzielona zostala na dwie czgsci. Czgs¢ teoretyczna koncentruje si¢ na
charakterystyce marki personalnej, procesie jej budowania wraz =z prezentacja
najpopularniejszych metod wykorzystywania jej w dzialaniach biznesowych na platformie
internetowej. Sprowadza si¢ to do powigkszania liczby odbiorcéw 1 klientow ( oraz ich
lepszego dopasowania). Szybka kalkulacja pozwala zauwazy¢, iz wiecej zainteresowania to
wigce] odwiedzin, zyskdw, mozliwosci. Dzigki temu nieraz mozliwa jest realizacja
indywidualnych celéw opartych na popularnosci, rozpoznawalnym wizerunku, wyrdznieniu

sposrod konkurencji.

Rozdzial 1 ma na celu zapoznanie czytelnika z istota marki, ze szczegdlnym
uwzglednieniem marki osobistej. Ta Czgs$¢ pracy przebiega od szczegdtowe) charakterystyki
marki, poprzez jej mozliwosci biznesowe, konczac na idei tworzenia zrownowazonej marki
oraz idealnego balansu miedzy marka personalna a korporacyjna. Rozdzial podsumowuje
wyjasnienie pojecia e- brandingu personalnego, czyli egzystencji marki na platformie

internetowe;.

Rozdzial 2 opisuje szczegdtowe procesy e- brandingowe. Wprowadza czytelnika w
pojecia, ktorych znajomos¢ jest niezbedna do rozpoczecie dzialalosci biznesowej. W tej
czesci pojawiaja si¢ procesy identyfikowania osobistej marki, wspomagane metoda SWOT,

poszukiwania USP oraz budowania profesjonalizmu poprzez uzyskiwanie pozycji eksperta. O
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istotnosci takiego podejsScia mdéwi ostatni element procesu identyfikacji marki, czyli

pozycjonowanie marki w umystach odbiorcow.

Kolejnym elementem, do jakiego sprowadza si¢ e-branding jest przygotowanie
osobistego serwisu, bedacego niejako wizytowka w sieci. Analiza tego dzialania przebiega
poprzez tworzenie personalnego bloga i innych serwiséw osobistych oraz pozostawia kilka

wskazdwek pozycjonerskich.

Nastepnym krokiem dziatalnosci w sieci jest pozyskiwanie odbiorcéw. Praca wyjasnia
pojecia target market oraz omawia procesy sprowadzania publicznosci na blog. Sprowadza si¢
to do aktywnos$ci w social mediach, innych serwisach, blogach i forach. Wspomniano takze o
kilka poradach pozostawianych przez specjalistow od e-biznesu dotyczacych wspomagania

biznesu online dziataniami poza siecia.

Jednym z najbardziej znaczacych dzialan w e- biznesie jest e-mail marketing. To
dziatania koncentrujace si¢ na budowaniu wartosciowej bazy adresowej s3 podstawa
budowania relacji oraz promocji oferty. Z uwagi na istotne znaczenie tych dziatan, spora
Czes¢ pracy zostala poswiecona omdwieniu metod budowania listy oraz wykorzystywania w
celu osiagniecia biznesowego sukcesu. Znaczenie automatyzacji, nabierajace coraz wigkszego

znaczenia w $wiecie wspodtczesnych transakcji internetowych to podsumowanie tej czesci

pracy.

Kolejna czes¢ opiera si¢ na probach zidentyfikowania elementow $wiadczacych o
dlugofalowym znaczeniu marki oraz metodyce uzyskiwania zysku, aktora w dlugim okresie
przybiera charakter samodzielnego systemu zarabiania przy coraz mniejszym udzielne
wlasciciela. Rozdzial uwzglgdnia problem zachowania tozsamosci marki w centrum jej
niestabilnego otoczenia oraz zwraca uwage na konieczno$¢ wprowadzania zmian wraz z
uptywem czasu. Czgs¢ zamykajacy tematyke dlugotrwatej egzystencji marki przedstawia

przykladowe, skuteczne metody zarabiania w Internecie za jej pomoca.

Potencjal, jaki dostrzec mozna w dziataniu zarobkowym w Internecie zrodzili potrzebe
zbadania, czy dochdd pasywny, mozna uzyska¢ za pomocag dzialan opartych na wlasnej

marce. W ten sposdb powstata badawcza Czg$¢ niniejszej pracy. Ma ona na celu okresli¢ na
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ile dochdd moze mie¢ charakter pasywny i czy dziatania zaprezentowane w pierwszej czgsci

pracy mogg by¢ zrédtem jego uzyskiwania.

Rozdziat 3 niniejszej pracy ma za zadanie identyfikacj¢ zaleznosci personal
brandingu z efektami promowanej w sieci oferty. Za pomocg przeprowadzonych badan
metodologicznych udowodnione zostang dwie hipotezy badawcze: mowiace o nadrzegdnym
znaczeniu personal brandingu dla promocji oferty oraz o realnych mozliwosciach
uzyskiwania dochodu pasywnego na platformie internetowej. Ankieta wsrod polskich
freelancerow oraz wywiad z rozpoznawalnym w branzy specjalista pomoga zweryfikowac
zatozone hipotezy. Prezentacje wynikow badan uwiencza wyciagniete z tego wnioski. Prace
konczy rozdziat poswiecony perspektywom na przysztos$¢, na co sktada si¢ podsumowanie

potencjatu marki wynikajace z czg$ci teoretycznej jak 1 wyniki prowadzonych badan.

Prace konczg¢ wnioskami, ktore podsumowuja podjety przeze mnie temat.
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Rozdzial 1 Istota i cele marki oraz e- brandingu personalnego

1.1 Interpretacja marki

Marki i ich twdrcy dziataja w intencji odniesienia subiektywnie pojmowanego
sukcesu. Interpretujac to pojecie najodpowiedniej wydaje si¢ wiec wzigé pod uwage forme jej
egzystencji oraz cel, do ktorego najcze¢sciej daje im si¢ zmierzac. Ponizszy rozdzial ma na
celu wyjasnienie pojecia marki w celu jej prawidlowej interpretacji. W kolejnej czesci pracy

zostang zaprezentowane metody utrzymywania jej dtugotrwatego charakteru.

,Marka odnoszaca sukces to mozliwe do zidentyfikowania produkt, ustuga, osoba lub
miejsce, uzupetnione o trwate wartosci uznawane przez nabywce lub uzytkownika za
odpowiednie, takie, ktére w najwyzszym stopniu zaspokajaja jego potrzeby.”' Ta cieckawa
mozliwos$¢ definiowania pojecia przygotowal autor publikacji ,,Creating powerful brands in
customer mind”’- McDonal. Rozpatrujac jego stowa mozemy pozwoli¢ sobie na stwierdzanie,
ze marka ma by¢ manifestacjg zintegrowanych wartosci zmierzajacych do wzmacniania stylu
zycia odbiorcy. Podazajac tym tokiem myslenia zmierzamy do wykreowania pojecia marki,
jako tworu zintegrowanego z otoczeniem: z jednej strony dokonujacym staran by stawac si¢
gwarancjg stalego poziomu jako$ci z drugiej bedacym plasowanym w systemie wartosci
indywidualnego odbiorcy. Taka konieczno$¢ dwustronnego pojmowania pojecia marki
przyjat Leslie de Chernatony (profesor marketingu marki oraz Dyrektor Osrodka Badawczego
Marketingu Marki w Birmingham), odchodzac tym samym od tradycyjnego rozumienia
pojecia. Wedtug autora interpretacja powinna przebiegal przez pryzmat zrownowazonego
wewngtrznie (od strony ofertowej) 1 zewngtrznie (od strony odbiorcy) zespotu cech, w ktory

musi zosta¢ wyposazona.

Weglebiajac si¢ dalej w jego analiz¢ mozemy si¢ dowiedzie¢, iz sposobem na
zachowanie niepowtarzalnego charakteru marki jest roznicowanie aspektow wewnetrznych na
to, co klient otrzymuje (wartosci funkcjonale) oraz w jaki sposdb to otrzymuje (wartosci

funkcjonalne).

W wypadku marki przyktadami wartosci funkcjonalnych moga by¢: wyniki, jako$é,

wygoda, tatwos¢ uzycia, a przyktadami wartosci emocjonalnych sa szczero$¢, ambicja, radosé

' L.de Chernatony, Marka.Wizja i tworzenie marki, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2003, s.28
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1 ostroznos¢. Jedng z przyczyn zainteresowania wartoscia jest to, ze konsumenci wybieraja
marki na podstawie sposobu, w jaki wartosci pasuja do ich stylu zycia i pozwalaja im na

zaspokajanie potrzeb.’

,Mozliwosci generowania przez [marki] bogactwa wynikaja ze sposobu, w jaki

organizacje staraja sic doda¢ wartos¢ do zycia swoich klientow.”

Te stowa de Chernatony
ukierunkowuja na przyjecie zewngtrznego spojrzenia na marke, ktore opiera si¢ przede
wszystkim na trwalym realizowaniu unikatowej oferty, ktora klienci przyjmuja z

zadowoleniem.

1.2 Charakterystyka marki personalnej

1.2.1 Cechy i cele kreowania marki

Personal branding zmierza do tego by to, co mowig inni bylo doktadnie tym, czego
oczekuje wiasciciel marki. Proces ten pomaga zrozumie¢, posigs¢ i przekazaé to, co jest do
zaoferowania. Personal branding taczy pozycje eksperta i1 pasjonaty, co ulatwia zdobywanie
zaufania, sympatii 1 tworzenia tozsamosci zapadajacej w pamigci odbiorcy. Dziatania, majace
na celu kreowanie takiej marki powinno rozpocza¢ si¢ od doskonatego zaplanowania jej

ostatecznego ksztaltu.

Warto zauwazyC, ich specjalisci opieraja proces budowania marki wokot
charakterystycznych elementdw. Analizujac ich wypowiedzi udaje si¢ utworzy¢ podstawowy

zestaw cech marki personalne;j:

Autentycznos$é: posrod wielu prob zdefiniowania personal brandingu napotka¢ mozna
okreslenie: ,kreowanie marki”, co nie do konca jest trafnym ujgciem tego procesu. Jesli
marka ma by¢ wiarygodna powinna by¢ odbiciem rzeczywistosci, a nie abstrakcyjnych
wyobrazen. To rzeczywiste zalety, wiedza, pasja i talent pozwola pozycjonowaé marke, jako
unikalng. Autentyczno$¢ marki oznaczalaby takze zgodnos$¢ z osobistym systemem wartosci,
cechami charakteru, preferencji, co do wizerunku. William Arruda, nazywany publicznie guru
brandingu personalnego powiedzial: aby$ byl najlepszym musisz poznaé, co jest prawdziwe

dla Ciebie 1 przekuc¢ to w sukces.

2L.de Chernatony, Marka..., op.cit., s. 21
*1.de Chernatony, Marka..., op.cit., s. 21
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Unikalno$¢: w tej kwestii wypowiada si¢ Debora Shane, ktéra zaproponowata
stworzenie tzw. UBS- Unique Brand Style. Zgodnie z jej ideg warto utworzy¢ zestaw
wlasnych cech, szczegdlnie wyr6zniajagca dana osobg¢ od innych. Wilasny USB mozna

zorganizowa¢ w kategoriach:

o wygladu (Debora proponuje catkowity make-over)
o osobowosci (altruizm, poczucie humoru, sposob komunikacji, energia)
o kompetencji ( profesjonalizm, kreatywnos¢, doradztwo). *

Wartos¢: William Arruda definiujagc marke uzyl okreslenia ,,obietnica unikalnej
wartosci”. Zadaniem wiasciciela marki jest wigc tg obietnice speini¢. Odbiorcy oczekuja
unikalnych korzysci. Przekazywanie takich wartosci w znaczniej mierze opiera¢ si¢ bedzie na
dzieleniu si¢ doswiadczeniem, wiedza, intelektem. Poprzez doskonalenie si¢ 1 osobisty rozwdj

wlasciciel marki moze zaoferowac znacznie wigce;.

Spojnosé: zachowanie spdjnosci, badz zgodnosci to dziatanie majace na celu
zachowanie zintegrowanego, jednolitego charakteru marki. Atrybuty charakteryzujace marke
powinny by¢ ograniczone. Jak najmniej cech wyrdzniajagca marke powala na jej tatwa
identyfikacje 1 skategoryzowanie. Co wigcej, maja one by¢ niezmienne, co pozwala uniknaé

niepewnosci, co do wizerunku marki - zaréwno od strony wtasciciela marki jak i odbiorcy.

Branding jest dziataniem marketingowym, biznesowym. Autor Leslie de Chernatony
podkresla jednak, iz rentownos¢ (optacalnosé) jest tylko motywem dla istnienia marki, tak jak
oddychanie, jedzenie i sen sg warunkami koniecznymi dla zapewnienia ludziom egzystencji.
Odnoszgca sukcesy marka musi sprawié, ze $wiat bedzie stawat si¢ lepszy.” Pozwala one
wypracowaé trwaly kapitat, ktéry wykorzystywany jest na wiele sposobow. Niektore

zaprezentowane ponizej:

Rozwdj i wizualizacja pasji: polega na budowaniu marki racze; ze wzgledow

hobbystycznych. Osoba taka we wlasnym serwisie skupia grono oséb zainteresowanych

* Deborah Shane, http://www.deborahshane.com (15.06.2012)
* L.de Chernatony, Marka. .., op.cit., s. 80
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podobnym tematem. Tre$¢ jej bloga wypeliana jest materialem, ktérego poszukiwanie i

prezentacja przyczyniaja si¢ do osobistej satystakcji autora.

Budowa reputacji: dla takich celow jak:

. zwigkszanie szans na awans
. zwiekszanie zainteresowania potencjalnego pracodawcy
. utatwione mozliwosci wspotpracy z ekspertami.

Prowadzenie osobistego, profesjonalnego serwisu moze pomoc w znalezieniu pracy.
Osoby takie niekiedy otrzymuja oferty, kontaktuja si¢ z nimi potencjalni wspolpracownicy
lub pracodawcy. Wtlasciciele marki czasem musza wykaza¢ si¢ kreatywnos$cig by zwrdcié
uwage pracodawcy. Sam jednak fakt zawarcia we wlasnym CV adresu WWW do osobistego
serwisu daje duza przewage: wyroznig sposrod konkurentow oraz daje mozliwos$¢é poznania

kandydata lepiej od pozostatych.

Powstaja takze nowe zawody zwigzane bezposrednio z egzystencja w sieci. Planujac
dziatania majace na celu budowe marki warto wzig¢ pod uwage fakt, ze specjalistow jest pdoki
co malo, a zapotrzebowanie na nich coraz wigksze. Osoby znane w swojej branzy,
posiadajace rozpoznawalny wizerunek na platformie internetowej maja znaczenie wigksze

szanse na zatrudnienie.

Mozliwosci internetowej wspotpracy z ekspertami w branzy to kolejna zaleta silnej
marki. Takie rozwigzanie daje mozliwosci pozyskania korzysci wynikajacych z bliskiego
sasiedztwa powiazanych ekspercko umystéw. Dodatkowo, moze przyczynia¢ si¢ do
powstawania nowych idei. Nalezy do tego m.in. tworzenie zespotow specjalistow pracujacych
przy wspdlnych projektach. Najskuteczniejsze z takich dziatan mozna scharakteryzowac jako
celowe, §wiadome 1 planowane, a ich kierunkiem dzialan powinna by¢ kooperacja dla
rozwoju 1 rozpowszechniania wiedzy. Stuzy to interesom jednostek i przyczynia si¢ do
realizacji celéw ekspansyjnych. Posiada takze wiele innych zalet. Zapewnia polepszenie
efektywnosci dziatan z uwagi na wieksza ilo§¢ pomystéw oraz skuteczniejsza promocje.
Skutkuje to zwickszeniem ilosci odbiorcdw (sposrdd zwolennikdw nowych projektdw oraz

publicznosci pozostatych ekspertow).
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Stworzenie wirtualnego serwisu opartego na wspotpracy dokonali juz trenerzy ds. e-
biznesu 1 e- commerce: Pawetl Krzyworaczka, Pawet Danielewski i inni spotykaja si¢ oni w
portalu Miasto Szkolen bedacym centrum edukacyjnym z zakresu biznesu internetowego.
Kazdy z nich jest wyspecjalizowany w swojej branzy a podejmujac kooperacje gromadza i
przekazuja osobista ekspertyz¢. Tym samym zaspokajaja potrzeby swoich odbiorcow i

dokonuja szerszej ekspansji.

Dziatajac samotnie i w sposdb nierozpoznawalny mozna pozosta¢ w tle powtarzanych
w $rodowisku nazwisk skupionych w popularnych serwisach i podpisujacych sie pod duzymi
projektami. Osoba, ktorej udato si¢ zbudowac silng marke moze wigc rozgladna¢ si¢ wokot w
poszukiwaniu gron eksperckich, do ktorych mogtaby dotaczy¢. Innym rozwigzaniem bytoby

zapoczatkowanie wtasnego projektu poprzez zaproszenie do wspotpracy specjalistow.
Uzyskiwanie dochodu: na rézne sposoby, w tym:

o ze sprzedazy produktow i ustug (sklepy internetowe, wolne zawody, ustugi

itp.)

Najpopularniejszag metoda jest tworzenie sklepéw internetowych. Konkurencja wsréd
sklepéw jest ogromna, zeby odnies¢ zysk nalezy wyrozni¢ si¢ wsrod konkurencji nie tylko
cenowo, ale takze oferujac wyjatkowe produkty oraz dbajac o odpowiedni marketing, takze
personalny. Kreowanie personalnego wizerunku w przypadku posiadania dziatalnosci ma

dwie zasadnicze role:
4 jednoczy klienta wokot osoby wlasciciela, tworzy relacje, wzbudza zaufanie

v podnosi profesjonalizm firmy jako tej, w ktdérej pracuja specjalisci. Wiele
sklepéw prowadzi blogi eksperckie. Jest to motyw do tworzenia wizerunku specjalisty,

doradcy, ktory stuzy pomoca gdy klient nie jest zdecydowany co do wyboru.

Sklepy internetowe to nie jedyne rozwigzanie, poniewaz w Internecie sprzedawane sg

takze ushugi wolnych zawoddw oraz produkty niematerialne.

. z programow partnerski lub MLM

TSR MTLT 13
2012



c394£968904d7ad6318afad4852daale3

2012-11-28 16:41:30

14/118
Niektérzy wykorzystuja okazje uzyskiwania dochodu nawigzujac wspotprace
biznesowa w ramach MLM 1 bioragc udziat w programach partnerskich, ktore w Internecie

mogg funkcjonowac bardziej skutecznie i zyskowniej niz w wersji tradycyjne;.

Dziatania takie opieraja si¢ na polecaniu produktéw partnera, a wynagrodzenie jest
uzyskiwane w stopniu, w jakim zaangazowany jest uczestnik. Najefektywniejsze programy
charakteryzuja si¢ tym, ze specjalisci przekazujg nowej osobie maksymalng ilos¢ wskazowek
1 wsparcie oraz motywuja ja do zdobywania kwalifikacji. Dzigki temu dziatata ona jeszcze
skuteczniej. Wstapienie do programu partnerskiego daje wigc nie tylko sama mozliwos¢
zarabiania ale zdobycia doswiadczenia i orientacji w rynku oraz daje szanse otrzymania

profesjonalnego coachingu.

Osoba z silng marka i1 zdefiniowang liczbg odbiorcéw marki ma ulatwione mozliwosci
promowania programu wsrdd licznego grona. Wybdr programu nie powinien by¢ jednak

pochopny, poniewaz jego jakos¢ wptywa na postrzeganie osoby, ktora ten program poleca.

° z reklam w serwisie

Osoby nie posiadajace produktu mogg sprzedawa¢ miejsce na swoim blogu. Przy
odpowiedniej ilosci odwiedzajacych, firmy chetnie zaplaca za mozliwo$¢ umieszczania
reklam w serwisie. Okazje uzyskiwania dochodu z reklam czesto nie wigze si¢ zawsze z nig
samg. Najbardziej prawdopodobne, iz to tre$¢ serwisu, dopasowanie tematyczne, a co
najwazniejsze ilos¢ odwiedzajacych go osob zadecyduja o mozliwosciach optymalizacji
zysku. To blogi same w sobie stajg si¢ wiec generatorami zyskow za reklame. Takie zatozenie
potwierdza Angus McLeod piszac w swojej pracy: ,,Warto, bys sobie to bardzo wyraznie
uswiadomit — zarabianie naTwoim blogu bedzie polegalo na tym, ze dzieki blogowi
wygenerujesz duzy ,,ruch” (w sensie ilosci odwiedzin), a to z kolei pozwoli Ci zdobywac
pieniadze od reklamodawcdw pragnacych dotrze¢ do Twoich czytelnikow. Aby wygenerowac
duzy ruch, musisz ludziom dostarczy¢ informacji, ktorej pragng. Nie potrzeba do tego

zadnych wyrafinowanych sztuczek, ale trzeba zapracowa¢ na renome”

% A. McLeod, Blogi od A do... stawy i pieniedzy, Internetowe Wydawnictwo ,,Ztote Mysli” Sp. z 0.0., Gliwice
2nng, s. 76
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Najczgsciej dziatania zarobkowe odbywaja si¢ wedlug nastgpujacego schematu: na
wlasnej stronie umieszczane sa materialy reklamowe konkretnej strony. Kazda osoba, ktéra

kliknie w link do reklamy i zostanie przeniesiona na stron¢ reklamodawcy zostanie uznana

jako osoba polecona, za co wyplacana jest odpowiednio prowizja.

Decydujac si¢ na umieszczanie reklam na wlasnej stronie mozna otrzymywacé
wynagrodzenie za samo utrzymywanie reklamy (sprzedaz odston bannerow -banner
impressions) lub ilos¢ kliknig¢ w reklame (np. w przypadku Google Adsense). W obydwu
przypadkach istnieje mozliwos¢ optymalizowania zysku zaleznie od popularnosci strony.
Pierwsze rozwigzanie jest mniej popularne, niz placenie za kliknigcia albo sprzedaz. Niemniej
jest to zyskowny sposob na sprzedawanie swojej przestrzeni reklamowej w przypadku

znacznej ilosci czytelnikow.

Wysokos¢ zarobkow z reklam zalezy generalnie od ruchu na stronie oraz powigzaniem
jej z tematyka serwisu. Sama obecnos¢ reklamy, mimo swojej popularnosci czgsto jest
niekorzystnym zjawiskiem, stanowigcym zagrozenie dla profesjonalnej marki. Po pierwsze, z
powodu swojego nachalnego charakteru, po drugie tworzac wizerunek osoby, ktora ,,dorabia

sobie” na reklamie.

Decyzja o utrzymywaniu reklamy powinna wigzac si¢ wiec z koniecznoscig zadbania
o0 jej subtelny charakter. Zbyt natretne, migajace lub wyskakujace w formie pop-up materiaty
odbieraja przyjemnos¢ czytania bloga. Z czasem moga przyczynia¢ si¢ do utraty znacznej

ilosci odbiorcéw. Warto takze unika¢ ponizszych bledow:

o reklama w zlym kontekscie
o przetadowanie informacjami
. wyjscie poza jedna tematyke.

1.2.2 Przeszkody kreowania marki

Nie kazdy bedzie mial mozliwos$¢ odniesienia sukcesu jakim jest zbudowanie potgznej
marki. Brak dostatecznego zdeterminowania w dziataniu i nieprzychylny odbidr srodowiska

moze przyczyni¢ si¢ do rezygnacji, przedwczesnego wycofania si¢ z prowadzonych dziatan.

TSR MTLT 15
2012



TWEE MILT
2012

c394£968904d7ad6318afad852daalel
2012-11-28 16:41:30

Aspektami, ktére mozna wymieni¢ jako te, ktére stoja na przeszkodzie do

wykreowania silnej marki to m.in.:

. brak dostatecznej edukacji w e- brandingu

o cechy charakteru, niesmialo$¢, niech¢¢ do pokazywania si¢ publicznie
. brak czasu, brak systematycznosci

. brak motywacji, wsparcia, szybkie zniechg¢cenie

. brak szybkich efektéw mogace odbijac si¢ na motywacji

. srodowisko, krytyka, ironiczny odbidr otoczenia

. tradycyjne srodowisko pracy zawodowej, brak wsparcia ze strony szefa.

Joe Pulizzi stwierdzit, iz budowanie marki osobistej praktyczne nie pochtania kosztow
ale wymaga czasu. Tylko cierpliwos¢ 1 wytrwatos¢ w dziataniu moze pomoc omingé
przeszkody zwiazane z motywacja. Dziatania mogg takze powodowac nieprzychylny odbior
srodowiska. Popularnos¢ przykuwa uwage wigkszej ilosci osob, ktore czesto bez przyczyny
pozostawiaja negatywne komentarze. Z tego powodu branding powinien opiera¢ si¢ na
przekazywaniu cennych dla odbiorcy wartosci. Takie dziatania pomoga skutecznie broni¢ si¢
przed opiniami niepopartymi slusznymi argumentami. Takze silna wiara w shusznos¢
dziatania oraz pozytywny odbior wsrod wilasnych odbiorcow powinny stawacé sie zréddtem

inspiracji i wytrwatosci w dzialaniu.

1.3 Branding personalny a branding firmowy
1.3.1. Zintegrowana marka- nowy model marki korporacyjnej

To jes t rok, w ktorym personal branding rozpoczat bitwe¢ z corporate brandingiem-
stwierdzil Chris Koch. W praktyce owe starcie jest dazeniem do uzyskania harmonii migdzy
nimi. Ponizej podjeto probe scharatketyzowania podobienstw i réznic obydwu marek oraz

okreslenia dziatan majacych na celu budowe marki zintegrowanej. Istotnym zagadnieniem
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bedzie takze ukazanie kierunku dziatan osoby, ktéra dazy do wyodrgbnienia osobistej marki,
a jednoczesnie zwigzana jest z organizacja, ktorej dzialania marketingowe powinna bra¢ pod

uwage.

W wigkszos$ci przypadkéw metody wykorzystywane w kreowaniu marki personalnej
byty juz wykorzystywane do budowania marki firmowej. Laura Lake twierdzi, iz budowanie
marki osobistej jest latwiejsze niz budowanie marki firmowej. Za argument sluzy jej
stwierdzenie, ze tatwiej jest promowac co$, w co si¢ wierzy. Jesli dana osoba jest wiec
przekonana co do wartosci swojego talentu i mozliwos$ci, moze to przekazaé jako cenng
wartos$¢ dla odbiorcy. Autorka twierdzi, iz personalny wizerunek juz istnieje, nalezy go tylko

odpowiednio zaprezentowaé.’

Cecha zbiezna obydwu marek, ktora posiada jednoczesnie najwigksze znaczenie jest
sama idea napedzajaca dziatania. Jest to niezmienny cel brandingu, czyli tworzenie poteznej
marki o duzej sile dziatania. Bardzo czesto, w przypadku brandingu firmowego jest ona
wykorzystywana jako nosnik promowania oferty. Nie mniej jednak, zasadnicze dziatanie
opiera si¢ na budowaniu solidnych relacji z publicznoscig dla realizacji celéw
dlugookresowych. Dzigki temu dostrzec mozna zjawisko polegajace na tym, iz firma
posiadajaca marke praktycznie nie musi reklamowaé produktu. Dla wyjasnienia takiego
zatozenia mozna postuzy¢ sie przykladem lidera wsrdd obecnych na rynku marek- firmy
Apple oraz osoby Steva Jobsa. Marka skupita wokét siebie grono zwolennikow
wyczekujacych produktu i przygotowanych do zakupu jeszcze przed doktadnym poznaniem
szczegotow oferty. Ten sam efekt wykorzystywany jest w brandingu personalnym, gdzie e-
businesmani polecaja produkty roznorodnego charakteru, ktore z sukcesem przekazywane sa

odbiorcg ich marki.

Z uwagi na specyfike dziatan mozna doszukiwad si¢ wielu roznic w kierunku dziatan
obydwu marek. Niektore cele marki personalnej, jak rozwojowe lub hobbystyczne nie beda
kierunkiem dziatan firm, ktore koncentruja si¢ w znaczacym stopniu na osigganiu zysku. Co
wiecej, branding personalny wymaga innego sposobu komunikacji z odbiorcg. Opiera si¢ on
na probie zainicjowania personalnych kontaktéw, bliskich relacji. Odbywa si¢ to m.in.
poprzez zwracanie si¢ w sposdb indywidualny do odbiorcy, przekazywaniu informacji w
duzej mierze opartych na wlasnym doswiadczeniu. Do tego bardzo czesto dochodzi element

wpltywania na emocje odbiorcy.

* Tersonal Branding: Is It Right For You?, http://www.brandingpersonalny.pl/publikacje/4/52 (15.6.2012)
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Aktualnie eksperci badajacy kapital intelektualny i fenomen marki osobistej coraz
bardziej doceniajg znaczenie indywidualnego pracownika w drodze do sukcesu korporacji.
Nowoczesne podejscie do personal brandingu przebiega od rekrutacji po procesy zarzadzania
personelem. Wybor odpowiednich osob na stanowiska pod wzgledem zbieznosci ideatéw ma

wiele zalet. Osoba, ktora publicznie reprezentuje wartosci firmy i si¢ z nimi identyfikuje staje

si¢ swego rodzaju méwceg. Promocja firmy zyskuje na tym dwojako:

. jakosciowo, zyskujac wizerunek firmy zatrudniajacej specjalistow, osoby

publiczne, znane w gronie, osoby z pasja, otwarte i nowoczesne

. iloSciowo, w skali dziatania, zyskujagc odbiorcow personal brandingu

pracownika.

Osoby o okreslonej marce personalnej utatwiaja organizacja dziatania dajac w sposob
reprezentatywny dowdd wyznawanych wartosci. Rozpowszechnienie tego typu dzialan
powinno zaktada¢, iz indywidualni pracownicy beda otrzymywac pelne wsparcie 1 okazje
stawania si¢ specjalistami w dziedzinie. Takie dziatania na szeroka skal¢ w efekcie pozwola

utworzy¢ wartosciowa spotecznos¢, ktora nosi nazwe firmy.

1.3.2 Branding personalny dla promocji organizacji

Zanim wigkszo$¢ z organizacji uswiadomi sobie potencjat tworzenia zintegrowanej
marki i wprowadzi odpowiednie systemy zarzadzania minie troche czasu. Zdajac sobie
sprawe z mozliwosci, jakie daje posiadanie rozpoznawalnej marki personalnej, jej wlasciciel

moze wykorzystywac ja z korzyscia dla siebie 1 organizacji, w jakiej pracuje.

Bardzo czesto marka osobista staje si¢ podstawg biznesu freelancera, ktory na tym
gruncie buduje swoj dochod. Osoby, ktére pracuja w sposob tradycyjny moga zastanawiaé
si¢, czy poswiecanie czasu na budowanie marki osobistej bedzie konieczne w ich przypadku.
Wiele argumentéw przemawia jednak za tym, aby takze pracownik zatrudniony na etacie
dokonywat staran w kierunku personalnego brandingu. Zyskuje na tym zaréwno organizacja,

jak 1 on sam.
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Wchodzac w interakcje ze swoja publicznoscia osoba taka ma mozliwosc
przyblizania wizerunku i wartosci reprezentowanych w firmie, w ktorej pracuje. Pojawiajac
si¢ w mediach ma takze utatwione zadanie poznawania percepcji marki na rynku. Poprzez
wlasny autorytet moze zaoferowa pracodawcy doskonaty PR oparty na personalnym
kontakcie z odbiorca. Warto zauwazy¢, iz w wyniku popularnosci social medidw konsumenci
coraz bardziej cenig bliski kontakt z organizacja. Pozwala to uzyska¢ w oczach pracodawcow
wizerunek unikalnego pracownika, szczerze zaangazowanego w interes firmy, w ktdrej
pracuje. W wyniku tych dzialan osobista marka zyskuje renomg¢. Dzielac si¢ wiedza i
doswiadczeniem uzyskanym na stanowisku pozwala odznacza¢ si¢ wiarygodnoscig 1

profesjonalizmem.

Wystepujac wraz ze znanym logiem mozna uzyska¢ wigksza rozpoznawalnos¢ i
identyfikacje specjalizacji danej osoby. Za przyklad podawany jest Luke Wrdblewski, ktory
kojarzony jest jako ,,cztowiek od Yahoo i eBay”. Takze Scott Monty poswigcit niemal 3 lata
na intensywny personal branding, zanim zaczat pracowac dla firmy Ford. Praca w korporacji
dala mu wigksza rozpoznawalno$¢, a on sam miat okazje promowaé¢ mark¢ samochodow
wsrod kilkutysigecznego grona swoich czytelnikow. Przypisywane sa mu stowa: ,,Bylem
Scottem Monty zanim przyszediem do Forda i1 bed¢ Scottem Monty kiedy bed¢ odchodzit z
Forda”. Sir Richard Branson =zatozyciel Virgin Corporation dat si¢ pozna¢ jako
charyzmatyczna i energiczna osobowos¢. Swoja pozycje wykorzystal dla ubarwienia i1
uwydatnienia wizerunku Virgin Corporation. Powyzsze przyklady prezentuja efekty dziatan
zwigzanych z budowaniem marki, ktdra reprezentuje przede wszystkim osobe, a po tym

firme.

Paul Chaney skoncentrowal swoja uwage na bardzo istotnym temacie, jakim jest
wlasciwy balans miedzy budowaniem marki personalnej w sieci, przy dostatecznej
koncentracji na promocji marki korporacyjnej. Problem, jaki pojawia si¢ to znalezienie

rozwigzania, jakie pozwoliloby obydwu markom wzrasta¢ w interesie ich wlascicieli.

Niewatpliwie, umacnianie obydwu marek moze stuzy¢ ich wzajemnej promocji. Dla
wspierania tego procesu wzajemnego wspotdziatania Paul Chaney wyciaga kilka konkluz;ji,

co do formy prowadzonych dziatan. Popieraja one jednoczesnie takie formy aktywnosci jak:

o unikanie catkowitej koncentracji na marce personalnej, poniewaz brak

zaangazowania w interes firmowy moze zniech¢ca¢ pracodawcow
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o pozostawianie wsrod odbiorcow referencji dotyczacych organizacji

. zdajac sobie sprawe z potencjatu marki online, zachgcanie wspdtpracownikow

do korzystania z Internetu dla rozpowszechniania marki w social media
o szanowanie marki firmowej, nie naduzywanie jej do promocji wtasnej osoby

. w przypadku wyraznego przewyzszania marki firmowej marka personalna,

wykorzysta¢ pozycje dla dziatan w charakterze spokesperson.

Przytoczone przyktady pokazuja doskonaty sposdb wykorzystywania wiasnej strefy
wplywow do umacniania swojej marki w synergii z marka pracodawcy. Poprzez wytrwala
prace i wyznaczenie odpowiednich granic mozna osiagna¢ balans, jaki udato si¢ osiggnac juz
wielu osobom, skutecznie wykorzystujacym mozliwosci innowacyjnego marketingu XXI

wieku.

1.4 E-branding personalny — zalozenia teoretyczne i praktyczne

Sam koncept brandingu personalnego znalazt zastosowanie w sieci, szczegdlnie w
wyniku rosnacej popularnosci indywidualnych dziatan freelancerow. (W pracy pominigto
branding personalny skoncentrowany wokot politykdw oraz celebrytow, ktorych wizerunek
nie ma charakteru e- biznesowego). Zmiany na platformie internetowej sprawity, ze
marketing przyjat nowa forme, ktéra charakteryzuje odejscie od nachalnego reklamowania
produktow, na rzecz budowania zaufania i dlugotrwatych relacji. Dziatajac zgodnie z
zatozeniem, iz nabywcy bardziej sktonni sg dokonywaé transakcji u oséb, ktore znaja i
ktorym ufaja, gtownym celem brandingu stato si¢ odejscie od promowania produktu, ale

osoby, ktdra ten produkt oferuje.

Analogicznie do biznesu prowadzonego w sposob tradycyjny, czesto odbiorcy
zachodza w relacje, nastgpnie odchodza, co wywotuje konieczno$¢ poszukiwania nowych
klientéw do biznesu. Tego typu dziatanie jest sprzeczne z idea brandingu, ktéry ma za zadanie
utwierdzi¢ $wiadomos¢ marki 1 wspomagaé proces budowania ciggltych, nieprzerwanych

relacji. By sprosta¢ temu dzialaniu warto zapozna¢ si¢ dobrze z celami brandingu

20
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zaprezentowanymi przez rozpoznawanego w tej dziedzinie specjaliste Piotra Majewskiego.

Zacheca on:

. wyrdznianie si¢ w taki sposob, tak, aby odbiorca szybko zauwazyt wtasciciela

marki i zechciat skorzystac z jego produktow 1 ustug.

. pozycjonowanie w umystach odbiorcéw, zapadanie w pamig¢é¢ w taki sposdb,
aby w przysztosci wybrat on produkt bez wahania i bez zastanawiania si¢, czy moze warto

wyprébowac produkty konkurencji.

Autor podsumowuje: ,,Tym wlasnie jest branding — jest kontrolowaniem skojarzen,

jakie umyst Twojego klienta nadaje Twoim markom.” ®

E-branding personalny, czyli branding osoby w sieci taczy wiedze specjalisty od
wizerunku oraz marketingu internetowego. Ten szczegoélny rodzaj prowadzenia procesu
budowania marki, ktéry odbywa si¢ przede wszystkim na platformie internetowej stwarza
wiele mozliwosci, jakich nie daje promocja tradycyjna. Wigze si¢ to z mozliwosciami

technologicznymi, skala dziatania, czasem przekazywania informacji, charakteru relacji.

Z jednej strony sa to samodzielne proby budowania wizerunku na wiasnej platformie,
z drugiej sa to wszechstronne dziatania majace na celu integracje z odbiorcami 1 partnerami.
W duzej mierze wykreowane wtasnej otoczenie internetowe i grono VIP- 6w, jakimi otacza
si¢ wlasciciel marki buduja percepcje marki w umysle odbiorcow. Jej odbidr w duzej mierze
opiera si¢ takze na elementach, ktore s3 wynikami dziatan, efektami wykonywanej pracy,

oferowanym ustugom, przekazywanej tresci.

Laury Lake, autorka z ponad 13 letnim doswiadczeniem w branzy online i

tradycyjnego marketingu wymienia trzy znaczace role wyzej wymienionych dziatan:

. utwierdzanie pozycji eksperta w wybranej branzy
o budowanie niepodwazalnej reputacji
o zwiekszanie stopnia zauwazalnosci i postrzegania wartosci marki na ryku’.

S Majewski, Czas Na E- biznes, Internetowe Wydawnictwo ,,Ztote Mysli” Sp. z 0.0., Gliwice 2008, s. 107-110
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Nie mniej jednak, dziatania w sieci wymagaja czujnosci w kwestii interpretacji
wizerunku przez odbiorcg. Joe Pulizzi to osoba, ktdrej przypsywane sg stowa iz jestesmy tym,
co mowi Google (,,You are what Google says you are”). Interpretacje i szersze zrozumienie
jego wypowiedzi umozliwia stwierdzenie, iz marki sg budowane na tym, co mowia ludzie, nie
tym, co wiasciciel marki mowi o sobie (,,Brands are build on what people are saying about
you- not what you are saying about yourself”), za ktérego autora uwaza si¢ specjaliste od

brandingu, Guy Kawasaki.

0 Personal Branding: Is It Right For You?, http://www.brandingpersonalny.pl/publikacje/4/52 (15.6.2012)
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Rozdzial 2 Procesy personalnego e-brandingu

2.1 Proces identyfikacji osobistej marki
2.1.1 Identyfikacja i pozycjonowania marki personalnej w sieci

»Know yourself to grow yourself” — zgodnie powtarzajg amerykanscy specjalisci od
personal brandingu. Zgodnie z ich spojrzeniem na personal branding nalezy dobrze poznaé
wlasne pragnienia, zainteresowania i specjalizacje, by w odpowiedni sposéb zakomunikowaé
marke odbiorcy. Raz ustanowiony wizerunek nie moze si¢ znudzi¢ i podlega¢ przemianom,
dlatego warto zapozna¢ si¢ z ponize] zaprezentowanymi metodami analizy marki i
poszukiwania jej unikalnego charakteru, ktory bedzie Sswiadczyt o jej mozliwosciach

odniesienia sukcesu.

Przy dokonywaniu identyfikacji marki warto szczegdlng uwage zwroci¢ na roznice,
jaka stanowi tozsamos¢ oraz wizerunek marki. Jerzy Altkorn identyfikuje tozsamos¢ marki,
jako ,,pozadany sposob jej postrzegania, kreowany przez sponsora marki”’, wizerunek
natomiast ,nastgpstwo 1 skutek jego odbioru, obraz tozsamosci w $wiadomosci

konsumenta”'°

. Majac na uwadze ta rdoznic¢ osoba identyfikujaca mark¢ musi zdaé sobie
sprawe, iz ma za zadanie przede wszystkim jasno sprecyzowacé swa tozsamos¢. Wizerunek

wsrod odbiorcow bedzie natomiast efektem, jaki uzyska prezentujac si¢ swoje publicznosci.

Jesli wladciciel marki sam nie pozna dobrze swojej osoby, swojej tozsamosci, trudno
bedzie mu prezentowac si¢ innym. Marka musi by¢ oparta na autentycznosci 1 §wiadomosci
wiasnych zdolnosci 1 pragnien. Osoba, ktora smiato moze stwierdzié, iz wie, kim jest 1 dokad
zmierza ma ulatwione dziatanie zmierzajace do ukierunkowania si¢ w tym kierunku 1

osiaggnigcia upragnionego celu.

Kazdy powaznie myslacy o kreowaniu marki personalnej musi zdawac¢ sobie sprawe,
iz dazy do stawania si¢ osoba publiczng, o konkretnym wizerunku i na szeroka skale.

Dziatania w tym kierunku warto rozpocza¢ od identyfikacji dwdch zasadniczych czynnikowa,

jakimi sg:
. cechy personalne
. specjalizacja.

nJ. Altkorn, Strategia marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne S.A., Warszawa 1999, s. 39
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Kierunkiem dziatan powinno by¢ budowanie §wiadomos$ci mocnych stron, talentow i
zainteresowan. W kontekscie inicjowania proceséw personal brandingu warto postuzy¢ sie
cytatem: ,,Kiedy juz wiesz, co mdgtbys ewentualnie zbudowad, zastanéwmy si¢ nad tym, co
wlasciwie powiniene$ zbudowaé. Pierwszym krokiem do tego celu bedzie uswiadomienie
sobie przez Ciebie, kim tak naprawde jeste$, na czym si¢ znasz, co potrafisz oraz co Ci¢
pasjonuje.”"!

Szczegdtowe plany i ¢wiczenia pomagajace zmierzaé w tym kierunku mozna
poszukiwacé wsrod idei prezentowanych wsrdd coachdw personalnych. Najczesciej w formie
zestawu pytan oferuja oni mozliwosci odkrywania tozsamosci wtasnej osoby. Za przyktad
takiego dzialania moze postuzy¢ rowniez analiza SWOT, ktéra dodatkowo okresli
perspektywy rozwoju marki w jej Srodowisku. Skuteczne przeprowadzenie procesu
identyfikacji pozwoli §mialo stwierdzi¢: wiem, kim jestem i co chce robigc, czyli potaczyc

pasje z ekspertyza.

Budowanie personal brandingu moze wymaga¢ zmiany niektérych postaw, pozbycia
si¢ zlych nawykow, nabrania pewno$ci w wypowiadaniu si¢ i prezentacji siebie, posSwiecenie
czasu na samodoskonalenie si¢ i rozwoj. Proces budowania marki to czas pracy nad soba,
stawania si¢ wzorem dumnie prezentujacym siebie 1 wyznawane wartosci. Budowanie marki

nie oznacza zmiany w ideat, ale ciagly rozwoj 1 doskonalenie sig.

Kolejnym krokiem po dokonaniu identyfikacji i opracowaniu zestawu cech bedzie
odpowiednie ich wyeksponowanie. W dalszej czgsci pracy zaprezentowane beda metody
przekazywania marki 1 zwigzanej z nig wartoscig zgodnie z potrzebami odbiorcow,

szczegollnie wirtualnych.

2.1.2 Analiza SWOT marKki personalnej

Identyfikacje wlasnej marki warto dokonywaé w oparciu o kompleksowa analize
wlasnej osoby oraz elementéw otoczenia, ktére wptywaja na sukces badz przyczyniaja si¢ do

ponoszonych porazek. W tym celu warto postuzymy si¢ heurystyczng technikag S.W.O.T.

" a. McLeod, Blogi..., op.cit., s. 30
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Analiza S.W.O.T. to najpopularniejsza metoda wykorzystywana dla uzyskania
szerokiego spojrzenia na produkty lub firmy. Z uwagi na wzrost popularnosci brandingu

osobistego, ostatnio stosowana jest takze dla oceny indywidualnej marki. Schemat

przeprowadzania analizy S.W.O.T. rozpoczyna si¢ od identyfikacji nastepujacych czynnikdw:
Mocne i stabe strony

Nalezy rozpocza¢é od aspektow wewnetrznych, czyli tego, co dana osobe
charakteryzuje, przyczynia si¢ do wzrostu jej potencjalu, a co wymaga wickszej pracy.
Identyfikowane sa pozytywne 1 negatywne cechy danej osoby. Wsrdd tych elementow moga

znale$¢ si¢ takie aspekty jak:

o doswiadczenie zawodowe

L wiedza

. talent

. znajomos¢ jezykow obcych

. ograniczenia, poglady

. sprecyzowane cele, plany, wizja przysztosci

o umiej¢tnosci techniczne, informatyczne

o sposob komunikacji

J cechy personalne (kreatywnos$¢, samodyscyplina, motywacja, energia, pewnos¢

siebie, kontrola emocji, cechy przywodcze)

o metody prezentacji swoich mocnych stron innym
o najwiekszy sukces
o najwieksza porazka
o unikalne, wyrdzniajace cechy
J umiejetnosci, jakich brakuje a sg niezbedne.
TWER MTLT 25
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Szanse i zagrozenia

Analiza elementéw zewnetrznych pozwala zidentyfikowaé mozliwosci 1 grozby
ptynace z otoczenia, ktérego nie mozna kontrolowaé. Beda to drzwi otwierajace nowe
horyzonty i sfery, w jakich marka moze si¢ rozwijac. Po drugiej stronie znajdg si¢ zagrozenia-

bariery oraz elementy ryzykowne dla pozycji marki. Wsrod nich wymienia si¢:

. popularnos¢ specjalnosci, dziedziny

o mozliwo$ci pogodzenia zycia rodzinnego i zawodowego
o konkurencja, osoby o wigkszym doswiadczeniu i wigkszych mozliwosciach
. mozliwos$ci nauki, rozwoju, uczestnictwa w kursach

. reputacja, opinie otoczenia

o rozwdj technologii

o koszty materialne

o mozliwosci komunikacyjne

o znajomosci, kontakty

o sukcesy 1 porazki konkurencji

. otoczenie ekonomiczne, prawne

o globalizacja.

S.W.O.T. nie jest planem dziatania, ale na podstawie uzyskanego rezultatu mozna
dokona¢ prob ,,przewidywania przysztosci”. Warto zastanowié si¢, jak uzyskane dzieki

analizie informacje mozna wykorzysta¢ dla:

o maksymalizowanie zalet
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. eliminowania wad
. identyfikowania szans
. stabilizowania zagrozen.

David Trahan, strateg w jednej z najbardziej innowacyjnych firm marketingowych na
swiecie (wedtlug Fast Company Magazine) wypowiedzial sigkazdy o analizie S.W.O.T.
twierdzac, 1z kto dba o swa osobista marke powinien przeprowadza¢ oceny tego typu na
porzadku dziennym i obserwowac wszystko, co staje na przeszkodzie do osiagnigcia swoich

celow.

2.1.3 USP dla marki personalnej

USP jest narzgdziem marketingowym, ktory moze by¢ wykorzystywany dla dodania
pedu karierze. Zostal kiedy§ nazwany cudownym eliksirem, wptywajacym na $wiadomos¢
publicznosci 1 mogacym sprawié, by bylto o jej wilascicielu glosno. Unique Selling Proposition
stanowi unikalng oferte, jaka jest z dana osoba utozsamiana. Rozpatrywany pod katem
personal brandingu bedzie zestawieniem wyjatkowych charakterystycznych cech 1 korzysci z

tego wynikajacych.

USP, wykorzystywany byt juz 50 lat temu w najbardziej skutecznych kampaniach
reklamowych. Rosser Reeves, w wydanej w 1961 roku ksigzce “Reality in Advertising”

wyrazit przekonanie, iz skuteczne USP opiera si¢ na trzech zalozeniach:

o jest obietnica uzyskania korzysci

. jest niepowtarzalne

. stanowi sile motywujaca do dziatania.
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Stworzenie wtasnego USP pozwoli dostrzec 1 zorganizowac zbidr posiadanych zalet, a
nastepnie skutecznie je wykorzytwaé. Zaczynajac od identyfikacji potencjalu danej osoby

prowadzi do analizy, czy i jak kto$ moze odnie$¢ na tym zysk.

W kontekscie marki personalnej warto przyglada¢ si¢ wiltasnym umiejgtnosciom i
zdobytym doswadczeniom- jakie wartosci mozna dzigki temu przekazac. Prezentowanie cech
moze sprawia¢ dobre wrazenie, ale dla odbiorcy istotne sg przede wszystkim korzysci z nich
wynikajace. Osoby charakteryzujacy si¢ jako praktycy moga smiato dzieli¢ si¢ wilasnym
doswiadczeniem, wskazéwkami prowadzacymi do sukcesu, pozwalajg uczy¢ si¢ na wlasnych
btedach. Zawsze jednak nalezy mie¢ na uwadze czytelnika- jakich informacji potrzebuje, co
rozwigze jego problemy i zaspokoi potrzeby. Po stworzeniu USP kolejnym krokiem bedzie
upewnienie si¢, ze odbiorca wchodzacy na dany serwis dozna odczucia, ze jest mu

proponowane doktadnie to, czego poszukuje.

Silne USP nie tylko u§wiadamia w umystach odbiorcéw nazwe¢ marki, ale angazuje
ich w rézne formy aktywnos$ci. Mozna postara¢ si¢ o monopol na to, co si¢ oferuje lub
sposob, w jaki jest to robione. Warto posiada¢ osobisty sposdb budowania zaufania i
przywigzania. Dzigki temu odbiorcy beda bardziej sktonni skorzysta¢ z danej oferty niz z
oferty konkurencji.

Unikalna propozycja powinna zawiera¢ si¢ w jednym zdaniu, by flatwiej bylo
zachowa¢ ja w pamigci. W jej tworzeniu warto zasugerowac si¢ ponizszym przytadem:
“...zapalony poszukiwacz technicznych nowinek udzielajacy najswiezszych informacji,
testujacy produkty, prezentujacy wyniki 1 wyrazajacy subiektywne opinie dotyczace ich

jakosci 1 funkcjonalnos$ci”.

Na koniec warto zaprezentowac kilka czynnosci, ktore pomagaja identyfikowad

marke, jako unikalng:

o dawanie za darmo, oferowanie serwisu, ustug
. pisanie z egzotycznego miejsca
. stworzenie interesujgcej kombinacji np. rysownik/instruktor jogi
. branie udziatu i (najlepiej) wygrywanie w konkursach
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o dzielenie sie dochodami, ofiarowanie procentu zysku dla fundacji

o rozpowszechnianie historii osobistego sukcesu

. specjalizowanie si¢ w waskiej dyscyplinie, wykonywanie intrygujacego
zawodu

. stworzenie wirusowego blogu lub strony

. zwracanie uwagi na mate elementy np. rozsylanie podarunkow z wiasnym logo

2.1.4 Budowanie reputacji eksperta

W ksigzce ,,Czas Na E- biznes” zapoznajemy si¢ z marketerem o nazwisku Jay
Abraham. Charakterystyczne dla niego podejscie do e-biznesu opiera si¢ na koncentracji na
jego aspekcie strategicznym, a nie tylko na taktykach.13 Wsrdd jego dziesigciu strategii
znalazto si¢ pozycjonowanie siebie, jako eksperta. Powinno by¢ to sygnatem,
uswiadamiajgcym znaczenie tego dziatania, zwtaszcza, iz temat pojawia si¢ powtdrnie wsrdd
lideréw e-biznesu: w pracach autorstwa Piotra Majewskiego czy na szkoleniach Pawta

Danielewskiego.

O wspomnianej powyzej strategii eksperta Piotr Majewski wypowiada si¢
nastepujaco: ,,Ludzie ufajg ekspertom, chetnie im ptacg i1 jeszcze chetniej ich polecajg— w
koncu fakt, ze kto§ korzysta z ustug eksperta, bardzo dobrze nim $§wiadczy. Z tych zasad
mozna stworzy¢ bardzo silng 1 dajaca pewny 1 stabilny dochod strategig. [...]. W tym

przypadku réwniez bedziesz edukowat klientow, ale bedziesz robit to masowo.”™*

Nie da si¢ ukry¢, iz w brandingu mozna okresli¢ pozycje eksperta, jako kluczowy
element sukcesu. Zwlaszcza, jesli cele zarobkowe zwigzane z tym procesem opieraja si¢ na
dystrybucji wiedzy 1 informacji. Bycie ekspertem to jednak nie wszystko. Skellie,

profesjonalna blogerka stwierdza, iz jesli dana osoba posiada duza wiedz¢ o tym, co robi, to

12 Rockstar Personal Branding, http://RockablePress.com, [pdf], s. 5 (12.4.2011)
Bp, Majewski, Czas..., op.cit., s. 50
I'. Majewski..., op.cit., s.57
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prawdopodobnie juz jest ekspertem. Najbardziej interesujace jest jednak, czy odbiorcy w taki
wlasnie sposob ja postrzegaja. Dla uzyskanie takiego efektu warto zapoznaé si¢ ze

wskazdwkami, ktore zardéwno autorka jak i Piotr Majewski zostawiaja w swojej literaturze. Sa

to metody dziatan, ktore skutecznie podkreslaja profesjonalizm danej osoby, w tym:

o prowadzenie osobistego bloga

o posiadanie doswiadczenie w branzy

. posiadanie formalnych kwalifikacji, certyfikatow
o prowadzenie seminariow, wykladow

o pisanie artykutéw do obcych serwiséw

. opublikowanie ksigzki czy e- booka

o udzielanie wywiadow

. publikowanie newslettera lub e- zina.

Systematyczne stosowanie powyzszych strategii znaczaco przyczynia si¢ do
skutecznego budowania reputacji, mimo, iz niektére z nich nie wymagaja wiele czasu."” Sam
wizerunek eksperta powinien zosta¢ doceniony i opracowywany z najwyzsza starannoscia,
poniewaz ,.reputacja stata si¢ tak samo wazna, czgsto nawet najwazniejsza, jak baza materana
1 finansowa- bo najlepiej sprzedaje na rynku, sama natomiaast jest nie do kupienia. Z
teoretycznego pojecia etycznego stata si¢ praktycznym kapitatem- atrybutem rynkowym i

najskuteczniejszym orezem w walce konkurencyjnej.” '°

2.1.5. Taktyka pozycjonowania na rynku docelowym

Pozycjonowanie marki przebiega w celu poznania zaleznosci migdzy okreslonymi

markami- w tym konkurencji. Daje to informacje na temat struktury odbiorcow oraz jake sa

5p, Majewski, Czas..., op.cit., s. 55-56
# & Anholt, Sprawiedliwos$¢ marek, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2006, s. 1
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zbieznosci danych marek miedzy soba. Procedura ich identyfikacji przebiega w trzech

etapach:
. identyfikacji pozycji marek konkurujacych
o zbadanie oczekiwan odbiorcéw i okreslenie pozycji marki idealne;j
o okreslenie oczekiwanej pozycji w umysle odbiorcow poprzez np. wyrdznianie

badz akcentowanie cech emocjonalnych. !’

Blizszym spojrzeniem na pozycjonowanie- szczegdlnie istotnym dla personal
brandingu bedzie pozycjonowanie na rynku docelowym. Obecno$¢ wsrdd wiasnych
odbiorcéw nalezy sprowadzi¢ do okreslonej specjalizacji. Jej zakres moze koncentrowac si¢
na waskiej lub szerokiej skali. Fakt ten przykut uwage Skellie, ktora z uwagi na powyzszy
podzial stwierdza, iz pozycjonowanie moze przebiega¢ w dwojaki sposdb. Wedtug autorki

wiasciciel marki moze pozycjonowac sig, jako:

Generalista: osoba taka kieruje przekaz do szerszego grona odbiorcow, ale spotka si¢
z szersza konkurencja. Autorka zostawia wskazowke, by nie wybiera¢ tej opcji w przypadku,
gdy nie jest si¢ wyjatkowo uzdolnionym lub nie posiada si¢ mocnego USP, ktore pozwolitoby

dostatecznie wyrdzni¢ si¢ sposrod pozostatych.

Specialista: dzialania specjalisty skupiaja si¢ na mniejszym rynku docelowym, przy
jednoczesnie mniejszej ilosci konkurentéw. Opcja ta bedzie idealnym rozwigzaniem dla

osoby, ktdra:

o znajduje si¢ wsrdd najlepszych w danej specjalizacji
. posiada pasje i czuje si¢ komfortowo robigc przez dtugi czas ta sama rzecz
o jest pewna, ze wybrany target market poszukuje doktadnie tego, co oferuje.

"' M. Suzynski, Marketing w praktyce, Wydawnictwo Helion, Gliwie 2004, s. 21
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Idealnym rozwigzaniem wydawatoby si¢ potaczenie zalet obydwu mozliwosci, i takie

rozwigzaniem Skellie okreslita mianem:

Generalny specjalista: W praktyce oznaczatloby to pozycjonowanie si¢, jako
gerenalilsta z dodatkowymi, unikalnymi cechami. Takie dzialanie posiada wiele zalet, a
przede wszystkim umozliwia dotarcie do szerszego grona klientow przyciggajac szczegdlnie

tych, ktérych interesuje wyspecjalizowana oferta. '®

2.2 Przygotowanie wlasnego serwisu i promocja marki

2.2.1 Zalety prowadzenia bloga

Wilasne miejsce w sieci to obowigzek kazdego poczatkujacego e- biznesmana. Nie
mniej jednak nie jest to zadanie odbierajace checi do pracy. Zanim wymienione zostang
pdstawy tworzenia bloga warto przyjze¢ si¢ przyktadowym korzysciom takich dziatan. Nie da
Sie ukry¢, iz im bardziej uda si¢ zainteresowaé czytelnika swoja osoba, tym wigcej mozna
otrzyma¢ w zamian. Wysitek zwrdci si¢ nie tylko materialnie, poniewaz dziatalnos$¢ oparta na
blogowaniu moze sta¢ si¢ najbardziej satysfakcjonujacg forma uzyskiwania dochodu. O

zaletach promocji marki za pomoca dziatalnosci blogowej Swiadczg ponizsze argumenty:

. pasja jako zrédto dochodu
Proces blogowania powinien rozpocza¢ si¢ od wyboru tematyki bloga i trzymania si¢
jej. Osoby, ktérych taczy ta sama pasja chetnie dotaczg do grona czytelnikéw. Zaden temat
nie jest mniej wazny, wszg¢dzie znajduja si¢ pasjonaci. Nalezy pamigtaé, iz aby odnies¢ sukces
w pisaniu bloga- takze finansowy, nalezy wybra¢ temat bliski osobistym pasjom i
zainteresowaniom. Pisanie, ktore sprawia rados¢ daje wigksza motywacje i pomoze bardziej

si¢ zaangazowac w dziatania.

J rozwdj w dziedzinie
Pisanie bloga przyczynia si¢ do stawania si¢ ekspertem w wybranej dziedzinie.
Swiadome poszukiwanie materialéw na wpis prowadzi to otrzymywania sporej dawki nowej

wiedzy. Nauka w ten sposdb bedzie nie tylko przyjemna ale i najbardziej skuteczna.

"* Rockstar Personal Branding, http://RockablePress.com, [pdf], s. 8- 9 (12.4.2011)

32



c394£968904d7ad6318afad4852daale3

2012-11-28 16:41:30

33/118

o osobisty rozwoj

Latwo sprawié, iz nauka bedzie zwigzana nie tylko z rozwojem intelektu, ale i
osobowosci. Dotyczy to posiadania wlasnego zdania na dany temat, szukania analogii i
kontrowersji, na ktore nikt wczesniej nie zwrdcit uwagi. Bloga nie pisze si¢ dla siebie, ale dla
czytelnikow. Ten sposdb wyrdznienia si¢ sposrdd innych sprawi, iz blog bedzie czytany

najchetniej. By¢ moze nie uda si¢ zaimponowac nikomu tematyka, ale podej$ciem do tematu.

o nabieranie pewnosci siebie

Rozwijanie si¢ intelektualnie i jako osoba prowadzi do nabierania pewnosci w
wypowiadaniu si¢ i komunikacji. Z czasem mozna wejs¢ w nawyk poslugiwania si¢
specjalistycznym jezykiem, wymienianiem poznanych, waznych w brazny nazwisk.
Czerpanie wiedzy z wielu zrodet zwigksza mozliwos¢ spojrzenia na dany temat z réznych

punktéw widzenia.

o podnoszenie samooceny
Czlowiek lubi czué si¢ potrzebny. Uzyskanie pozycji specjalisty przyciaga uwage
wielu osob, ktore szukac beda doradztwa czy pomocy. Udzielanie jej daje niesamowita
satysfakcje, zwlaszcza jesli osoba po skontaktowaniu si¢ 1 skorzystaniu z porad zmienia swoje

zycie na lepsze.

. zawieranie nowych znajomosci

Platformy blogowe gromadza pasjonatéw jednego tematu. Wzajemna wymiana opinii
pozwala tworzy¢ wigzi 1 nawigzywaé nowe kontakty: zardwno osobiste jak i biznesowe.
Osoby pochodzace z rdznych srodowisk 1 majgce inne umiejetnosci moga wzajemnie si¢
uzupehiaé. Jesli kazda z nich wykorzysta to, co robi najlepiej ku wspolnemu celowi tym

szybciej ten cel da si¢ osiggnac.

2.2.2 Blog osobisty- wizytowka w sieci

Blog najprosciej mozna okresli¢ jako: ,,internetowy dziennik lub biuletyn, czesto
uaktualniany 1 przeznaczony do czytania”, przy czym s3 zawiera on informacje ,,bardzo

nieformalne, nierzadko wyraznie stronnicze, a do tego znacznie bardziej bezposrednie i
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osobiste pod wzgledem stylu, niz tradycyjna prasa.”’® Autor powyzszych stow stusznie
zauwaza, i1z stale rosngca czes¢ tych witryn to ,, prawdziwe biznesy — §wiadomie poszukujace
materialéw do publikacji, reklamodawcow, czytelnikéw, a moze lepiej by bylo powiedzie¢

klientow”, gotowych placié za przywilej dostepu do publikowanych informacji.”*

Obecnie obserwujemy wzrost popularnosci blogowania. Uzytkownicy Internetu
chetnie zapoznaja si¢ z profilami 0osob, majacymi co$ ciekawego do powiedzenia. Piszac blog
wilasciciel marki przedstawia fragment wlasnego $wiata i osobistej znajomosci tematu. Dzigki
temu, ze wpisy prezentowane na blogu maja bardziej subiektywny charakter niz suche
informacje prezentowane na portalach, gromadza wokot siebie coraz to szersze grupy osob
zainteresowane ta forma przekazu wiedzy. Wspominany autor zaznacza, iz kazdy blog moze
tak naprawde przyciggna¢ miliony czytelnikow, bowiem to, co jego wlasciciel ma do
powiedzenia jest wazne. Na dalsza mete przyciaga to reklamodawcdéw, gotowych zaptacic za

. L, 21
szans¢ dotarcia do czytelnikow.

Blog osobisty moze by¢ prowadzony na dwa rozne sposoby, gdzie kazdy wymaga

nieco odmiennego podejscia do formy jego prezentacji:

. blog ekspercki (zwigzany $cisle z oferowanym serwisem, biznesem)

Autor takiego bloga daje si¢ pozna¢ jako osoba dobrze zorientowana w branzy. W
serwisie tego typu zamieszcza informacje o nowinkach oraz prezentacje produktow.
Regularnie informuje o promocjach i nowosciach. Buduje pozycj¢ eksperta, a osoby
odwiedzajace nabieraja zaufania zaréwno do danej osoby jak i do jej ofert. W ten sposob
funkcjonuje np. blog Marka Kondrata, w ktérym dzieli si¢ swoja wiedza na temat win,

jednoczesnie promujac wlasng winnicg.

o blog pasjonacki (niezwigzany z tematyka biznesu)

Dziala w celu przyciggania oséb o podobnych pasjach, zawierania nowych
znajomosci, dzielenia si¢ pomystami. Dzieki temu czytelnicy sami interesujg si¢ tym, kim jest
autor, czym si¢ wlasciwie zajmuje, w jaki sposob udato mu si¢ odnies¢ sukces. Czytelnicy
takiego bloga z czasem ukierunkowuja si¢ na stron¢ z oferta wspotpracy, programdéw

partnerskich badz sprzedazy. Czgsto zdarza si¢, ze moga pojawié si¢ nowe osoby, ktére nigdy

YA, McLeod, Blogi..., op.cit., s. 10
20 A. McLeod, Blogi..., op.cit., s. 13
** a. McLeod, Blogi..., op.cit., s. 15
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wczesniej nie byly zainteresowane kupnem danego produktu, ale ze wzgledu na wtasciciela
danej marki beda chcialy go wyprobowaé. Z tego powodu warto prezentowac¢ dana osobg,
jako szczegodlng a jej blog, jako inny niz pozostate. Dla przyktadu- jest tysigce stron o
makijazu, ale to Kandee Johnson z samego prowadzenia bloga i kanatu YouTube zebrata

ponad 197 tys. fandbw na Facebooku, prezentujac wiasne techniki oraz wprowadzajac

odbiorcéw w rozne aspekty swojej codziennosci.

Taki sukces, powielany przez wiele osobistosci w sieci ma wiele wspdlnego z idea,
budowania bloga wokoto jego tworcy, a nie wokoto klienta. Dos¢ kontrowersyjne podejscie
wywodzi si¢ z zalozenia, ze to wlasnie wlasciciel marki bedzie aktualizowat swdj blog, bedzie
jego edytorem, projektantem oraz najwazniejszym elementem przyciagajacym uwage. To
jego kompetencje, zainteresowania, poglady, przenikliwos$¢, beda pozadane przez odbiorcow.
W ten sposob dostarczana jest interesujaca zawarto$¢ bloga, odpowiadajaca temu, co dana

.. . r 22
osoba wie 1 pragnie wykonywac.

2.2.3 Proces prowadzenia bloga

Osobisty serwis bedzie istotnym narz¢dzie wyrazania tozsamosci w sieci. Autorzy B.
Schmitt oraz A. Simonson zwracaja uwage na fakt, iz ,,aby wyrazi¢ tozsamo$¢ w sieci, nalezy
przyjze¢ si¢ catemu zestawowi dostgpnych droga elektroniczng srodkéw: tekstowi,
przykuwajacym uwage odbiorcow elementom wizualnym 1 graficznym, sekcjom
interaktywnym, powigzaniom przy wykorzystaniu poczty elektronicznych 1 asresow e-
mailowych, wigzi z innymi stronami znajdujacymi si¢ w siec itd.”. Osobisty blog staje si¢

doskonatym miejscem do potaczenia tych elementéw. >

W zwiazku z tym powstal ponizszy rozdziat, ktory zawiera kompleksowa wiedze w
kwestii tworzenia osobistego bloga: od wyboru domeny i tematyki, poprzez dobdr projektu i
organizacji wpisow. Ponizsze wskazéwki majg na celu pomdc w tworzeniu profesjonalnego
bloga, zarowno pod katem wygladu jak 1 funkcjonalnosci. Dobrze przemyslany i

wprowadzony w zycie plan daje blogowi szansa, na stanie si¢ waznym portalem.

ZA. McLeod, Blogi..., op.cit., s. 22
# B. Schmitt, A. Simonson, Estetyka w marketingu, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow
007, s. 421
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Pierwszy element to tematyka bloga. Jest to co$, z czego blog miatby sta¢ si¢ kiedys
stawny. Jego zawartos¢ powinna by¢ okreslana w oparciu o osobiste talenty, zdolnosci i
wiedz¢. Przy wyborze tematyki warto unika¢ pisania o wszystkim 1 o niczym, a
skoncenrowac si¢ na specjalizacji i jednym temacie. Nie mozna tez prezentowad tematu, ktory
dla samego autora nie jest interesujacy, poniewaz szybko spowoduje to utratg zapatu. Jezeli
autor czerpie przyjemnos¢ z pisania bloga, sam motywuje si¢ do poprawy jego jakosci i
tworzenia unikalnych wpisow. O ile blog dotyczy jednego tematu, nie powinno zabranka¢ mu
odbiorcow. Sam pomysl na temat bloga nie powinien by¢ ograniczony obawa o jego odbior w
srodowisku. Agnus Mc. Leod twierdzi: ,,Zaden pomyst nie jest za mato wazny, za ghupi, za
pretensjonalny, jesli tylko sprawisz, by Twoj blog stal si¢ dla pewnej grupy ludzi
warto$ciowym zrodtem informacji. Jesli jeste$s nade wszystko zainteresowany jakas specjalng
dziedzing, to najwlasciwsza propozycja dla Ciebie moze by¢ blog zawierajacy najnowsze

informacje, linki albo informacje potrzebne do nauki”.**

Nalezy dba¢ o wizerunek osoby szczegdlnej, unikalnej, interesujacej sie
wiadomosciami i chetnej do dzielenia si¢ nowinkami. Warto udowodni¢ kreatywnos$¢ w
wyborze 1 znajomosci tematu, efektywnos$ci prezentowanych praktyk, sposobie prezentacji
informacji. Ponizej zaprezentowano kilka pomystéw, jakie warto wykorzystywaé w

przypadku prowadzenia personalnego bloga:

o artykuty musza by¢ powiazane z tematyka biznesu i niszy, wpisy powinny by¢
przede wszystkim warto$ciowe dla odbiorcy
J wpisy musza by¢ zrodlem przydatnych informacji bedace odpowiedzia na

potrzeby odbiorcow

. artykuty powinny ukazywac si¢ zgodnie z okreslong czestotliwoscig. Im

czedciej tym lepiej- gwarantuje to sktonno$é¢ do powrotnych odwiedzin®

. warto pisa¢ z osobowoscia, przekazywac¢ wiedze niepowielona, nie powtarzaé
tematow
. nie jest mile widziane zbytnie przyttaczanie informacjami.

2 A. McLeod, Blogi..., op.cit., s. 27
** I. Bizdra, Profesjonalny blog a wizerunek firmy, ,,mensis.PL ”, 2011 nr 1/11, 14- 15
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o dla zachowania czytelnej formy zachowa¢ podziat na akapity, wyrdznienia,

wypunktowywanie, numerowanie tego, co mozna zapisac¢ po przecinkach

J elementy ,,nadmiarowe”, 1 wszystko to, co wykracza poza akceptowalny
rozmiar najlepiej umieszczaé¢ ,,za kulisami”, pozostawiajac jedynie linki na pierwszej

.2
stronie.*

Warto przyjze¢ si¢ najlepszym blogom w danej tematyce i poszukiwac inspiracji.
Przede wszystkim nalezy jednak zadba¢ o styl pisania, zachowa¢ nieformalny charakter,
przyjacielskie nastawienie. Warto zwroci¢ uwage na stowa klucze, na jakich oparta jest

witryna. Ich intensyfikacja pomoze w pozycjowaniu bloga.

2.3 Pozyskiwanie odbiorcow marki

2.3.1 Target market i przekazywanie wartoSci

Ponizszy rozdzial opiera si¢ na doskonale sformutowanym stwierdzeniu, iz latwiej
dotrze¢ do odbiorcow jesli wiadomo, gdzie si¢ znajduja (,,It's easier to hit your target when

.. 2
sou know where it is”).*’

Ta czes¢ pracy bedzie miata na celu zaprezentowanie skutecznych
metod pozyskiwania odbiorcdw z uwzglgdnieniem znaczenia, jakie ma prawidlowy dobdr
grupy docelowej. Wlasciwe jej zdefiniowanie pomoze efektywniej wykorzystaé czas
przeznaczony na pracg¢. Nie wszyscy beda jednakowo zainteresowani przekazywana trescia,
dlatego warto skoncentrowac dzialania na komunikacji z odpowiednimi ludZmi.Proces
poznawania klienta mozna rozbi¢ na dwa etapy. Najpierw nalezy ustali¢, kim jest klient.

Nastepnie, czego poszukuje, czego oczekuje, co go interesuje, za co chee ptacié.™

Koncentracja dziatan na grupie docelowej wywodzi si¢ z idei segmentacji i opiera si¢
ukierunkowaniu na nisze, ktorej niezapokojone potrzeby maja by¢ zaspokojone oferowanym
produktem — w tym przypadku wartosciami przekazywaniami poprzez marke. Juz publikacje

z 1997 roku wskazuja, iz ,,autorzy stron muszg wychodzi¢ naprzeciw potrzebom internautow,

A, McLeod, Blogi..., op.cit., s. 63
" Identifying You Target Audience, https:/spinproject.rdsecure.org/downloads/TargetAudience.pdf (15.6.2012)
2. Majewski, Czas..., op.cit., s. 187
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tworzac interaktywne strony, ktore ich stymuluja i1 ekscytuja, ktore powoduja, iz s3

przekonani, ze informacje tworzy sie z mysla o nich.”*’

Zaawansowanym dzialaniem w obrebie danej grupy docelowej jest nie tylko
zaspokajanie biezacych potrzeb, ale takze ich kreowanie. Dzialanie to tatwo zaprezentowac na
przyktadzie firmy Apple, ktora poprzez oferowanie produktu jakim jest iPad wykreowata

potrzebe posiadania mini komputera.*’

Przy budowaniu wizerunku w Internecie nalezy pozna¢ potrzeby target audience i
upewnic si¢ ze to, co jest dla nich przygotowywane jest tym, co chca otrzymywac. O wiele
fatwiej bedzie jest tez okreslic wiasny USP (to, co jest oferowane, wraz z korzySciami z tego
wynikajacymi) jesli bedzie wiadomo, komu ma to stuzyé. Skuteczna wskazowke zostawia
Skellie zachecajac do jej zaprezentowania na dwa rdézne sposoby. Jej pomyst to
przekazywanie specyficznej wiadomosci dla matej grupy odbiorcdw oraz szerszej dla duzego
grona (np. na stronie glowej strony). Zadna praca nie ma znaczenia, jesli nie trafi na odbiorce,
do ktorego jest kierowana. Jej warto$¢ nie zalezy bowiem tylko od jako$ci uzyskanego
wyniku, ale takze od subiektywnego stosunku, percepcji i wartosci jaka ma dla osoby, ktorej

jest prezentowana.

Dla niektérych oferowana wiedza, bedzie zupelie bezuzyteczna, inni ta samg tres¢
uznaja za bezcenna i beda wdzigczni za dzielenie si¢ nig. Ta druga czgs$¢ odbiorcéw to grupa
docelowa, dlatego nalezy dokona¢ wszelkich staran by ja zdefiniowa¢ 1 wyj$¢ do niej z

odpowiednig propozycja.

Bledne zalozenie moze prowadzi¢ do stwierdzenia, iz wigcej roznorodnych tematéw
to wigcej czytelnikdw, bo kazdy znajdzie co$ dla siebie. Jednak, oferujac wszystkiego po
troche, prawdopodobnie czytelnicy rozprosza si¢ w rozne strony w poszukiwaniu specjalisty,
ktéry zaoferuje kompleksowa wiedz¢ w okreslonym kregu zainteresowan. Pawet Landzberg
pewnego czasu pisal goscinnia na blogu Krzyworaczki, iz jesli co$ jest kierowane do
wszystkich to znaczy, ze nie jest kierowane do nikogo. Znaczenie wyodr¢bnienia grupy
docelowej mozemy doszukiwaé si¢ w jego stowach ,,[...] jesli kierujemy oferte do wybrane;j

grupy odbiorcow to mozemy ja przystosowaé dla tej grupy. Z kolei jesli bySmy kierowali

¥ B. Schmitt, A. Simonson, Estetyka w marketingu, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakéw
1997, s. 427
** %, Rdzen, Nisza rynkowa- Twoje miejsce w e-commerce, ,,mensis.PL ”, 2011 nr 1/11, 31
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oferte do wszystkich to nasza oferta musiataby by¢ uniwersalna™.>' Autor stusznie przyznaje,
1z taka oferta nie istnieje 1 w efekcie potrzeby potencjalnego klienta nie zostang zaspokojone.
Kazdy z nich odnajdzie oferte skoncentrowana na jego potrzebach i jest jednocze$nie

zaopatrzona w kompleksowy zbidr istotnych dla niego aspektow. By tego unikngé warto

wiec:
o poruszac si¢ w jednorodnej tematyce

o odnalez¢ grupe docelowa i na podstawie wiedzy na temat jej charakteru

zdefiniowac przekaz.

Podsumowujac ta czg$¢ mozemy stwierdzi¢, iz nie ma uniwersalnej wartosci, ktora
cenig wszyscy w jednakowy sposdb. Rdzne oferty, produkty i rynki moga istnie¢ obiektywnie
niezaleznie od $§wiadomosci odbiorcy. Wartosci nabieraja jednak te obiekty, ktore kreuje
umyst odbiorcéw. Nie sg to wiec obiektywne wytwory, ale wyniki percepcji, ktére chce
zobaczy¢ odbiorca: ktére co$ dla niego znaczg, ktore preferuje, bo dostarczaja mu korzysci.

. L, . . . , . L, . .. .. , . . 32
Miarg samych korzysci wiec nie beda wlasciwosci, ale miejsce w §wiadomosci odbiorcey.

2.3.2 Wybér grupy docelowej

Mianem grupy docelowej okreslamy grupe osob, ktorej cztonkowie posiadajaca
okreslong potrzebe, ktérej fakt wystepowania rodzi problem Ilub problemy, ktorego
rozwiazania potrzebuja, szukaja i sa za nie gotowi zaplacié.” Sa to jednoczesnie odbiorcy, z
ktérymi pielggnowane relacje przyczyniaja si¢ do wzajemnych korzysci. Zalet koncentracji na
waskiej grupie, ale dobrze stargetowanej mozna doszukiwal si¢ poprzez analogie do
popularnej Zasady Pareto. Zaktada ona, ze 20% odbiorcéw generuje 80% zyskow. Dziatanie
tej metody w praktyce prezentuje lan Marcouse 1 Rosemarie Stefanou w pracy

,Understanding Industry”. 34

3! Grupa docelowa- okre$lanie target, http://ebiznesy.pl/e-marketing/grupa-docelowa-okreslanie-targetu
(15.06.2012)

32 L Mazurkiewicz, Proces tworzenia konkurencyjnej marki internetowej, Wyzszaa Szkota Ekonomiczna,
Warsawa 2004, s. 10

3 A. McLeod, Blogi..., op.cit., s. 53

* 1 Marcouse, R. Stefanou, Understanding Industry, Hodder & Stoughton, Lodon 1999, s. 17
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W zaleznosci od charakteru danej specjalizacji zwykle zaleca si¢ kategoryzowanie
grupy docelowej pod wzgledem aspektow demograficznych (pte¢, wiek, przychdd,
wyksztalcenie, stan cywilny) lub psychologicznych (osobowo$¢, zainteresowania, wartosci,
styl zycia, zachowania, motywacja). W kontekscie personal brandingu wigksze znaczenie

moze mie¢ okreslenie, kim jest, lub kim powinien by¢ odbiorca. Moze ku temu stuzy¢ analiza

trzech aspektow:

o kto moze korzysta¢ z oferowanego przekazu
o czy 1 jak wlasciciel moze skorzystac z tej relacji
o jak liczna grupe¢ tworza te osoby.

W poszukiwaniu grupy docelowej w sieci warto pozna¢ wszystkie miejsca (np. strony
WWW), w ktéorych mozna ja wyodrgbni¢. Nalezy wzig¢ pod uwage, iz nie wystarcza te
najbardziej typowe miejsca, poniewaz moga one znajdowaé si¢ juz w kregu zainteresowania

konkurencji. Najlepsze rezultaty daja nietypowe miejsca i nietypowe uktady. >

Pawel Landzberg radzi, aby za grup¢ docelowa wybra¢ nisze, uznajac to za
najbardziej optymalne dziatanie. Stwierdza on: ,, [...] idealnym rozwigzaniem w okresleniu
target jest nisza.

Jesli posiadamy unikatowy produkt niszowy to naszym targetem bytaby grupa ludzi o
specyficznych kryteriach. Zazwyczaj jest to niewielki odsetek spoteczenstwa, ale jest on silnie
skoncentrowany. Znacznie fatwiej kierowa¢ do takich ludzi ofertg, gdy wiemy, czego

potrzebujg i tacza ich okreslone potrzeby. °

Dziataniem, ktore przyczynia si¢ do okreslenia niszy to znalezienie problemu, za
ktorego rozwigzanie ludzie bgda sktonni zaptaci¢. Dla utatwienia zadania warto poszukiwaé
miejsc nieokupowanych przez konkurencje (lub musi by¢ ona naprawde¢ staba lub

rozproszona). W takich warunkach mozna pokusié sie o przejecie rynku.”’

3p. Majewski, Czas..., op.cit., s. 91

36 Grupa docelowa- okre$lanie target, http://ebiznesy.pl/e-marketing/grupa-docelowa-okreslanie-targetu
(15.06.2012)

1 . Majewski, Czas..., op.cit., s. 91

TSR MTLT 40
2012



C394f968904d72%§2181if238?26c‘12?]:§g

41/118
Majac juz okreslona grupe docelowa nalezy podja¢ dziatania sprowadzenia wybranych
0sob na witasng strone. Dzialania, jakie beda podejmowane moga przyjmowac charakter
skupionego marketingu. Charakteryzuje go ukierunkowanie na waska grupe odbiorcow i
idealne dostosowanie do ich niszowych potrzeb. Taki marketing mozna uprawiaé na szerokim
1 waskim rynku, gdzie ten drugi bedzie dotyczyt jednej grupy docelowej. Taka nisza jest
kluczem do sukcesu w matym, nie ryzykownym 1 przynoszacym szybki zysk e- biznesie. Daje
ona mozliwo$¢ doskonatego dotarcia do potrzeb odbiorcow i szans¢ na ich zaspokojenie
zgodnie z oczekiwaniami. Skupiony marketing zwraca uwage na fakt, iz przy szerszej grupie
docelowej oferta jest bardziej usredniona, jest w niej wiecej] kompromisow. Uwaza sig, 1z
koncentracja na waskiej grupie odbiorcow nie jest zyskowna w wysokim stopniu, ale szybko
przynosi zysk. Takie doswiadczenie pozwoli zacza¢ kolejne projekty. Wejscie na duzy rynek
od razu, bez doswiadczenia i bez kapitatu wymagac bedzie duzo czasu, zanim osiagnie si¢
punkt rentownosci (moment, w ktorym przychody pokrywaja wszystkie koszty). A punkt
rentownosci to dopiero poczatek, poniewaz zyski zaczynaja si¢ w momencie, gdy biznes jest
na tyle dynamiczny, ze przyrost dochoddw systematycznie przyspiesza przy coraz mniejszym

udziale. *8

2.4 Promocja marki online

2.4.1 Social media marketing

Stworzenie ambitnego bloga jest duzym sukcesem, jednak nie mozna na tym
poprzestaC. Marke nalezy zakomunikowaé spotecznosci internetowej, a samych odbiorcoéw
zacheci¢ do odwiedzenia strony. Wybdr dzialtan w social service warto rozpoczaé od
przemyslenia strategii. Zaleze¢ begdzie ona od tego, jaki jest charakter osobistej marki, jaki

produkt znajdzie si¢ w ofercie, kim sa i w jakich mediach przebywaja odbiorcy marki.

Odpowiednio zaplanowana i wykonana kampania generujaca ruch sprawi, ze pierwsi
potencjalni czytelnicy szybko dowiedza si¢ o blogu, odwiedza go i spg¢dza na nim nieco
czasu. Zaczng dostrzega¢ i docenia¢ interesujagcg zawarto$¢, a warto$¢ jaka odnajda moze

. o .39
sktoni¢ ich do pdzniejszego powracania.

¥p, Majewski, Czas..., op.cit., s. 89-90
* a. McLeod, Blogi..., op.cit., s. 84
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W momencie, gdy proces charakteryzowania i tworzenia marki zostat zakonczony, a
wirtualna siedziba zaopatrzona w niezbedne elementy, mozna rozpocza¢ prace nad promocja.
Najskuteczniejszag metoda okazuje sie wyjscie poza ramy serwisu i sprowadzenie do niego

publicznosci. Promocja w social mediach powinna skupi¢ si¢ na najistotniejszych elementach

Internetu.

Planujac powaznie dziatania na platformie social mediéw warto postepowaé wedtug
kilku wskazowek, ktére pomoga wspiera¢ proces budowania marki oraz przyczynia si¢ do

zwigkszenia liczby odwiedzin w serwisie:

o przed rozpoczgciem publicznej dzialalnosci nalezy dobrze zaplanowac, czego

oczekuje sie z prowadzonych dzialan. Warto postawi¢ realistyczne cele

o warto upewni¢ si¢ co do mozliwosci trzymania si¢ harmonogramu.

Przewidywane formy aktywnosci warto powigzac z osobistymi nawykami

o dziatania warto poprzedzi¢ procesami majacymi na celu znalezienie niszy

o nalezy zawsze wystepowaé pod wilasnym imieniem 1 nazwiskiem oraz

podawac poprawny i prawdziwy e -mail badz adres strony WWW

o warto stosowac unikalne elementy, ktére pomoga wyrdzni¢ si¢ od pozostatych

(znaki rozpoznawcze, grawatar)

o warto zorientowa¢ si¢, kim s3 najpopularniejsze osoby w branzy, nadajace
kierunki dziatan, posiadajace tysigce odwiedzin. Warto wejs¢ z nimi w kooperacje

rozpoczynajac np. od komentowania na w ich serwisach

. kazda publiczno$¢ jest inna, wymaga dodania odpowiednich walorow,
dostosowania do wymagan, co wazne si¢ z po§wieceniem sporej ilosci czasu. Z tego powodu

zaleca si¢ wybdr dwoch platform i odpowiednia koncentracja na nich
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o jednym z rozwigzan strategicznych moze okaza¢ si¢ przewidywanie kolejnych

krokow. Warto zaplanowac, jak beda przebiega¢ dziatania w ciggu najblizszego roku i jak

bedzie wygladaé finalny ich efekt.*’

2.4.2 Komunikatory internetowe i konta osobiste w mediach spolecznosciowych i

serwisach wideo

Rozsytanie wsréd znajomych linkow promujacych wlasng witryne to czgste
posuniecie popularnie zwanych ,,spamerow”. Bardo czg¢sto wykorzystuja oni okazje jakie daja
wydarzenia 1 dni $wigteczne. Duzo lepszym rozwigzaniem bedzie jednak przekazanie

szczerych zyczenia zwigzanych ze swietem.

Aby unikng¢ negatywnych opinii wsrod innych uzytkownikéw mozna umieszczaé
linki do witryn w opisach komunikatorow. Takie dzialanie nikogo nie razi, a w link z wlasnej
woli klikng tylko zainteresowana osoby. W poradzie 19 w kursie mailingowym Pawel
Krzyworaczka zostawia kilka wskazoéwek co do umieszczania linku w komunikatorach. Takie

dziatanie moze przybiera¢ nastgpujace formy:

. podanie linku. Mogg by¢ to linki do nowych wpiséw na blogu, wtasny profilu

na Facebooku

. dodanie krotkiego opisu zawartosci strony, do ktorej prowadzi link. Jesli celem

jest wzbudzenie ciekawosci, mozna da¢ intrygujacy lub dwuznaczny opis

. zmienianie linku 1 opis. Mozna powraca¢ do adresow, ktore juz bylty w opisie,

jednak powinno dokonywac si¢ rotacji na nowe adresy.

Dobrym komunikatorem do prezentacji linkdw jest popularne w Polsce Gadu Gadu.
Od tego lepszym i bardziej profesjonalny narzg¢dziem do komunikowania si¢ z odbiorcami

bedzie jednak Skype.

%7 Tips for Personal Branding in a Socially Networked World, http://personalbranding101.com/7-tips-for-
jizrsonal-branding-in-a-socially-networked-world (15.06.2012)
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Do dzielenia si¢ trescia wykorzystujesi¢ takze konta spotecznosciowe. Warto
utworzy¢ profil w takich serwisach jak LinkedIn, Twitter, Goldenline. Nie zapominajac
oczywiscie o Facebooku, najpopularniejszym serwisie zarowno w Polsce jak i na $wiecie.
Mozna w nim utworzy¢ zarowno stron¢ osobista, dostepng dla najblizszych, jak FanPage,

skierowany do odbiorcow. Warto takze wykorzystywac¢ inne biznesowe mozliwosci tego

portalu jak np. personalizowana reklama.

Kolejnym miejscem rozszerzania dzialalnosci sa serwisy wideo. Opierajac si¢ na
przeprowadzonych badaniach Pawel Krzyworaczka informuje, iz najlepsze wyniki wsrod

serwisow wideo, w ktérych warto publikowac znalazty sie:

. YouTube (http://www.youtube.com)- jest to najpopularniejszy serwis tego
typu. Dzigki YouTube mozna bardzo tatwo 1 szybko opublikowa¢ film, dodac tytut i opis,

dobra¢ stowa kluczowe i odpowiednia kategori¢ tematyczng.

. Vimeo (http://vimeo.com)- Vimeo w Polsce nie jest zbyt popularne, dlatego
osoby dzialajace jedynie w tym kraju, powinny przede wszystkim skoncentrowaé swe

dziatania na serwisie YouTube.

Wideo mozna nagrywa¢ i1 wstawia¢ na swoje serwisy na rozne sposoby. Dla

przyktadu:
o jako filmik instruktazowy do jakiej$ aplikacji, ustugi online itp.
o jako prezentacj¢ produktow Iub ustug, jak wygladaja, dziataja, jak je

konserwowac itp.

. prezentowanie siebie samego jako eksperta - wypowiadajac si¢ na rozne

tematy, przekazujac wiedze, dajac si¢ pozna¢ z wygladu, mimiki, gestykulacji, mowy ciata.*!

1 P. Krzyworgczka, Jak sprowadzi¢ odwiedzajaych na Twoéj serwis internetowy, http://krzywy.pl/, [kurs
iralowy], (1.09.2012)
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2.4.3 Promocja na blogach i forach internetowych
Promocja na forach internetowych i blogach moze przybiera¢ rdézne formy.

Koncentruja si¢ one przede wszystkim na takich dziataniach jak wymiana tresci oraz
komentowanie. Pdzniej zostaty zaprezentowane szczegdtowo rézne modyfikacje tych dziatan.

Zalety takiego dziatania sg niezliczone i dotycza promocji marki oraz bezposredniego
generowania jakosciowego ruchu. Pawel Krzyworgczka zachgca do wyszukiwania serwisow

tematycznych 1 wartosciowych. Do takich, w rozumieniu autora zaliczaja si¢ te, ktore:

o posiadaja swoja marke
o posiadaja przynajmniej kilkanascie wpiséw
. sa czgsto odwiedzane.

Komentowanie w jakimkolwiek serwisie powinno zosta¢ poprzedzone analiza jego
jakosci oraz zbieznosci tematycznej. Jesli serwis jest godny uwagi, mozna zamies¢ w nim
wlasng tres¢. Autorzy komentarzy zostawiaja na koncu swojego tekstu tzw. stopki. Jest to
dopisek, w ktorym autor zostawia informacje o sobie, a takze o swojej dziatalnosci. Jest to
wiec doskonate miejsce do zostawienia linku do swojego serwisu. Udzielanie si¢ na tego typu
blogach i forach warto jednak oprze¢ na kilku waznych zasadach, ktére kategoryzuja
pozostawiong tres¢ jako wartosciowg. Niektére z nich, szczegdlnie te dotyczace

komentowania zalecaja:

o zadba¢ o wartosciowe wpisy, bez ogolnikéw

o rozbudowywa¢ wypowiedzi, pisa¢ przynajmniej kilka zdan

. dazy¢ do wyrazania subiektywnej opinii, polemizowac

. podpisywac sie pod kazda wypowiedzia

. unika¢ ktamstwa, oszukiwania, naciggania faktow

. warto skoncentrowac si¢ na pomaganiu innym

. pod wpisem nalezy poda¢ imi¢ i nazwisko oraz (ewentualnie) nick, pseudonim
45
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° nie nalezy kl6¢ sie z innymi, nawet na agresywne zachowania nalez
y ) yw Yy

odpowiada¢ ze spokojem, konkretami

. pozostawiane linki powinny prowadzi¢ do serwisow informacyjnych, np. bloga

czy darmowego poradnika, nie do stron sprzedazowych.

Cze$¢ ta warto podsumowac stowami Krzyworaczki, ktdry poleca trzymac si¢ zasady:

Pisz tak, jakbys chcial, zeby u Ciebie komentowano.

2.4.4 Wymiana artykulow, reklama, wspélpraca i inne formy promocji online
Wsréd wymienionych form promocji znajduja sig:

Tworzenie zawartosci dla innych witryn: jedna z metod promowania marki w sieci
jest publikowanie oryginalnych 1 wartosciowych tresci. Oferujac je za darmo innym blogerom
(albo innym webmasterom) uzyskuje si¢ szans¢ na to, ze wielu ludzi odwiedzi blog i bedzie
przekazywaé sobie jego tres¢. Obecno$¢ w innych serwisach jest niezwykle waznym

dzialaniem, ktore rozpowszechnia marke w sieci. Zaletami takiego dziatania bedzie:

o budowanie pozycji eksperta

. promowanie nazwiska w sieci

. przekierowywanie ruchu do osobistego serwisu
. nawiazywanie nowych znajomosci.

Publikowanie artykuléow do przedruku: dzialania te maja na celu zaréwno
budowanie pozycji eksperta, jak i zwigkszanie ilosci odwiedzin w serwisie. Metody

publikowania artykutéw mozna podzieli¢ na dwie grupy:

o publikowanie artykutow w serwisach

Polega na napisaniu wartosciowego artykulu na temat zwigzany z dzialalnoscia w
Internecie oraz dyskretne umieszczenie w nim linku do wlasnej strony. Nastepnie zostaje on

umieszczony w odpowiednim serwisie typu www.publikuj.org, artelis.pl, artykuly.com.pl czy

TSR MTLT 46
2012



c394£968904d7ad6318afad4852daale3
2012-11-28 16:41:30
47/118
www.webshock.com.pl . Efektem tego typu dziatan jest pobieranie artykuléw przez

zainteresowane osoby oraz zwigkszenie ilosci odwiedzin osobistego serwisu przez wejscia z

linku badz stopki artykutu.

. pobieranie artykutu i publikacja we wlasnym serwisie

Dziatanie rozpoczyna si¢ od poszukiwania interesujacego, zbieznego z tematyka
artykutu w serwisach podanych powyzej. Najodpowiedniejszy nalezy umiesci¢ na wlasnym
blogu. Dzigki temu serwis zyskuje warto$ciowa tres¢, co przyczynia si¢ do zwigeksza ruchu na

stronie.

Dzigki temu mozna uzyska¢ dodatkowe odwiedziny serwisu. Jesli wlasciciel strony
wykorzysta ta okazje aby zaprezentowac si¢ jako wartosciowy i ciekawy cztowiek, odbiorcy
beda si¢ interesowali. Zaczng zagladaé na jego serwisy, szuka¢ informacji o nim, czyta¢ jego

teksty.

Wymiana artykuléw: polega na wymianie artykutdw wsrod znajomych w sieci oraz
innych osob, ktorych tematycznie zbiezna tres¢ serwisow moze stuzy¢ temu dziataniu. Taka
wymiana roéwniez mozna przeprowadza¢ na zasadzie obustronnej wymiany. Dzigki temu obie
osoby zwigkszaja ilos¢ wejS¢ na swoje serwisy oraz zyskuja zaufanie osob dobrze
rozeznanych w branzy. Tego rodzaju wspdtprace specjalistOw majg szans¢ zaowocowac na

wielorakie sposoby.**

Wspélpraca z wlascicielami innych serwisow: odwiedzanie innych serwiséw, tych
partnerskich i konkurencyjnych moze okaza¢ si¢ dobra okazja do nawiazania wspotpracy.
Przegladane przelotnie blogi warto naprawde postudiowaé i1 postara si¢ zapoznaé z ich
wiascicielami. Fakt, ze kto$ jest konkurentem, nie musi koniecznie oznaczaé, ze jest wrogiem.
Znakomitym sposobem zwickszenia ruchu jest przedstawienie siebie i swojego blogu

wilascicielom innych blogow, oraz ich czytelnikom, przy pomocy wtasnych komentarzy na

2 P. Krzyworgczka, Jak sprowadzi¢ odwiedzajaych na Twoéj serwis internetowy, http://krzywy.pl/, [kurs
iralowy], (1.09.2012)
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tych stronach. Wpisujac komentarz z nalezy podpisa¢ si¢ swoim imieniem i nazwiskiem i
pozostawi¢ adres email czy tez adres swojego blogu. Dzigki temu kazdy taki komentarz daje
szans¢ na dotarcie do odbiorcow zainteresowanych dana osoba. Ludzie podazajacy za linkiem
maja okazje sta¢ si¢ nowymi czytelnikami. Za taka mozliwo$¢ warto zrewanzowac si¢
linkiem do blogu partnera umieszczonym we wiasnym serwisie.* Dziatania takie moga
przybiera¢ bardziej zaawansowang forme, gdzie wiasciciele nawiazuja celowa wspotprace.
Kazdy jest wyspecjalizowany w swojej branzy, a podejmujac kooperacje mozliwe jest
zaspokojenie potrzeb odbiorcow poprzez uzupetniang oferte. Wspomaga to rozwoj jednostek 1

moze stuzy¢ dla celow ekspansyjnych.

Aktywnos$¢ w serwisach z ogloszeniami: serwisy ogtoszeniowe, o jakich tutaj mowa
to gloszenia ogoélno tematyczne (np. www.gratka.pl, www.gumtree.pl, czy www.favore.pl)
oraz serwisy z ogloszeniami branzowymi (np. www.oferty.net, www.autotrader.pl, czy
www.kupiepsa.pl). Z reguly charakteryzuje je sprzedaz na bardzo niskim poziomie. Nie mniej
jednak, w omawianym przypadku celem nie jest sprzedaz jednak poszukiwanie odbiorcow.
Serwisy takie mozna wykorzysta¢ wiec do przekierowania czytelnikow na wlasny serwis. W
samym serwisie ogloszeniowym warto skoncentrowa¢ uwage na jednej akcji (kupno
produktu, zamdwienie ustugi, zostawienie maila) i konwersja oraz korzysci beda wielokrotnie
wyzsze. Warto wiec dobrze wyeksponowac adres bloga oraz oprze¢ dziatania na ponizszych

zasadach, ktdre zalecaja:

staranne sformatowanie wygladu ogloszenia

dbatos¢ o jakos¢ zdjeé, umieszczenie zdjgc srodtekstowych

o na grafice umiesci¢ domeng serwisu

. dla budowy zaufania: podawac petne dane kontaktowe.

Zorganizowanie konkursu: taka akcja promuje mark¢ i serwis a dodatkowo

przyczynia si¢ do budowania przewagi konkurencyjnej, wyrdznienia si¢ sposrdd innych w

" a. McLeod, Blogi..., op.cit., s. 96-97
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branzy. Celem konkursu moze by¢ najciekawszy komentarz na blogu czy wymyslenie hasta.
Dodatkowo, konkurs polegajacy na zaangazowaniu wigkszej ilosci gosci przyczynia si¢ do

generacji ruchu w serwisie. Nagrodami w takich akcjach moga by¢:

. ustugi (wykonanie bannera, logotypu)

. zestaw gadzetow

. ksigzki branzowe

o indywidualne konsultacje, doradztwo, coaching

o zaproszenie na prowadzone szkolenie

o banner reklamowy na jaki$ czas na osobistym blogu

. zareklamowanie zwyciezcy w mailingu do subskrybentow. **

Przygotowanie kampanii wiralnej: pomysl opiera si¢ na idei marketingu
wirusowego, czyli materiatu ktory bedzie rozpowszechniany wsrdd odbiorcéw przez nich

samych. Wywota¢ wirusa mozna prébowac wykorzystujac:

. wirusowy tekst np. rodzaj wiersza

. wirusowa grafike np. schemat a' la komiks sktadajacy si¢ z kilku obrazkow itp.
. wirusowe zdjecie (niesamowite ujecie, ciekawy fotomontaz)

. wirusowy film.

Potencjal wirusa moga miec¢ takze widgety i skrypty do darmowego uzytku.

# P. Krzyworgczka, Jak sprowadzi¢ odwiedzajaych na Twoéj serwis internetowy, http://krzywy.pl/, [kurs
iralowy], (1.09.2012)
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Prowadzenie webinarow i szkolen: ,,Webinar jest sposobem przeprowadzania
prezentacji, wyktadu, warsztatu czy tez organizowania spotkan przy pomocy Internetu. W ten
sposob kazdy z uczestnikdéw webinara taczy si¢ z organizatorem prezentacji na zywo ze

swojego komputera i ma mozliwo$¢ interakcji z prowadzacym.” Aby prowadzi¢ webinary,

nalezy:

o znalez¢ odpowiednig platform¢ i opanowaé¢ odpowiednie narzedzia do

prowadzenia webinariow

. posiada¢ odpowiednia wiedze¢ merytoryczna
o umie¢ si¢ fadnie wystowi¢
o zacheci¢ czytelnikow i1 inne osoby do zapisania si¢ na list¢ uczestnikow.

Nalezy posiada¢ odpowiednia platforme¢ do webinariow, np. tworzac ja samodzielnie.
Skorzystanie z takiego rozwigzania umozliwia darmowe oprogramowanie do prowadzenia
nawet caltej platformy e- learningowej (Moodle). Opanowanie go moze zaja¢ jednak duzo
czasu, a dodatkowo dochodza do tego sprawy techniczne (modyfikacje systemu, wydajny
serwer), ktore w efekcie poddaja watpliwosci skuteczno$¢ tego rozwigzania. Innym
rozwigzaniem bytoby wykupienie takiej ustugi, przy czym firmy dziatajace w Polsce
charakteryzuja do$¢ wysokie koszty przy dos¢ podstawowych mozliwosciach.
Zainwestowanie w typowo zachodnie produkty daje natomiast pewnos$¢ wysokiej jakoSci

ustug.®

Uruchomienie programu partnerskiego: program partnerski jest systemem do
polecania produktéw, ustug, serwiséw. Rozliczanie (gratyfikacja finansowa lub inna) moze
by¢ realizowane na rdzne sposoby; najczesciej stosowany model polega na placeniu

partnerom za wymierne efekty, czyli polecanie zakonczone sprzedaza.

Program partnerski jest bardzo bezpiecznym rozwigzaniem zarowno dla jego

organizatora, jak i partnera. Organizator placi tylko za takie dzialania promocyjne, ktore daty

# P. Krzyworgczka, Jak sprowadzi¢ odwiedzajaych na Twoéj serwis internetowy, http://krzywy.pl/, [kurs
iralowy], (1.09.2012)
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mu korzys¢. Partner nie ponosi zadnych kosztow poza ewentualnymi kosztami promoc;ji.
Zadaniem cztonka programu partnerskiego jest naktonienie w dowolny sposéb (legalny i
zgodny z regulaminem) potencjalnego klienta do skorzystania z oferty witasciciela programu
partnerskiego. Jest to wigc z teoretycznego punktu widzenia idealny system promocji. W
praktyce takie kwestie, jak wysokos$¢ prowizji dla partnera oraz popyt na dany produkt,
decyduja o tym, czy program przyciggnie dostateczng liczbe aktywnych partneréw, ktorzy

wygeneruja wystarczajaco duza sprzedaz. *°

Katalogi blogow, serwisy wymiany odwiedzin i linkowa, kanaly RSS: katalogi
blogdw polegaja na tym, iz dana osoba zapisuje si¢ do danego serwisu i jak najdoktadniej

opisuje swoj blog. Od doktadnosci tego opisu zalezy, jak skoncentrowany ruch otrzyma.

Inng metodg generacji ruchu jest tzw. traffic exchange dla blogdéw. Jest to dos¢
sztuczna 1 wymuszona metoda, ktéra jest jednak gwarantem, iz internauci beda blog
odwiedza¢ 1 spedza¢ na nim przepisang ilos¢ czasu. W zamian wiasciciel blogu bedzie
odwiedzat ich serwisy na tych samych zasadach. Jesli wlasciciel blogu nie ma czasu, by
zdobywa¢ odwiedziny moze je kupi¢. Dobry ruch w takim systemie to ruch ,unikalny”

(unique traffic), czyli za kazdym razem sg to inni ludzie.

Istnieja tez serwisy wymiany linkowa (link exchange), ktore dziatajag w taki sposdb, iz
link do danego blogu bedzie widnial na innych blogach, a na danym blogu pojawia si¢ tabelka
linkami do kilku innych blogow, przypominajaca niewielka reklame¢. Za kazde pokazanie tej
reklamy z linkami uzyskiwana jest pewna ilos¢ punktdw, ktore z kolei sa przeliczalne na ilos¢

pokazania linku do danego blogu w serwisach innych uzytkownikow.

Nieco innym rozwigzaniem sa blog-ringi. Dziataja one wedlug bardzo prostej zasady:
blogi o podobnej tematyce taczg si¢ w ,,ring” poprzez umieszczenie na kazdym z nich linku
do nastepnego. Odwiedzajacy dany blog i pragnacy odwiedzi¢ inne pokrewne, klikajg na link

i odwiedzaja kolejne strony.*’

Kolejng metoda jest wykorzystanie kanatu RSS, dajacego innym mozliwosé

umieszczania na swoich stronach linkdw do poszczegdlnych wpiséw w blogu. Te linki

% p. Majewski, Czas..., op.cit., s. 22
" a. McLeod, Blogi..., op.cit., s. 85-93
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ukazujg tytuly wpisow, a poprzez klikniecie otwiera si¢ dana strona bloga. Wszystko to w
czasie rzeczywistym, co oznacza, iz kiedy tylko pojawia si¢ nowe wpisy, linki automatycznie
si¢ zmienig. Uzywanie kanatow RSS (RSS feeds) daje mozliwos$¢ dotarcia do przypadkowych

czy sporadycznych czytelnikow.*®

Wykup reklamy w innym serwisie: ptatne formy reklamy moga przyjmowac forme
banneru w cudzym serwisie. Ze wzgledu na przesyt serwisow internetowych reklamami
graficznymi, dostrzega si¢ jednak tendencje do ignorowania tej formy reklamy. Istnieje kilka
sposobow zwigkszenia stopnia zauwazalnosci bannerow. Sa nimi m.in. wykonanie banneru
przypominajacego komunikat systemowy lub formularz. Przy czym, drugie rozwigzaniem

wydaje si¢ bardziej etyczne, poniewaz nie ma na celu wprowadzenia odbiorcy w biad.

Dla podsumowania powyzszej czgsci warto postuzy¢ sie cytatem: ,,Nigdy nie skupiaj
si¢ tylko 1 wylacznie na jednym kanale marketingowym. Docieraj do ludzi na wiele
sposobow. Cho¢ bedzie Cie to kosztowato sporo pracy, czasu na zdobycie wiedzy 1 by¢ moze

pewnych srodkow finansowych - optaci sie.””*

Tworzenie e- spotecznosci: Idea polega na stworzeniu serwisu umozliwiajacego jak
najwickszg mozliwos¢ interakcji 1 integracji. W znacznym stopniu idea opiera sie na
schemacie Web 2.0, gdzie znaczna odpowiedzialnosc za tworzenie tresci stron zostaje
przesunigta w kierunku uzytkownikéw. To oni dostarczaja stronie zawartosci (np. zdjecia,
pliki wideo, linki do ciekawych stron internetowych itp.) oraz tworza spotecznos¢, ktora

zaczyna ze soba wspolpracowaé.”

Popularnos¢ i1 zapotrzebowanie na tego typu serwisy rosnie, ze wzgledu na wiele
mozliwosci, jakie zapewnia. Umozliwia uzytkownikom wyrazaé siebie, nawigzywac
przyjaznie, zadawac pytania, dzieli¢ si¢ pomystami, bra¢ udzial we wspdlnych imprezach. H.
Berkeley pisze, ze ,,e-spolecznos¢ to miejsce, w ktérym pozostajagc anonimowym mozna
spotka¢ ludzi z tymi samymi problemami, obawami 1 zainteresowaniami, w ktérym ludzie

moga ugruntowa¢ swoje przekonania lub znalez¢ wiecej argumentow do dyskus;ji.

* A. McLeod, Blogi..., op.cit., s. 117-120

¥ P. Krzyworgczka, Jak sprowadzi¢ odwiedzajaych na Twoéj serwis internetowy, http:/krzywy.pl/, [kurs
mailowy], (1.09.2012)

** 4. Gustowski, E- spotecznos¢, Internetowe Wydawnictwo ,,Ztote Mysli” Sp. z 0.0., Gliwice 2008, s. 8
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Spotecznos¢ taka umozliwia osobom z zyciowymi problemami uzyskanie pomocy od o0sob,
ktore doswiadczyly podobnych problemdéw, a ludziom z pasja pozwala dzieli¢ si¢ swoimi
zainteresowaniami z innymi. Dzigki temu w Internecie powstaje miejsce, gdzie ludzie czuja
si¢ bezpieczni, potrzebni, rozumiani, do ktorego chetnie wracaja. A nie ma nic bardziej
pozadanego dla firmy jak uzytkownik, ktory wraca na stworzong przez nig strong

. .51
internetowq. >

2.4.5 Wspomaganie promocji dzialaniami offline

Wsparcie internetowej aktywnosci dziataniem poza siecig daje dwojakie korzysci:

. pozwala poinformowac osoby z otoczenia, o prowadzonej w sieci dziatalnosci,

tym samym promujac serwis wsrdd zainteresowanych oséb

. wspomaga budowanie profesjonalnego wizerunku wsrdd internautow.

Wsrod dziatan, ktére mozna wykonywac poza siecig, a ktére przyczyniajg si¢ do

wspierania marki online mozna wyroznic:

L pisanie do gazet, magazynéw. W branzy e- biznesu popularno$¢ zyskuje
wydawany zarowno w wersji online jak i1 drukowanej magazyn sprzedawcow internetowych
»Mensis”. Autorami sa specjaliSci dziatajacy w sieci, ktorzy poprzez publikowanie

tematycznych artykulow daja Swiadectwo swojej ekspertyzy.

o profesjonalne zaprezentowanie serwisu wsrdd znajomych. Krzyworgczka w
swoim mailingowym poradniku, podpowiada m.in. przygotowanie prezentacji badz przyjecia,
na ktdrym prezentowana bedzie nowa domena. Autor zacheca, by serwis stawat si¢ tematem

do dyskusji podkreslajac potege marketingu szeptanego.

o przygotowanie wizytowek z nazwa serwisu. Swietnym pomystem jest dawanie
wlasnego zdjecia na wizytdwce, czesto zapomina si¢ bowiem twarze osdb, ktorych wizytdwki

posiadamy.

' . Gustowski, E- spotecznos¢, Internetowe Wydawnictwo ,,Ztote Mysli” Sp. z 0.0., Gliwice 2008, s. 8
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o informowanie o dzialalno$ci internetowej organizacjach i stowarzyszeniach, z

ktorymi wezesniej mialo sie¢ okazje wspdlpracowac.

o umieszczanie adresu WWW w materialach reklamowych. noszenie ubran z
domena rozdawanie gadzetow z adresem WWW. Pawel Krzyworaczka sugeruje, iz materiaty
reklamowe 1 inne drobiazgi sa czgsto dowodem na to, ze kto$ skupia si¢ na swoim biznesie.
W biznesie kazdy detal si¢ liczy., a wiec tym bardziej warto zadba¢ o to, by domena czy
logotyp znalazty si¢ dostownie na wszystkim, co jest zwiazane z dana dziatalnoscia. Nie tylko
gwarantuje to dodatkowe odwiedziny, ale takze szacunek i podziw innych oraz miano

profesjonalisty.

. organizowanie szkolen, kurséw i seminarium. O organizacji tego typu eventow
warto informowac¢ w serwisie. Po jego zakonczeniu kolejnym krokiem moze by¢ opisanie

wydarzenia badZ wypelnienie galerii naj§wiezszymi zdjeciami.

o napisanie ksigzki. Krzyworaczka zapewnia, 1z jest wiele korzysci wydania

ksigzki lub e- booka i/lub jego wersji drukowanej. Oto niektdre z nich:

. umozliwia zdobycie rozglosu, postrzeganie osoby, jako autorytetu w

dziedzinie, ktorej dotyczy publikacja

. jesli znajda si¢ osoby, ktdre napisza o ksigzce 1 marce, wigcej 0sOb zacznie

postrzega¢ wiasciciela marki, jako specjalist¢ od danej tematyki
o zwigksza si¢ mozliwos¢ zdobycia dodatkowego dochodu

. wzbogacane zostaje zawodowe portfolio.””

2.5 Zarzadzanie baza adresowa

Budowanie listy adresowej, o ile pozna si¢ najpopularniejsze techniki nie okazuje si¢
procesem skomplikowanym. Nalezy pamigtac, by trafiata na wybranego odbiorce 1 dazyta do
zachowania dtugotrwatych relacji. Wykorzystywane w celach e-mail marketingu listy staja si¢

poteznym narzedziem w biznesie. W tej kwestii warto wspomnie¢ o kilku prawach listy

32 P. Krzyworaczka, Jak sprowadzi¢ odwiedzajaych na Twoéj serwis internetowy, http://krzywy.pl/, [kurs
iralowy], (1.09.2012)

TSR MTLT 54
2012



c394£968904d7ad6318afad4852daale3

2012-11-28 16:41:30

55/118
adresowej, o ktorych jakis czas temu mowil Pawet Rybus, na jednym ze swoich webinarow.
Jedno z nich, ktore ma do$¢ istotny przekaz mdéwi, iz lista nieuzywana jest bezwartosciowa.
Aby odbiorca nie zapomnial o nadawcy, warto co jakis$ czas wysta¢ informacje podtrzymujace
kontakt, np. zapytanie o to, czy produkt spelnitl swoja role. Utrzymywanie kontaktu z
odbiorcami ma réwniez duze znaczenie w przypadku, gdy nie skorzystali oni z oferty. Mowi

o tym kolejne prawo, ktore podkresla, iz sytuacja ludzi si¢ zmienia. Jesli ktos nie skorzystat z

oferty dzi$, nie oznacza, ze nie zrobi tego w pdzniejszym terminie.

»W $wiecie e- marketingu juz powszechnie uwaza si¢, ze e-mail jest jednym z
najefektywniejszych (a czesto najefektywniejszym) sposobow komunikacji marketingowej w
Internecie. Pozwala na utrzymanie statego kontaktu z odbiorcami, budowe PR 1 oczywiscie
sprzedaz. Tylko jedna wiadomo$¢ e-mail potrafi wygenerowaé pokazne przychody przy
jednoczesnie bardzo niskich kosztach.””® Te stowa pojawily sic w miesieczniku Mensis w
czgsci poswieconej e-mail marketingowi. Ich autorka, Natalia Szwac (menager i strateg
przedsigwzie¢ internetowych) w dalszej czesci wyjasnia, co decyduje o tak duzej sile tej
formy komunikacji. E- mail zostal przez nig nazwany narzedziem bezposredniego
oddziatywania, poniewaz trafia do konkretnego odbiorcy z konkretng propozycja. Jest
jednoczesnie przeciwienstwem spotow reklamowych, ktore trafiaja do masy ludzi w krétkim

czasie, nie wywolujac jednak natychmiastowej reakcji odbiorcy.

2.5.1 Metody budowania bazy adresowej

Osoby dziatajace w biznesie dzialajg profesjonalnie, uzywajac specjalnych narzedzi do
tworzenia list tysiecy adresdw mailingowych 0sdb zainteresowanych tematem. Sam potencjat
posiadania tak znacznych zbioréw personalnych informacji zwraca uwage na forma prawna
takiego dzialania. Faktycznie, pozyskiwane danych osobowych podlega ochronie prawne;,
dlatego warto zapoznaé si¢ przede wszystkim z tematem przetwarzania danych osobowych,
ktore wedlug ustawy oznacza “[...] jakiekolwiek operacje wykonywane na danych
osobowych, takie jak zbieranie, utrwalanie, przechowywanie, opracowywanie, zmienianie,

udostepniane 1 usuwanie, a zwlaszcza te, ktore wykonuje si¢ w systemach informatycznych

™, Szwarc, E- mail marketing, ,,mensis.PL ”, 2011 nr 1/11, 24
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[...]”>* Ponizej zostana zaprezentowane metody budowania list adresowych, zwracajace uwage

zardOwno na etyczne jak i te mniej legalne formy.

Kupowanie baz adresowych z niepewnych Zrédel: doswiadczeni e- businesmani
stanowczo odradzaja wybor tego rozwigzania. Po pierwsze moze ono mocno nadwyrezyd
reputacje wilasciciela marki. Baza taka moze by¢ budowana w sposob nielegalny, bez zgody
odbiorcy, co moze by¢ przyczyng problemdéw prawnych. Bazy takie moga by¢ takze bardzo
ztej jakosci. Oznacza to, iz s3 one zle stargetowane, trafiajace do przypadkowych osdéb lub
wyeksploatowane. By¢ moze ciaggle sa do niej wysylane mailingi, ktdrych nikt juz nie
otwiera. Problem czegsto dotyczyc baz mailingowych sprzedawanych w sieci, np. w serwisie
Allegro, gdzie te same adresy moga zosta¢ sprzedane wielu osobom. >> W kwestii zakupu na
Allegro warto zasugerowac si¢ wynikami testow prowadzonych przez Pawla Krzyworaczke.
Z analizy kosztow wynika, iz przy matych listach mailingowych ten sposéb wymaga
poswiecenia zbyt wiele czasu na obstuge pojedynczej transakcji. A czas ten mozna lepiej
wykorzysta¢, cho¢by samemu promujac Squeeze Page do zapisu na list¢ robigc wpisy na

forach czy blogach.

Kupowanie lub wymiana baz adresowych z pewnych zZrodel: dobra uwage w
sprawie poszukiwania dostawcy bazy zostawia Piotr Majewski informujac, iz wigkszos¢
rzetelnych firm nie sprzeda bazy, ale prawo wyslania do niej mailingu. Innymi stowy: dane
nie sg udostgpniane na zewnatrz, mozna jedynie zyska¢ mozliwo$¢ wysytania do tej listy
swojego mailingu. Uczciwi posiadacze baz mogg odsprzeda¢ prawo mailingu badz baze¢ do
wlasnego uzytku, ale tylko na okreslony okres czasu. Jedna z takich firm jest Acxiom

(www.acxiom.pl), bedacy w posiadaniu blisko 5,2 mln adreséw mailingowych. *°

Wyspecjalizowane agencje bardzo czgsto umozliwiaja takze targetowanie mailingdw
np. pod wzgledem demograficznym. Wada takiego dziatania jest cena, a raczej zwrot z
inwestycji. Innym rozwigzaniem moze by¢é wiec zakup bazy u znajomych, partnerow
biznesowych i1 oséb z branzy. Moze to polega¢ na wymianie list badz na zasadzie
wzajemnego polecania si¢. Wymienianie si¢ wzajemne mailingiem nic nie kosztuje, a zakup

mailingu najczesciej bedzie charakteryzowac przystepna cena: okoto 10-50 zt za 1000 maili.

MK Krawczyk, Rejestracja w Giodo i ochrona danych, ,,mensis.PL , 2011 nr 1/11, 28
SN. Szwarc, E- mail marketing, ,,mensis.PL ”, 2011 nr 1/11, 25
. Majewski, Czas..., op.cit., s. 134
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Z uwagi na indywidualny kontakt z subskrybentami moze przyczyni¢ si¢ nawet do wiekszej
skutecznosci, niz w przypadku mailingu kupionego w agencji. Rozsadne przygotowane
mailingu, nie tylko zwicksza ilos¢ odwiedzin na serwisach, ale pozwolg uzyskac adresy
mailowe dla budowania wlasnej bazy. Kazdy mailingu do wilasnej bazy wiaze si¢ z brakiem
kosztow, dlatego tez warto by korzystaniu z cudzej bazy przyswiecat cel zbudowania wtasne;j

listy. 7

Samodzielne budowanie listy: adresy mailingowe mozna zbiera¢ offline oraz online.
Wazne, by taka liste adresowa budowacé juz od pierwszego dnia obecno$ci serwisu w
Internecie. Nawet w przypadku braku pomystu na biuletyn, warto mie¢ na uwadze, ze wiele
0s6b zostawi adres, ktory bedzie mozna dotgczy¢ do listy w poézniejszym czasie. °* Warto tez
wczesniej zaplanowacd, jakie dane beda potrzebne dla realizacji celdéw. W ten sposdb mozna

lepiej targetowaé kampanie i tym samym zwiekszaé ich skutecznosé. »

Samodzielne budowanie listy adresowej gwarantuje peilng kontrol¢ nad tym, kto
zapisuje si¢ na liste i daje pewnos¢, iz sg to osoby zainteresowane. Takie dziatanie najczesciej
polega na przygotowaniu darmowego, wartosciowego dla odbiorcy produktu i zmotywowanie
go, do zapisu na liste by modgt ten produkt otrzymaé. W ten sposéb budowana jest

profesjonalna lista, ktora cechuje wiele zalet:

. swiadczy o profesjonalizmie 1 powaznym podejsciu do biznesu

. jest legalna

o skupia jedynie zainteresowane osoby, jest ukierunkowana na target market
o wspomaga budowanie pozycji eksperta

. buduje pozytywne relacje, pomaga zdoby¢ sympatie innych.

STp, Majewski, Czas..., op.cit., s. 343
¥p, Majewski, Czas..., op.cit., s. 347
Y N. Szwarc, E- mail marketing, ,,mensis.PL ”, 2011 nr 1/11, 26
“*~. Szwarc, E- mail marketing, ,,mensis.PL ”, 2011 nr 1/11, 25
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Do zapisu na liste mozna zacheci¢ przygotowujac formularz zapisu, ktdry najczesciej
stuzy pozyskaniu dwoch informacji: adresu e- mail oraz imienia. W przypadku kupowania lub
wymiany list formularze zakupu najczesciej zawarte s3 w mailingu. Przy samodzielnym

budowaniu bazy formularz zapisu najczesciej umieszczany jest na stronie internetowej, blogu

lub ministronie- Squeeze Page.

Dajac mozliwos¢ zapisu na liste poprzez stron¢ internetowa, mozna umiesci¢
formularz bezposrednio w serwisie lub zastosowal okno pop-up, ktore otwiera si¢
automatycznie jak tylko osoba zamknie stron¢. Udostepniane produkty powinny odznaczaé
si¢ wysokg jakoscia. W tym celu warto materiaty informacyjne pisa¢ od zera, bez kopiowania
tresci, dba¢ o zachowanie lekkiej formy, mowi¢ zrozumiatym jezykiem, tworzy¢ tresciwa i
wartosciowa warto$§¢. Wsréd darmowych produktow, ktore beda stuzy¢ jako zachgta do

zapisu na list¢ mogg znalez¢ sig:

° kurs, minikurs

. artykut

o programy 1 aplikacje do pobrania

. dostep do pelnego wideo, tresci wpisu
o e- book

o raport, poradnik

o zapis na webinar

o zapis na szkolenie.

Przygotowane materialty moga subtelnie promowa¢ marke lub produkty. Zawarto$¢
powinna zainteresowac potencjalnego czytelnika, tresci nie musza by¢ dhugie, ale interesujace

1 pomocne.
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2.5.2 Zdobywanie wiedzy o odbiorcach

Aby wiadomos$¢ spotkata si¢ z pozytywnym przyjeciem. Nalezy upewnié sie, ze jej
tres¢ bedzie dla grupy docelowej tym, czego oczekuje. W tym miejscu warto zacytowac
stowa Natalii Szwac, moéwiace: ,,Przede wszystkim dowiedz si¢ 1 przemysl kilka rzeczy na
temat swoich klientéw (potencjalnych, subskrybentowi), m.in.: co ich motywuje do zakupu, a
co moze wywola¢ nieche¢. Jaki produkt powinien by¢ w ofercie, aby uznali go za wart
zainteresowania, jakimi metodami najlepiej zaspokoi¢ ich potrzeby, co odréznia Twoj

produkt od konkurencji i jaki masz USP (unikalna ceche oferty).”®!

Dla sprawnego przekazania informacji warto przeprowadzi¢ poszukiwania, ktérych
zadaniem bedzie zdobywanie wiedzy o czytelnikach. Ich celem powinno by¢ zdobywanie
informacji, o czym aktualnie mowi grupa docelowa, aby zdoby¢ informacje wartosciowe 1

aktualne. Poszukiwania te moga by¢ wspierane przez wizyty i badania takich miejsc jak:

o blogi, fora
o Goldenlie.pl , Profeto.pl, czyli serwisy spotecznosciowe grup tematycznych
. Blip.pl, miesce skupiajace aktywnych internautow dzielacych si¢ najbardziej

aktualnymi informacjami ze swoich branz. Dwa sposoby wyszukiwania informacji za pomoca

tego serwisu polegaja na obserwowaniu wybranych osoby oraz subskrypcji tagdw

62
. Facebook.com.

Te metody zdobycia wiedzy o klientach to tylko ogolne, przykladowe wytyczne .
Zaleznie od tamatyki warto poszukiwa¢ miejsc ogniskujacych fandw 1 odbiorcow

specyficznego tematu.

81 N, Szwarc, E- mail marketing, ,,mensis.PL ”, 2011 nr 1/11, 25

52 D. Puzyrkiewicz, Blyskawiczny e-mail marketing, Internetowe Wydawnictwo ,,Ztote Mysli” Sp. z 0.0.,
Crhwice 2010, s. 31
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2.5.3 Wykorzystanie automatycznego respondera

W odpowiedzi na potrzeby oséb dzialajacych w sieci powstaja coraz doskonalsze
narzedzia usprawniajgce dzialania 1 pozwalajace zaoszczedzi¢ czas. Odpowiednio,
samodzielnie dzialajace mechanizmy stuza do automatyzacji biznesu. Najczesciej wymagaja
one jedynie uruchomienia systemu, ktdry pod odpowiednim nadzorem staje si¢ skutecznym

elementem prowadzenia internetowej dzialalnosci.

Do obslugi bazy mozna wykorzystywaé autoresponder badz system mailingowy
(najczesciej posiada on funkcje auterspondera). System mailingowy wysyta jednorazowe
mailingi do calej listy w jednym momencie. Autoresponder natomiast wykorzystywany jest
do tworzenia kolejki wiadomosci, ktore wysylane s3 do odbiorcow z zadanej kolejnosci i
odstgpach czasowych liczonych od momentu, gdy dana osoba zapisala si¢ na liste. Na adresy
0sOb z bazy mailingowej wysyla si¢ wczesniej przygotowang seri¢ maili w odpowiednich
odstgpach czasowych. Na ich skrzynki trafiaja oferty oraz interesujace ich informacje,
katalogi, e- ziny, kursy, gdzie kolejny e-mail to kolejna lekcja. Mowiac o autoresponderach,

nalezy zaznaczy¢ podziat na dwa zasadnicze typy:

. autoresponder- wysyla on nadawcy wczesniej przygotowang wiadomosc.
Narzedzie to wykorzystuje si¢ glownie, by poinformowaé¢ o urlopie lub procedurach np.
gwarancyjnych. Autorespondery wykorzystywane sa tez w celu usprawnienia obstugi klienta.
Typowy autoresponder nie ma bazy danych adreséw, na ktére wysyta odpowiedzi. Maile sg

po prostu przesylane do skrzynki odbiorcy.

o wielokrotny autoresponder- to niestychanie uzyteczne narzedzie
marketingowe 1 wielu marketerow uwaza je za najwazniejsze narz¢dzie w e- marketingu.
Wielokrotny autoresponder dziata tak jak zwykly autoresponder. Roznica polega na tym, ze
wielokrotny autoresponder moze wysyta¢ cala serie¢ wczesniej przygotowanych listow w
ustalonych z gory odstgpach czasu. Uzywany jest najczeSciej w celu stworzenia

wieloczesciowego kursu e- mailowego lub serii maili na temat produktu, firmy.®

“* . Majewski, Czas..., op.cit., s. 401
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Marcin Gurtowski, freelancer w dziedzinie e- biznesu stwierdzili kiedys: ,,Nie ma
drugiego narzedzia, ktore potrafi w pelni automatycznie 1 tak skutecznie przekazaé klientowi
tak wiele informacji. Nie bez powodu automatyczny responder okreslany jest tez jako
rozwigzanie na podstawowy problem internautow jakim jest brak czasu. Nie jest tajemnica, iz
internauci coraz mniej czasu sp¢dzaja na stronach WWW, przez co sita tego typu przekazu
stabnie. Autoresponder jest wigc skutecznym rozwigzaniem tego problemu. Wybor
autoresponderéw jest bardzo szeroki. Do popularniejszych naleza www.getresponse.com,
www.aweber.com. Ws$rdd polskich produktéw niewatpliwie kréluje Impleboot i1 jego

darmowa wersja Freeboot.

Wsréd wielu programow pocztowych udostgpniajacych mailingi, w powaznym e-
biznesie to jednak najczgsciej wybierane sa wielokrotne autorespondery. Ponizej
zaprezentowano cechy wielokrotnego autorespondera, wplywajace na jego przewage nad

innymi:

. zdefiniowana kolejka maili wysytana jest do kazdego, nowo zapisanego

uczestnika w odpowiednich odstgpach czasu. Raz wykonana praca wykonywana jest w petni

automatycznie
o wiadomos¢ dociera z informacja bezposrednio do skrzynki internauty
o program jednorazowo przekazuje ograniczong, akceptowalng przez czytelnika

parti¢ informacji

L poprzez odpowiednie ustawienie czgstotliwosci wysytania e- maili, kontakt z

internautg jest ciagly, ale nie natarczywy

o niektore prgramy daja mozliwos¢ wypisania si¢ w dowolnym momencie. W
kazdej wiadomos$ci znajduje si¢ link umozliwiajacy rezygnacje z otrzymywania dalszych

subskrypcji. Daje to odbiorcy poczucie bezpieczenstwa

. autoresponder pozwala dotrze¢ z propozycja biznesowa do tysigcy osob w

jednym momencie, za pomocg jednego narzg¢dzia
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. w wypadku rezygnacji z subskrybcji, mozna umiesci¢ pozegnalng wiadomos¢ z

podzigkowaniami za dotychczasowa subskrybcje

o nowi subskrybenci otrzymuja wczesniejsze zawartosci, ktore wcigz posiadaja

aktualng warto$¢, czego nie oferuje np. Newsletter
. program charakteryzuje si¢ brakiem reklam na stronie wysylanej oferty

o konfiguracja niektérych autoresponderéw, np. Impleboot daje mozliwosé
wyboru opcji co-reg. Dzigki co-rejestracji mozliwe jest szybkie powigkszanie bazy danych.
System polega na tym, iz subskrybent ma mozliwos¢ zapisania si¢ do bazy danych osob, ktore
poleca wtlasciciel bazy adresowej. Taka wzajemna wymiana rekomendacji 1 promocji
produktow, jakimi sg listy mailingowe umozliwiana jest poprzez odpowiednie ustawienia

kategorii, ktore sa najczesciej uzupetlieniem tematu

o programy zaopatrzone s3 w elementy ochrony przeciw spamowej: subskrybent

musi wyrazi¢ zgode¢ na che¢ otrzymywania mailingu

o najlepsze autorespondery stawiajag na wysokim poziomie problem ochrony
danych osobowych. W przypadku rezygnacji subskrybenta z otrzymywania wiadomosci, jego

konto jest bezpowrotnie usuwane z bazy danych

. wielokrotny autoresponder pozwala niskim naktadem pracy 1 kosztow
utrzymywac ciagly kontakt z klientami, promowa¢ produkty 1 ustugi, obstugiwa¢ klientow w

procesie i po procesie sprzedazy

. petni funkcje informatora, ktérego zadaniem jest przekazywanie zawartosci
strony WWW ale moze takze przeja¢ zadania zwigzane z obstuga zamowien. W przypadku,
gdy kupujacy po zlozeniu zamoéwienia zapominajg zaptaci¢, wysyla mail z potwierdzeniem
zlozenia zamdwienia, przypomina o optaceniu zakupu oraz podtrzymuje subskrybenta w

, . , . . 4
$wiadomosci dokonania stusznego wyboru. °

rd P. Majewski, Czas..., op.cit., s. 399, s. 414,s. 423
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W Swietle mozliwosci, jakie daje dostgpna technologia ogromnym zaniedbaniem
byloby z tych mozliwosci nie skorzystaé. Szczegolnie, iz ,,nowoczesne narz¢dzia w

potaczeniu z marketingiem pozwalaja na sukces w branzy e- commerce.”®

2.6 E- mail marketing
2.6.1 Cele wiadomosci marketingowej

Jednym z podstawowych i najczesciej stosowanych elementdw przyczyniajacym si¢
do utrzymywania dtugotrwatych relacji z odbiorcami jest e- mail. Autor ,,Btyskawiczny e-
mail marketing” wieloktornie podkresla, iz wiadomosci tego typu nie moga koncentrowac si¢
na przekonywaniu odbiorcy do zakupu badz skorzystania z oferty. Narazenie si¢ na wizerunek
“spamera” moze skutecznie pokrzyzowac plany budowania wartosciowj marki. Z tego faktu
powinna przede wszystkim zdawac sobie sprawe osoba, u ktorej utrzymywanie kontaktéw
opartych na zaufaniu stojg na pierwszym miejscu. Prawidlowe przygotowanie wiadomosci

oraz catej kampanii ma wigc znaczacg rolg w decydowaniu o sukcesie badz porazce.

Okreslajac cele wiadomosci e- mail, nalezy zdawac¢ sobie sprawe, ze koncentracja na
korzysciach moze by¢ pierwszym krokiem do ich utraty. Zapoznajac si¢ z nizej
wymienionymi celami wiadomosci nalezy zdawac sobie sprawe, iz sprzedaz oferty nie moze
by¢ na pierwszym planie. Zdobywajac zaufanie, sympati¢ 1 wiarygodno$s¢ mozna osiagac
cele, do ktérych dazy nadawca poprzez dzialania kampanii mailingowych. W tej kwestii

Dariusz Puzyrkiewicz wyr6znit 3 gtowne cele wiadomosci e-mail:

. kliknigcie w link do strony z oferta
W takim wypadku akcja, do jakiej przekonuje si¢ adresata wiadomosci jest proste
kliknigcie w link w niej zawarty. Wowczas klient trafi na strong, gdzie w pelni prezentuje si¢

wlasciwa oferta.

. przedsprzedaz
Pre-selling jest to dzialanie majace na celu przygotowanie klienta do zakupu, jest to

budowanie nastawienia na posiadanie produktu. Odbywa si¢ to poprzez dostarczanie

% N. Szwarc, E- mail marketing, ,,mensis.PL ”, 2011 nr 1/11, 25
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informacji, ktére wzbudza zainteresowanie 1 przekonajg do skutecznosci dziatania produktu.

Dzieki temu osoba, ktdra trafi na strone sprzedazowa jest przygotowana do zakupu.

. budowanie dlugoterminowej relacji

Zaleta budowania dtugoterminowych relacji jest mozliwos¢ wielokrotnych transakcji.
Gwarantem osiaggni¢cia tego celu jest priorytetowe potraktowanie znaczenia personalnych
kontaktow. Dzialania do tego prowadzace czesto wigzg si¢ z kreowaniem wizerunku

sympatycznego znajomego. °°

W realizacji wyzej wymienionych celéw warto poshuzy¢ si¢ przedstawionymi w
dalszej czesci pracy wskazowkami, ktérymi dzieli si¢ zaréwno autor ,,Btyskawiczny e-mail

marketing”, jak 1 inni specjalisci w dziedzinie.

2.6.2 Personalizacja mailingu
Istotnym aspektem, o jakim warto wspomnie¢ na samym poczatku bedzie

personalizacja mailingu. Osoba starannie budujaca relacje z odbiorcami musi zdawac sobie
sprawe ze znaczenia utrzymywania osobistego charakteru wysylanych listow. Dotyczy to

wszystkich elementéw mailingu.

Poczatkiem 2012 w miesigczniku ,,Mensis” pojawita si¢ wiadomos¢ “Wedtug
wynikdw ostatniego badania poczty elektronicznej, przeprowadzonej przez SERE, najwigce]
0sOb uznato, ze jest im obojetne, kiedy dostaja wiadomsci, 20% wskazato w przyblizeniu
godz 8, al4% ankietowanych mailingi miedzy godzina 8 al2. Wyniki te potwierdza IAB
Polska w tegorocznym raporcie “Internet 20107, ktéry wskazal, ze najczgsciej otwieraja

wiadomos¢ miedzy godzinami 8 a10.”®’

Informacje te mozna potraktowac jako wskazdwke, jednak nalezy wzia¢ pod uwage, iz
liczba otwar¢ maili nie musi oznacza¢ wykonania akcji, poniewaz sg to bardzo czesto

pierwsze godziny w pracy poswigcone na szybkie przejzenie poczty.

5 D. Puzyrkiewicz, Blyskawiczny..., op.cit., s. 12- 14
“1. Szwarc, Jak unikac podstawowych bledéw w e- mail marketingu, ,,mensis.PL ”, 2012 nr 1/12, 13
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Bardzo popularna metoda personalizacji, oparta na mozliwosciach programdow
mailingowych polega na uzyciu imienia w temacie maila. Zwykle czytelnikowi nie sprawia
wiekszej trudnosci zorientowanie si¢, iz maile s3 edytowane automatycznie. Takie

rozwigzanie to tylko pozorna personalizacja, ktéra dodatkowo moze przyczynia¢ si¢ do

powstania welu btedéw, spowodowanych:

. btednym uzyciem tagdéw personalizujacych, czego rezultatem sa np. e-maile

zaczynajace si¢ od: ,,Witaj {firstname}”

. zarty 1 bledy popeliane przez subskrybentow skutkujace formami typu: ,,
Witaj asdfasdf”

Prawdziwa persnaliacja powinna opiera¢ si¢ na nawigzaniu do faktéw i informacji
odnoszacych si¢ do klienta (dotyczy klientow faktycznych). Nalezy odnies¢ si¢ do sytuacii,
ktora na pewno miata miejsce np. ,tydzien temu otrzymales ode mnie raport...”,
,otrzymujesz ta wiadomo$é, poniewaz jeste$ subskrybentem listy..”® Warto dziala¢ wedtug
tzw. zasady konsekwencji. Zgodnie z nig przypominamy czytelnikowi, ze sam dokonat zapisu

na liste, poniewaz chciat poznac techniki pisania skutecznych tekstow.

W kwestii klientdw potencjalnych zadaniem jest doprowadzi¢ do tego, by 1 oni stawali
si¢ klientami faktycznymi. Dobrym sposobem moze okaza¢ si¢ okreslenie kilku powoddow,
dlaczego odbiorcy nie interesuja si¢ oferta. W formie ciekawych wiadomosci informacyjnych

warto przygotowaé odpowiedzi na te zastrzezenia.

W portalu MarketingSherpa.com zaprezentowane zostalo zestawienie gldwnych

przyczyn dla ktérych odbiorcy wypisuja si¢ z listy.

. e- maile nie majg znaczenia dla odbiorcy lub nie maja z nim zwigzku
. otrzymuja zbyt wiele maili od jednego nadawcy
o otrzymuja ogdlnie zbyt wiele maili

% D. Puzyrkiewicz, Blyskawiczny..., op.cit., s. 132- 133
% D. Puzyrkiewicz, Blyskawiczny..., op.cit., s. 136
“* D. Puzyrkiewicz, Blyskawiczny..., op.cit., s. 136
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o wiadomosci do niczego si¢ nie przydaja
. zmienita si¢ sytuacja subskrybentéw
. preferuja oni inne formy komunikacji (np.serwisy spolecnosciowe).”’

Aby unikna¢ sytuacji, gdzie subskrybenci wypisuja si¢ z listy nalezy skupi¢ si¢ na
dostarczaniu warto$ciowych informacji, ktore niostyby znaczaca wartos¢ dla odbiorcy.

Wodéwczas nie irytowataby ich zbytnia ilo$¢ maili.

Ludzie maja tak wiele spraw na glowie, ze newslettery zwykle nalezag do mato
waznych. Zadaniem jest zacheci¢ subskrybenta do odczytania wiadomosci oraz ostrozne

postepowanie w przysztosci, ktére uchroni przed wypisaniem si¢ z listy. ™

2.6.3 Czestotliwos¢ wysylania wiadomosci

Czgstotliwos¢ wysytania wiadomosci z reguty powinna zaleze¢ od charakteru samej
wiadomosci oraz od targetu. Kilka zasad dotyczacych czestotliwosci mailingu, ktore warto

wzig¢ pod uwage mowig:

o im czesciej wysytane sg mailingi, tym mniejszg maja one skutecznos¢

. wysytanie samych wiadomosci komercyjnych w efekcie doprowadza do

sytuacji, iz bardzo duza grupa odbiorcodw przestaje reagowac, a wielu si¢ wypisze z listy

. poza mailami komercyjnymi nalezy wysylaé¢ ciekawe treSci — nadawca nie

musi by¢ ich autorem, ale wystarczy, ze jest ich zrodtem

o wysylanie prywatnych komentarzy, pozwoli zbudowa¢ relacje z lista.”

"' D. Puzyrkiewicz, Blyskawiczny..., op.cit., s. 145- 146
2N. Szwarc, E- mail marketing, ,,mensis.PL ”, 2011 nr 1/11, 26
i Majewski, Czas..., op.cit., s. 384
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2.6.4 Elementy wiadomosSci

W kontekscie wykorzystywania mailingu dla budowania marki personalnej, na jego

strukturg sktadajg sie:
. nadawca
o temat
o tres¢
. oferta
. podpis.

Nadawca: eksperyment przeprowadzony przez MarketingExperiments.com dowiddt,
1z wiadomo$¢ rozpoczynajaca si¢ przywotaniem nazwy marki jest o 49,5 % bardziej
skuteczna.”* Dla osiagniecia tego efektu nalezy trzymaé si¢ wskazoéwki: nazwa nadawcy

powinna przywotywaé wspomnienia zaistniatej juz relacji.

Wykorzystanie znajomosci marki badz nazwiska powinna wigza¢ si¢ ze zjawiskiem
przywotywania pozytywnych skojarzen. Ten proces znalazt juz zainteresowanie specjalistow,
ktorzy pokusili si¢ o przygotowanie wskazowek wspomagajacych te dziatania. Proces

budowania pozytywnych skojarzen mozna wspiera¢ poprzez :

o dostarczanie wiadomosci wartosciowych 1 aktualnych
L dzielenie si¢ osobistym do§wiadczeniem
o wysylanie linkéw do cudzych materiatéw.”

Dziatania takie ksztaltuja wizerunek osoby, ktora za darmo dzieli si¢ pomocnymi
radami, lubi milo czym$ zaskoczyé. Efektem wytrwatej pracy w tym kierunku bedzie

kojarzenie nazwiska z osoba, ktorej si¢ cos zawdzigcza.

" D. Puzyrkiewicz, Blyskawiczny. .., op.cit., s. 25
“ D. Puzyrkiewicz, Blyskawiczny..., op.cit., s. 29
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Temat: ma on by¢ zaproszeniem do zapoznania si¢ z jego trescig i nalezy uchroni¢ go
przed utratg takiego charakteru. Prawidlowo dobrany powinien by¢ powiazany z tematyka, a
jednym ze sposobdw osiagnigcia takiego stanu jest jego okreslenie dopiero, gdy wiadomosé
jest juz gotowa. Drugim istotnym elementem jest przygotowanie tematu, ktéry wspomaga
zaangazowanie czytelnika. W tym przypadku bedzie to wezwanie do podjgcia pierwszego

kroku: otwarcia wiadomosci.”® Skuteczne tematy najczesciej:

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

. intryguja: ,,Gdy wczoraj odebratem pocztg...”

. szokuja: ,,Myslatem, ze zgine...”

. komunikujg korzysci: ,,Ten kredyt pozwoli Ci pozby¢ si¢ dtugéow...”
L sg spersonalizowane: ,,Piotr, nie uwierzysz w te zyski...”

o zawierajg cytat: ,,To najlepsze, co mi si¢ zdarzylo — Jan Kowalski...”
. prowokuja dziatania ,,Czy Ty tez masz problemy ze spamem?”’’

W przypadku wezwania do dzialania nalezy ustrzega¢ si¢ przed nawolywaniem
czytelnika do pilnego odczytania maila badZz nadawania tytulu wskazujacego na jego
priorytetowg warto$¢, w momencie gdy tak nie jest. Odbiorca nie tylko spotka si¢ z
poczuciem rozczarowania, ale zacznie ignorowac¢ tego typu wiadomosci. W tym takze te
naprawde istotne. Przy dokonywaniu wyboru tematu, warto takze stara¢ si¢ unika¢ innych

btedow, ktore moga doprowadzi¢ do anulowania subskrypcji.

Tres¢ wiadomosci e-mail: ,,Swoje malingi pisz tak, by po przeczytaniu tego, ktory

whasnie wysytasz, klienci chcieli jeszcze raz przeczytaé nastepne wiadomosci od Ciebie.””

7 D. Puzyrkiewicz, Blyskawiczny..., op.cit., s. 114
p, Majewski, Czas..., op.cit., s. 393
*D. Puzyrkiewicz, Blyskawiczny..., op.cit., s. 48
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Stowa te kieruja uwagg zarowno na interesujacg tres¢ maila, jego mozliwos¢ budowania

relacji oraz stwarzania mozliwosci skutecznego zaprezentowania wiadomosci komercyjnej.

»opecjalisci od e-mail marketingu z Marketing Experiments.com twierdza, ze
internauta, ktory otwiera dowolng wiadomos¢, szuka przede wszystkim jednej rzeczy- Jakiej?
Powodu do skasowania wiadomosci”” Te do$é brutalne stowa nie tylko budza refleksje, ale

informuja o znaczeniu dobrego wstgpu do wiadomosci e- mail.

Na podstawie kilku pierwszych zdan czytelnik podejmuje decyzje, czy chce zapoznaé
si¢ z trescig wiadomosci. Pierwsze stowa pojawiajace si¢ w tresci wiadomosci majg
decydujace znaczenie, co potwierdzaja stowa eksperta w temacie: ,,Jezeli Twdj subskrybent
nie zapozna si¢ z wiadomos$cia od razu po jej otwarciu, to sa nikle szanse, Zze zrobi to

kiedykolwiek.”*

Pierwszy akapit wiadomosci ma by¢ przedluzeniem tematu. Biedem byloby wigc
pomijanie pierwszego akapitu i rozpoczynanie e- maila od twardych tresci reklamowych.
Warto wzig¢ pod uwage, 1z skoro czytelnik otwart wiadomosci, temat musiat wzbudzi¢ jego
zainteresowanie- kolejnym krokiem bedzie wiec podtrzymanie zainteresowania budujac przy

tym zaufanie.

Jednym ze sposobow rozpoczgcie maila jest zastosowanie techniki Roberta Colliera,
ktora brzmi: ,,Zmus ich do rozpoczgcia czytania, powiedz co$ ciekawego, spraw, aby chcieli

poznaé fakty i... zatrzymaj sie, nie méw nic wiecej, pisz o czyms innym.”®'

Oferta: prezentacja oferty powinna przebiega¢ w oparciu o jej USP, czyli
oswiadczenie lub stwierdzenie (propozycja), ktéra wyjasnia jak produkt lub ustuga rozni sig¢
(jest unikalna) od konkurencji. USP, o ktérym byta juz mowa, w przypadku oferty ma

specyficzne zastosowanie. Okreslna jest jako Unikalna Ceche Oferty i ma podwojna role:

o wyroznia ofert¢ sposrd innych, konkurencyjnych

" D. Puzyrkiewicz, Jak za pomoca e- maili zwekszy¢ sprzedaz dowolnego sklepu internetowego?, ,,mensis.PL ”,
2011 nr 2/11, 13

%D. Puzyrkiewicz, Blyskawiczny..., op.cit., s. 65-69

* . Majewski, Czas..., op.cit., s. 177
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o rozwigzuje problem powstaly w wyniku sprzezenia zwrotnego pomiedzy

produktem a grupa docelowa.*

Cecha reprezentujaca oferte musi by¢ unikalna w stosunku do konkurencji. Nie znaczy
to jednak, ze musi by¢ czyms$ zupelnie nowym- moze to by¢ inna wersja czego$ juz znanego.
Moze zdarzy¢ sie, iz najlepszym USP bedzie doktadnie to, co robig wszyscy konkurenci, ale o
czym nikt nie mowi na glos. Czasami rzeczy oczywiste dla przedstawicieli danej branzy moga

by¢ tajemnica dla ich odbiorcow.®

W kwestii wyrozniania si¢ od konkurencji mozna zastosowaé si¢ do kilku

wskazowek:

. stosowanie wygladu strony, ktéry pomoze sprzedawac, przyciaga¢ uwage za

pomoca specjalnej grafiki, efektéw, fotografii

o przygotowanie porywajacych i zwigzanych z tematem nagtowkow
. pisanie prostym jezykiem, konkretnie, na temat i w stylu konwersacyjnym
o uzywanie emocjonalnych apeli.

Warto na koniec doda¢, iz jednym z najczgstszych btedow prezentowania oferty jest
zapominanie o nawolyaniu do akcji. Jesli odbiorca nie zostanie poproszony o natychmiastowa
akcjg, sam na to nie wpadnie. A wystarczy dopisek: ,,zamow teraz”, czy ,skorzystaj
natychmiast”. Bez tego jednego wyrazenia klient odtozy decyzje na poziej, czyli na zawsze-

twierdzi Piotr Majewski.>

Podpis i stopka: stopka maila to doskonate miejsce do umieszczenia podpisu, a nawet
linku do serwisu. Jest to bardzo skuteczna forma promocji i mimo braku szczegdtowych

statystyk, sam Krzyworaczka przyznaje, iz do$¢ czesto dostaje maile wskazujace na to, ze to

2p, Majewski, Czas..., op.cit., s. 186
8p, Majewski, Czas..., op.cit., s. 192
i ) Majewski, Czas..., op.cit., s. 183
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whasnie stopka przyczynila sie do uzyskania oczekiwanych efektow.  Wedtug autora dobra

stopka do wiadomosci e- mail powinna zawierac:

. imi¢ 1 nazwisko, co zwigksza to wiarygodnos¢ 1 pokazuje profesjonalizm
o link do serwisu
o motto, czyli dopisek w rodzaju hasta reklamowego, kilku stéw zachgty, opisu,

czego dotyczy serwis. Pazurkiewicz do podpisu dotgcza adres strony www oraz motto
charakteryzujace jego specjalizacje. (,,Copywriting w Internecie. Stowo daje, zyski rosng!”™).

Dzigki temu zabiegowi czytelnik nie zapomina, z kim ma do czynienia.

Dobrym pomystem jest takze dodawanie post scriptumna samym koncu wiadomosci,

pod trescig maila i stopka. W post scriptum mozna umiesci¢ np.:

. powtorzenie najwazniejszej informacji z e- maila

. dodatkowa propozycje, np. bonus czy inny produkt

o dodatkowe dane kontaktowe

o zyczenia, gratulacje lub podzigkowania

. propozycje odwiedzenia jakiegos serwisu, ze wzgledu na ciekawe informacje
. skrét oferty

. zwrocenie uwagi na fakt uciekajacego czasu

o podkreslenie ograniczonej liczby egzemplarzy

. ponowng prosbe o akcje

o alternatywna korzys¢ lub argument

podkreslenie elitarnego charakteru maila. *°

% P. Krzyworaczka, Jak sprowadzi¢ odwiedzajaych na Twoéj serwis internetowy, http://krzywy.pl/, [kurs
iralowy], (1.09.2012)
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2.6.5 Optymalizacja tresci dla budowy wiezi
Podstawowym elementem budowania marki jest budowanie personalnych relacji. Z

tego rodzi si¢ przywiazanie do marki, osoby oraz produktéw jakie oferuje. Z tego powodu

pisanie mailingu warto oprze¢ na kilku istotnych elementach, jakimi s3:

Budowa zaufania i silnych zwigzkow personalnych: Dariusz Puzyrkiewicz, jeden ze
specjalistow zajmujacy si¢ tematyka e- mail marketingu proponuje skoncentrowaé si¢ na
kilku podstawowych elementach, ktore wspomagaja uzyskiwanie takiego efektu. W tresci

wiadomosci poleca on poruszac tematy, ktore zjednaja odbiorce z nadawca. Wsrdd nich autor

wyrdznit:
. problemy (porady wzigte z zycia)
L porazki (pozwala to uwiarygodni¢ przekaz)
. sukcesy (osobiste doswiadczenie)
L opinie (na aktulane tematy).*’

Dopasowanie sie do sytuacji odbiorcy: kolejnym elementem jest dopasowanie si¢ do

czytelnikdw, ktore odbywac si¢ moze na dwa sposoby :
. dopasowanie do osoby odbiorcy, co obejmuje m.in. formy zwracania si¢
o dopasowanie do sytuacji odbiorcy- nalezy wzig¢ pod uwagg trzy ptaszczyzny:

v problemy

v potrzeby (wymagajace natychmiastowego dziatania, gdzie e- mail mogiby
zawiera¢ podpowiedz odnosnie wyboru najlepszego rozwigzania)

v pragnienia (nie wymagajace natychmiastowej akcji, ale tkwigce w umysle
odbiorcy. Autor radzi” Stan si¢ osoba, ktora wie, jak uprosci¢ i skroci¢ droge do spelnienia

pragnien klienta*®).

8 p, Majewski, Czas..., op.cit., s. 396
“1'D. Puzyrkiewicz, Blyskawiczny..., op.cit., s. 37-40
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Wzbudzenie checi otrzymywania nowych wiadomoSci: ,,.Swoje malingi pisz tak, by
po przeczytaniu tego, ktory wlasnie wysylasz, klienci chcieli jeszcze raz przeczytaé nastgpne
wiadomosci od Ciebie.” Tg porada warto rozpocza¢ analiz¢ kolejnego elementu budowania
wiezi z odbiorcg. Jest to wzbudzenie wewnetrznej checi wyczekiwania nowych wiadomosci i
zapoznania si¢ z nimi. Aby sprosta¢ temu wyzwaniu, warto postuzy¢ si¢ trzema prostymi
pomystami, ktére sprytnie wzbudzaja zach¢te do oczekiwania na kolejne mailingi. Wsréd

nich wyrdzniono:

o interesujaca lub intrygujaca tresé,
. zapowiedz prezentu czy bonusu,
. sekret.®

Sposobem intrygowania kupujacego jest nie przekazywanie wszystkich informacji.
Zostawienie najistotniejszych informacji na sam koniec pozwala poprzedzi¢ ja wiadomoscia
dla czytelnika, iz pozostalo jeszcze co§ waznego do powiedzenia. Jest to skuteczna metoda
budowania zaangazowania: zachgcenie do zrobienia pierwszego kroku a nastepnie

wynagrodzenie tego wysitku.”’

2.6.6 Przekazywanie informacji komercyjnej
Tworzenie tresci maila ze sprytnie wkomponowang oferta komercyjng to prawdziwa

sztuka, dlatego tez takie osoby jak Matt Furey czy Jay White uznawane sa za mistrzow w tej
dziedzinie. To migdzy innymi z ich doswiadczenia czerpia inni tworcy mailingdw, a opierajac
si¢ na ich dorobku mozemy wspomaga¢ budowe tresci maila. Ponizej zaprezentowane

najskuteczniejsze metody stosowane w tym kierunku.

Opowiadanie historii: metoda wykorzystywana miedzy innymi przez tych
copywriterOw opiera si¢ na opisaniu ciekawej historii z codziennego zycia, a nast¢pnie

wykorzystanie jej do przejscia do gldéwnego tematu i powigzanie go z sytuacja czytelnika. Ta

¥ D. Puzyrkiewicz, Blyskawiczny..., op.cit., s. 40
¥ D. Puzyrkiewicz, Blyskawiczny. .., op.cit., s. 48-49
¥ 1. Puzyrkiewicz, Blyskawiczny..., op.cit., s. 63
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skuteczng metod¢ przekazywania informacji komercyjnej postugiwatl si¢ legendarny
copywriter Gary Halbert: ,,Wszystkie niezbedne materiaty reklamowe pakowal razem do
jednej koperty, a t¢ z kolei wktadat do nastgpnej, tej wiasciwej. Do tego doktadat jak
najbardziej osobisty list sprzedazowy. Dzieki temu rozwigzaniu adresat przesytki najpierw
czytat skierowany do niego list, a potem, juz przygotowany na zawartos¢ drugiej koperty,

. . . . 1
zapoznawat sie z dodatkowymi materiatami.””

Prezentowane w taki sposdb wszelkie materialy reklamowe sa poczatkowo ukryte
przed czytelnikiem. Taki e-mail ma bowiem wpltywaé na postrzeganie oferty, zdobywac
uwage 1 zainteresowanie a nastepnie skierowac na oferte. Wzbogaceniem pomystu moze by¢
»hiezauwazalne przemycenie” takich uniwersalnych wartosci jak zmiany w zyciu, budowanie
lepszej przysztosci, ochrona zycia, zdobywanie pieniedzy, uznania, realizacja marzen.
Kolejnym krokiem jest wowczas skierowanie uwagi na produkt jako sposdb na realizacje tych

wartosci.

Regula konsekwencji: jedna z metod wykorzystywanych przez znanych marketeréw
jest reguta konsekwencji, ktéra podswiadomie sktania czytelnika do okazania wdzigcznosci za
podarowana wartos¢. Jest to zarowno metoda budowania wizerunku, przywigzania jak i
zacheta do aktywno$ci.”> Wspierana eksperymentami Cialdiniego metoda pokazuje, jak
wielka sita tkwi w dawaniu: podarowanie kwiatka nieznajomemu jest wystarczajagcym

argumentem sktaniajagcym go do odwzajemnienia si¢ datkiem do puszki.

Dziatania osoby budujacej marke opieraja si¢ w duzej mierze na dawaniu. Powinno
ono by¢ dziataniem wychodzacym ze szczerych checi dzielenia si¢ 1 pomagania, a
jednoczesnie przyczynia¢ si¢ do osiggniecia celow. Dariusz Puzyrkiewicz, znany w branzy
marketer sam radzi, by podarowac odbiorcy szybkie rozwiazanie dokuczliwego problemu lub
da¢ mu wskazowki do tatwego zaspokojenia pragnienien i potrzeb. Nastepnie warto pokazac
sposdb na jeszcze szybsze, petniejsze 1 lepsze rozwiazanie- z wykorzystaniem oferowanego

produktu.

Metoda malych krokéw: opiera si¢ na zasadzie stopniowego angazowania klienta w

zapoznawanie si¢ z przygotowanymi wiadomosciami i realizowanie korzysci, jakie przez to

' D. Puzyrkiewicz, Blyskawiczny. .., op.cit., s. 17
¥ D. Puzyrkiewicz, Blyskawiczny..., op.cit., s. 19
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osigga (np. otrzymujac kolejna dawke cennej wiedzy). Przyktadowo, po otwarciu
intrygujacego e- maila i zapoznaniu si¢ z trescia, odbiorca jedynie klika w link. Kazde z tych
dziatan w niezobowigzujacy sposob angazuje go w dalsze, przewidziane formy aktywnosci.
Taka wiadomo$¢ nie namawia wigc do korzystania z oferty ale stopniowo kieruje do

ciekawych i waznych z punktu widzenia klienta informacji. **

Jezyk korzysci: waznym elementem jest uswiadamianie czytelnikowi, dlaczego w
ogole ma on poswigca¢ swoj czas zapoznawanie si¢ z trescig oferty. Jednym ze sposobdw
sprawdzajacym si¢ w tym przypadku jest postugiwanie si¢ tzw. jezykiem korzysci.”
Odwotujac si¢ do korzysci, jakie otrzymuje mozna wplywaé na emocje i1 logike odbiorcy.
Prezentujac ofert¢ nie warto koncentrowac si¢ na samych cechach, ktore oddziatywuja tylko
na logike. Korzysci, ktdre sg istotniejsze z punktu widzenia klienta opieraja si¢ na jezyku
emocji. Z tego powodu tak istotne jest stosowanie odpowiedniego jezyka, opartego na

technikach copywritingu.”

Przed podjeciem dziatania zmierzajacego do prezentowania korzysci, warto
uswiadomi¢ sobie najpierw, co nie sklania czytelnika do skorzystania z oferty oraz jaki
charakter powinien mie¢ mail, by zapobiega¢ tym obawom. Wsréd najpopularniejszych

powoddw wyroznia sie:

o brak zaufania dla nadawcy- w tym wypadku nalezy podja¢ dziatania
zmierzajace do budowania zaufania (poprzez dbanie o wizerunek wilasny, przygotowanie si¢

do kontaktu z klientem)

o odbiorca nie potrzebuje produktu- rozwiazaniem bedzie odpowiednie

pozycjonowanie oferty

o klient uwaza, ze produkt nie jest wart jego wydatkdw- warto pozna¢ techniki
eksponowania oferty- przedstawienia w taki sposob, by klient byt przekonany co do jej

wyjatkowej wartosci.

% D. Puzyrkiewicz, Blyskawiczny..., op.cit., s. 96-97
M. Dutko, Jezyk korzysci- sprzedawca doskonaty, ,mensis.PL ”, 2011 nr 1/11, 8
TP Majewski, Czas..., op.cit., s. 195
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Znaczenie jezyka korzysci przykuwa uwage w momencie, kiedy to nalezy przekonad

odbiorce, ze oferta jest wartosciowa.

Wezwanie do dzialania: Call to Action to dziatlania majace na celu ponaglenie
czytelnika do natychmiastowej akcji. Dla uzyskania tego efektu doskonale sprawdza si¢ nie
tylko uswiadomienie korzysci, ale takze oszczednosci, jakie moze bra¢ pod uwage
subskrybent (np. zaoszcz¢dzenie czasu). Ponaglenia moga opiera¢ si¢ na presji czasu,
ograniczonej ilosci produktu badZ mozliwoscig otrzymania prezentu. Jesli oferta nie posiada
logicznego wytlumaczenia (sg jedynie propozycja uzyskania korzysci lub ostrzezeniem przed
utratg) okreslane sa jako sztuczne i mogg rodzi¢ podejrzenia co do wartosci produktu. Sg one
przeciwienstwem ponaglen naturalnych, ktére w wiarygodny sposob uzasadniaja swoja

okazyjny charakter (np. wersja testowa).

2.6.7 Elektroniczne publikacje
Osoba, ktorej zalezy na profesjonalnym mailingu powinna, poza tradycyjnym

wysytaniu wiadomosci rozwaza¢ wykorzystywanie odmiennych form publikacji e-
mailowych. Wiele autoresponderéw dobrze radzi sobie z rozpowszechnianiem informacji

tego typu. Ponizej zostaly krotko zaprezentowane niektére z nich:

. E- zin
Jest to rodzaj elektronicznej publikacji tworzonej dla mito$nikow jakiego$ tematu. E-
zin porownywalny jest to papierowych czasopism, najczgsciej e- ziny publikowane sg w
formacie HTML lub plikéw PDF. Artykuty publikowane sa w calo$ci, czgsto wystepuje
podziat na kolumny, newsy itp. E- zin jest wydawany w rownych odstepach czasu (zazwyczaj
raz na miesigc lub raz na dwa tygodnie) i jest opatrzony numerem. To, co bedzie odrdzniato

e- zin od newslettera, to fakt, iz subskrybenci e- zina dostajg artykuty duzo wczesnie;j.

E- zin jest niezalezny od strony WWW, ktéra zazwyczaj jest tylko archiwum i metoda
na promocje e- zinu.”® On moze by¢ natomiast rozsylany do subskrybentow, umieszczany do
pobrania na stronie WWW lub na ptycie CD dotaczanej do czasopism- jest pewnego rodzaju

. . . . . 97
elektronicznym odpowiednikiem czasopisma papierowego.

%p, Majewski, Czas..., op.cit., s. 33
ip. Majewski, Czas..., op.cit., s. 375
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. Newsletter

Newsletter oznacza powiadamianie subskrybentdéw o nowosciach, zmianach w
serwisie lub oferowanych ustugach. Newslettery sg $cisle zwigzany ze strong WWW 1 sg
zazwyczaj rozsytane nieregularnie. Zawsze jednak artykuly sa zaczerpnigte ze strony, a nie

odwrotnie, jak w przypadku e-zina.

Zadaniem newslettera powinno by¢ S$ciggniecie ludzi na strong WWW w celu
doczytania reszty informacji. W tre$ci umieszczany jest zwykle urywek artykutu z linkiem do

catego tekstu. Fragment taki koficzy sie zwykle w najbardziej ciekawym momencie.”®

o E- book

Najprosciej okreslajac ten produkt mozna powiedziec, iz e- book to ksigzka w formie
elektronicznej, wystepujaca gtownie w formacie PDF. Te elektroniczne publikacje spotykane
w sieci stajg si¢ dla autordw nowymi kanatami dystrybucji. Niektore z dokumentéw tego typu
to krotkie teksty informacyjne, inne to catkiem rozbudowane materiaty, udostepniane za
odpowiednig optata. Ze wzglegdu na minimalne ryzyko, niewielkie koszty produkcii,
magazynowania i dystrybucji — sprzedaz informacji w postaci e- booka jest dla wigkszosci
najlepszym pomystem na biznes. Z rozwigzania tego zacz¢l korzystac juz tak znani pisaze jak
Stephen King oraz Michael Crichton, ktérzy udostepnija elektroniczne wersje swoich noweli

w sieci. ”?

o Artykuly archiwalne
Niedezaktualizujace si¢ artykuty czgsto umieszczane sa w kolejce wiadomosci do bazy

mailingowe;j. Dzigki temu nowi czytelnicy otrzymuja wigcej darmowych, ciekawych tresci.

o Kursy e- mailowe
Maile wysytane w ramach kursu — podobnie do e- zinu — zawierajg pelne artykuty.
Tresci kursu rzadko umieszczane sg na stronach WWW, ktora stuzy zwykle zachecaniu do
zapisania si¢ na kurs 1 sprzedawaniu produktow i ustug. O niemalym potencjale wyboru tego

rozwigzania swiadczy wiele jego zalet, w tym:

%P, Majewski, Czas..., op.cit., s. 34
% 1. Noble, Internet Facts, The Foundry, London 2002, s. 23
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o kurs moze by¢ stworzony raz i wykorzystywany do promocji biznesu przez
dhugi czas
o kursy e- mailowe znacznie mniej obcigzaja serwery mailowe ze wzgledu na

fakt, ze danego dnia kolejna lekcj¢ otrzymuje tylko cze¢s¢ czytelnikdw

. kursy to bardzo malo wymagajace narzedzia budujace silng relacje pomiedzy

czytelnikami a naszym biznesem.

Jesli artykuly sa ponadczasowe, mozna stworzy¢ niekonczacy si¢ kurs zamiast e- zina
lub newslettera. Po napisaniu nowego artykulu dodawany jest on na koniec kolejki maili
wysytanych w ramach kursu. Osoby, ktdre otrzymaly juz wczesniejsze lekcje, otrzymaja
natychmiast nowy odcinek. Kazdy odbiorca otrzyma go w swoim czasie. W rezultacie

nieustannie utrzymywany jest kontakt z klientami.'®

2.7 Dlugofalowy charakter marki
2.7.1 Zachowanie tozsamosci marki

Marka dziata w aktywnym, niestabilnym otoczeniu. Jej ugruntowana pozycja moze
zosta¢ zachwiana w kazdym momencie, dlatego sama musi stawaé si¢ obiektem
dynamicznym, z jednej strony zachowujacym swoja tozsamos¢, z drugiej ewoluujagcym razem
z otoczeniem. Pierwszych oznak dajacych sygnatl do przeprowadzenia zmian nalezy
wypatrywaé w §rodowisku zewnetrznym. Inicjatywy podejmowane przez innych uczestnikdéw
spolecznosci internetowej, nowe rozwigzania i udogodnienia przemawiaja nie tylko za
potrzeba dostosowywania strategii, ale 1 za podejmowaniem préb zdobywania przewagi

rynkowej.

Sugerowanie, ze juz okreslona i z sukcesem utrzymywana marka ma ulega¢ zmianom
moze prowadzi¢ do dezorientacji. Reprezentowany wizerunek i droga wyznaczona do jego
zachowania jest przeciez celem prowadzonych dziatan. Okazuje si¢ jednak, ze rozwoj marki
bedzie musial podlega¢ ciagte; ewolucji. Co wiecej- wiasciciel marki musi stawac si¢

inicjatorem 1 przewodnikiem tych zmian.

W Majewski, Czas..., op.cit., s. 380
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W wirze tych przeobrazen zachowanie utrzymywanych wartosci, moze by¢ utrudnione
bez zwrocenia uwagi na pewne prawidlowosci je charakteryzujace. Leslie de Chernatony,
koncentrujac si¢ na mozliwos$ciach interpretowania marki z perspektywy czasu podkreslit jej
ewolucyjny charakter. Dla wprowadzenia przemyslanych i skutecznych zmian zwraca uwage

na konieczno$¢ podziatu wyznawanych wartosci na podstawowe oraz uboczne. Dzigki temu

przeprowadza¢ metamorfoze marki z zachowaniem jej tozsamosci.

Warto$ciom podstawowym nalezy pozostawaé wiernym, poniewaz majg stawac si¢
one filarem, na ktérym zbudowana jest pozycja. Z uwagi, ze marka czgsto nazywana jest
gwarancjg stalego poziomu jakosci, to precyzyjne okreslenie niezmiennych warto$ci
podstawowych ulatwi odbiorcy zidentyfikowanie swoich oczekiwan wobec oferty.
Wiascicielowi marki prosciej bedzie tez wyznaczy¢ granice zmian, do jakich moze si¢

posuna¢, by nie utraci¢ obranego charakteru.

Kwestia wartosci ubocznych wyglada nieco inaczej. Nie trzeba si¢ do nich silnie
przywigzywaé, poniewaz stanowig warto$¢ drugorzedna i moga by¢ modyfikowane dla
aktualnych potrzeb. Nie wptywaja one na catoksztalt wizerunku, ale mogg umacniaé lub tez
ostabia¢ jego wplyw. Bardzo czesto s3 nosnikami badZz uzupelnieniem wartosci

podstawowych.

Biorgc pod uwage wskazowki dotyczace dokonywania podzialu wartosci, osobiscie
proponowane jest dokonywanie metamorfozy ktéra nie dotyczylaby tego, co dana marka
reprezentuje ale sposobu, w jaki to robi. Przyktadowo, dbajac o wizerunek osoby pozostajacej
w bliskich kontaktach z odbiorcami, przeprowadzane zmiany moga dotyczy¢ kanatow
dotarcia, zmiany w harmonogramie czy metod prezentowania wartosci dodanej. Te czynnosci
wplywaja na  podtrzymywanie i uaktualnianie niezmiennej wartosci podstawowej jaka

bedzie trwata wiez z publicznoscia.

2.7.2 Ewolucja marki w jej otoczeniu
Utrzymywany wizerunek to podmiot ciggtej ewolucji. Perspektywa czasu pozwoli

oceni¢, czy wilasciciel marki bedzie w stanie zachowac jej wewngtrzny charakter, a
jednoczesnie w sposdb aktualny przekazywac wartosci cenne dla swoich odbiorcow. Przyszte

trendy, potrzeby i1 inne zmiany Srodowiska beda wymagaé pozostawania w stanie ciggaj
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gotowosci do reagowania na zmiany. Z czasem nieunikniona okaze si¢ potrzeba spojrzenia i
wpltywania na marke poprzez pryzmat jej dlugookresowej egzystencji. Aby ulatwié
zrozumienie togo, co tak naprawd¢ jest podmiotem analizy nalezy wréci¢ do

zaprezentowanego we wczesniejszych rozdzialach pracy podziatu oferowanych wartosci na:

funkcjonalne (co si¢ oferuje) i emocjonalne (w jaki sposob si¢ to robi).

Dokonujac podziatu tego typu profesor marketingu marki doszedt do wniosku, ze w
wyniku trudnosci zachowania statych wartosci funkcjonalnych coraz wigksze starania nalezy
podejmowaé dla kreowania unikalnych warto$ci emocjonalnych.'®! Zbyt pozne reagowanie na
sygnaly zewnetrzne (np. nowi konkurenci) moze wzglednie obnizy¢ standard oferty. Osoby,
miedzy ktérymi zawigzane zostaly wigzi emocjonalne nie sa zwykle sklonne do
natychmiastowego odejscia ze wzgledu na bardziej atrakcyjna oferte. Tym samym daja czas
na uzupehlienie brakow czy przeprowadzenie koniecznych zmian. W tym miejscu

dochodzimy do wniosku, ze warunkami dtugotrwalej egzystencji jest:
o zbudowanie trwalych wiezi emocjonalnych

. reaktywacja wartosci funkcjonalne.

Ponizej znajduja si¢ propozycje cech, nad ktorymi mozna koncentrowaé w kontekscie
personalnej marki. Wsrdd tych propozycji, ktére dotycza budowania trwatych wiezi

emocjonalnych znajduja sie:

o zbiezno$¢ cenionych przez odbiorcow wartosci z wartosciami  z
reprezentowanymi

J wywotywane emocje

o podejmowane dziatania motywacyjne

o jasno zidentyfikowana tozsamos$ci marki

o unikalna warto$¢ dodana

"™M1.de Chernatony, Marka..., op.cit., s. 11
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. referencje 1 opinie uzyskane od uznanych autorytetow oraz innych
uzytkownikdw

. zaufanie budowane pozytywna oceng otrzymywanej oferty

. biezace wykrywanie potrzeb i ich zaspokajanie

J prezentowane cechy osobowosci

. tworzenie wspolnoty uzytkownikow

. umacnianie wiarygodnosci 1 pozycji specjalisty

o personalna obecno$¢ wsrdd grona odbiorcdw

o gloszona wizja.

Czynnikami zmian wartosci funkcjonalnych sg natomiast:

. czestotliwos¢ 1 metody interakcji personalne prowadzone na platformie
internetowej

. wykorzystywaé¢ formy komunikacji

o schemat 1 charakterystyka serwisu

. znak rozpoznawczy, grawatar, okienko

J styl, tematyka i czgstotliwos¢ publikacji

. aktualnos$¢ 1 przydatnos¢ informacji

o charakterystyczne nawyki i zwyczaje.

Aby doda¢ dynamiki calemu procesowi warto przyblizy¢ nieco strukture otoczenia.
Wraz z oczekiwaniami odbiorcow ulegaja oni cigglym zmianom. Tworcy marki zmuszeni sg

wypatrywaé wszelkich ich oznak oraz odpowiednio szybko i skutecznie na nie reagowac.
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Leslie de Chernatony w kontekscie dlugofalowego charakteru marki stwierdza, iz
wyzwaniem jest ,.ciggla czujno$¢ w wypatrywaniu oznak zmian dokonujacych si¢ w
srodowisku, a w razie ich wystgpienia — koniecznos¢ okre§lenia sposobow precyyjnego

. -5 102
dostosowania marki.”

Podsumowujac, mozemy pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, iz marka bedaca podmiotem
zmierzajacym do sukcesu, wyposazona jest w zbior wartosci funkcjonalnych i emocjonalnych
spetniajacych oczekiwania jej odbiorcow i1 uaktualnianych zgodnie ze zmianami otoczenia.
Przez tak ujeta definicje marki mamy mozliwos¢ spojrzenia i wpltywania na nig pod
wzgledem jej dlugookresowej egzystencji. Dopiero poprzez kombinacj¢ tych trzech
elementdw marka zachowuje jednolita natur¢. Autor takiego podejscia przestrzega, ze brak

calo$ciowego spojrzenia na mark¢ moze spowodowac przeoczenie znaczenia bogactwa tego

pojecia

2.8 Zarabianie w sieci a dochéd pasywny
2.8.1 Squeez Page- podstawowe narzedzie e- marketera

Squeez Page, nazywana takze mianem mini strony, to strona WWW zawierajaca tylko
1 wylacznie tzw. list promujacy (sales letter) oraz formularz zamdwienia. List promujacy jest

najwazniejszym elementem takiej strony. '

List promujacy to jeden z podstawowych elementow promocji oferty w Internecie,
najczesciej zwigzany z dzialaniami e-biznesu. Jest to ogloszenie, ktére ma za zadanie
zainteresowac czytelnika 1 sprawi¢, aby otwarl on podany na stronie link do mini strony.
Zacheta najczesciej jest wartosciowy i darmowy produkt, prezent, nagranie. Samo ogloszenie,
to przede wszystkim nagléwek, ktory od razu rzuca si¢ w oczy, intryguje i zacickawia. Czgsto
jest zwigzany z mozliwos$cig otrzymania czego$ darmowego. Lepiej, jesli oferowane gratisy
sa powigzane z tematem sprzedawanego produktu. Na koncu takiego listu umieszczony jest
link do strony, gdzie trzeba bedzie poda¢ swoje imi¢ oraz adres mailowy, na ktory wystany

. 104
zostanie prezent.'’

121 de Chernatony, Marka..., op.cit., s. 54
19 p_Sygnowski, Poznaj sekret jak pisaé¢ ebooki, Internetowe Wydawnictwo ,,Ztote Mysli” Sp. z 0.0., Gliwice

2007, s. 142
1%p_ Sygnowski, Poznaj sekret jak pisa¢ ebooki, Internetowe Wydawnictwo ,,Ztote Mysli” Sp. z o.0., Gliwice
N7, s. 227
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Pawetl Sygnowski zachgca do napisania listu promujacego dotyczacego jeszcze przed
jego powstaniem produktu. Wczesniejsze wyobrazenie sobie jego idealnej wersji 1 struktury
pomoze w pozbyciu si¢ barier i limitéw, jakie narzuci istniejgca juz tres¢ przygotowanego
materiatu.'®® List promujacy mozna wykorzystywaé do promocji wszelkich form publikacji i
materiatlow, jakie oferowane sa odbiorcy danej marki. Pomysly na stworzenie listu
promujacego moga by¢ stosowane przy licznych okazjach. W kwestii pisania listu w oparciu
o prace ,,The Ultimate Guide to Creating MoneyMaking Ebooks” autorstwa Joe’go Vitale’a

oraz Bill’a Hibbler’a mozemy doszukac si¢ kilku praktycznych wskazowek :

o list promujacy ma mie¢ konkretny cel

. lepiej si¢ sprawdza krétszy ,,sales letter”

o warto uzywac stow konkretnych, obrazowych i aktywnych

. w przypadku dluzszych listéw nalezy zacheci¢ czytelnika, aby czytal dalej. W

tym celu warto stosowac takie techniki jak: pytania skierowane wprost do czytelnika,

niedokonczone zdania, podwojne nagldwki

o list pisany ma by¢ konkretnie i na temat z pomini¢gciem stow : mato, duzo,

pozno itp. na rzecz doktadnych informacji

o warto uzywac ,,magicznych stow”, czyli takich, ktore powoduja, ze odbiorca
staje si¢ coraz bardziej sktonny do skorzystania z oferty np. pierwszy, darmowy, specjalny,

rewolucyjny, niepowtarzalny, super, unikalny, jedyny, nowy itp.

o nalezy zachowa¢ entuzjazm. Taka postawa dotyczaca korzysci i mozliwosci
jakie daje oferta moze udzieli¢ si¢ odbiorcy, co bardziej przekona go do stusznosci dokonania

zakupu

. szczero$¢ bedzie podstawa relacji. Nie nalezy wiec podawac nieprawdziwych

informacji, ale takze nie oferowac produktu, ktéry tak naprawde nie bedzie siuZy.lOé

95 p. Sygnowski, Poznaj..., op.cit. s. 144
%, Sygnowski, Poznaj..., op.cit., s. 145- 159
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Przygotowany list promujacy umieszczony na Squeez Page mozna reklamowaé za
pomoca skutecznych i sprawdzonych juz metod. Reklama ma za zadanie powiadamiaé i
przypominacd, a jednoczesnie przyczynia¢ si¢ do budowania reputacji oraz wiarygodnosci. Do
tych najczesciej praktykowanych metod, ktére przyczyniaja si¢ do wypromowania mini

strony:
. zamieszczanie ogloszen w e- zinach skierowanych do grupy docelowe;j

o rozdawanie darmowych prezentow np. raportow, e- bookdw, artykutdéw na

temat powigzany z tematem reklama

o obecno$¢ 1 aktywne uczestnictwo w miejscach zgromadzajacych ludzi

tworzacych nisze rynkowa np. na forach dyskusyjnych, newsletterach, blogach itd.

. publikowanie darmowych artykuléw w miejscach gromadzacych odbiorcow.'"’

2.8.2 Przykladowe metody uzyskiwania dochodu w sieci
Zarabianie w sieci oparte na profesjonalnym wizerunku bardzo czg¢sto przyczynia si¢

do finansowego sukcesu wlascicieli marki. Jest to najczgsciej wynik prowadzonych przez
nich sprzedazy produktéw i1 ustug (zwykle dziet intelektualnych) oraz rozszerzenia dzialan
na programy partnerskie. Ponizej przedstawione zostaty przyktadowe metody uzyskiwania
dochodu w sieci, przy czym w praktyce dziatania te czgsto si¢ wzajemnie uzupelniaja.
Kompleksowe kombinacje w efekcie przyczyniaja si¢ do uzyskania silnej rynkowej pozycji, a
utworzone systemy biznesowe wspomagaja dziatania zmierzajace w kierunku uzyskiwania

dochodu pasywnego.

Forum internetowe: dos¢ kompleksowa wiedz¢ na temat korzystania z forum do
celow zarobkowych zostawit dla subskrybentom swojej listy Mariusz Wywijas. Wspomniat
on o0 metodzie podszywania si¢ pod inne osoby i polecanie swoich produktéw zwracajac
uwage, iz moze przyczyni¢ si¢ do jednorazowych korzysci. Ale to nie skutecznos$¢ na krotka

met¢ powinna by¢ celem dziatan, ale budowanie trwatych relacji. Warto bra¢ pod uwage

W, Sygnowski, Poznaj..., op.cit., s. s. 157
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ryzyko bycia zidentyfikowanym, co na zawsze moze przekresli¢ proby budowania

wartosciowego wizerunku. Nalezy unika¢ nieuczciwych metod i zadbac o etyczne dziatania.

Dostarczajac odpowiedzi na pytania oraz specjalizujac si¢ w konkretnych dziedzinach
mozna zyska¢ wizerunek eksperta oraz da¢ sobie szans¢ na powtarzane zyski. Mato kto mdgt
zwréci¢ uwage na fakt, 1z komentowanie na blogach moze istotnie przyczyni¢ si¢ do
osiggania celéw zarobkowych. Mariusz Wywijas zostawia nam kompendium idealnie

opracowanej metody komentowania dla promocji wlasnej witryny i sprzedazy.

Pierwszym krokiem w tym kierunku jest analiza forum oraz poszukiwania najbardziej
aktualnych i popularnych tematow. Warto wybierac te, ktdre maja jak najwiecej] wyswietlen, z

dhlugimi watkami.

Kolejno nalezy stworzy¢ Zrodto informacji, kompleksowo opracowane odpowiedzi na

pytania i problemy. Autor podpowiada dwie mozliwosci umieszczenia informacji:
o na mini stronie ( Squeez Page)

. we wpisie na wlasnym blogu badz witrynie.

W takim serwisie nalezy umies$ci¢ najistotniejsze elementy tematu 1 cenne

wiadomosci. Na stronie informacyjnej mozna umiescic linki do programdéw partnerskich.

Ostatnim elementem jest umieszczenie komentarza na forum z zaproszeniem do
odwiedzenia strony informacyjnej. Aktywne 1 przemyslane komentowanie powinno
przebiega¢ bez szumu czy zbgdnych reklam, przybiera¢ forme szczerych checi udzielenia
pomocy. Dla zrozumienia tej idei ponizej przedstawiono jedna z lepszych mozliwosci
odpowiedzi na zadane na forum pytanie dotyczace dobrego hostingu: ,,Dostepne sg 3
czynniki, ktdre nalezy wzia¢ pod uwage przy tanim hostingu: a, b, ¢ itd. S3 one opisane
bardziej szczegdtowo na mojej stronie, wraz z opiniami firm oferujacych tani hosting. Jan
Nowak kompletny przewodnik po tanich firmach hostingowych www.adres-twojej-

. |
witryny.com.” '

" V1. Wywijas, Jak zarobi¢ na zwyktym korzystaniu z forum (raport e- mail), (13.10.2011) , [pdf]

85

85/118



c394£968904d7ad6318afad4852daale3

2012-11-28 16:41:30

86/118
Mariusz Wywijas daje takze wskazdwke do zupeknie nierazacej metody umieszczenia
zaproszenia na stron¢ podczas tworzenia nowego watku na forum. W jego opinii moze on
przebiega¢ wg. podanego nizej przykladu: ,,Szukalem jaki§ czas temu, listy hostow
internetowych oraz zalet i wad korzystania z takich firm. Zauwazylem, ze wielu
uzytkownikéw tego forum szuka informacji na ten temat i stale zadaje sobie to samo pytanie.
Postanowitem wigec umiesci¢ swoje linki w darmowym przewodniku, ktory jest dostepny na

mojej witrynie: WWW.Twoja—strona.corn”109

E- book: jest najefektywniejszym sposobem przekazywania wiedzy. Stuzy zaréwno
do budowania listy adresowej przy jego zamawianiu, wspomaga budowe pozycji specjalisty i
eksperta. Bardzo czgsto jest on produktem przynoszacym bezposrednio lub posrednio dochdd
w e- biznesie. Potencjat tego narz¢dzia znalazt zainteresowanie wielu ekspertow w dziedzinie,

ktorzy wykorzystujg tg forme dzielenia si¢ informacjami.

Najskuteczniejsze e- booki posiadajg dwie zasadnicze cechy. Po pierwsze opierajg si¢
na pasji lub doswiadczeniu zawodowym autora, poruszaja dziedzinie, w ktdrej si¢ on
specjalizuje. Drugim istotnym elementem jest ich koncentracja na problemie, ktorego
rozwigzanie autor umiescit w swojej pracy. Taki e- book jest wiec poradnikiem, odpowiedziag
na ludzkie potrzeby. Wybor tematu e- booka musi by¢ przede wszystkim uzalezniony od
grupy docelowej. Mozna zaktadaé, iz ogromna wigkszos¢ czytelnikéw to beda osoby, ktdére
niedawno zainteresowaty si¢ danym tematem 1 ktére poszukujg zrozumiatych informacji,
ktorych nie moga nigdzie znalez¢. Dobrze zaprezentowane kwalifikacje 1 dowody, 1z dana
osoba zna si¢ na tym o czym pisze sprawiaja, iz odbiorcy nabieraja powagi i w odpowiednio

uwazny sposob czytaja teksty danego autora. '

Na sukces sprzedazowy e- booka beda si¢ sktadac takie elementy jak jego jakos¢ oraz
wielkos$¢ niszy rynkowej dajacej realne mozliwosci zysku. Podpowiedzig na temat e- booka
jest przeanalizowanie listy powodow, jakie najczesciej sktaniaja do dokonania zakupu
produktéw informacyjnych. Ponizej zamieszczona zostata lista w kolejnosci od najbardziej do

najmniej popularnego powodu:

"% M. Wywijas, Jak zarobié¢ na zwyktym korzystaniu z forum (raport e-mail), (13.10.2011) , [pdf]
‘“P.SygnowskLPoznm.”,opcﬁqs.58
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o che¢ zarobienia dodatkowych pienigdzy

. che¢ zaoszczedzenia pienigdzy

. zaoszczedzenie czasu

. uniknigcie wysitku, czyli robienie pewnych rzeczy krocej, szybciej 1 lepiej
o zdobycie wigkszej wygody czy wiekszego komfortu

o higiena i uroda

o bycie zdrowym lub zdrowszym

. uniknigcie psychicznego bdlu, w tym chorob psychicznych i stresu

. wzbudzenie zazdrosci u innych osob.

. zdobycie popularnosei. '

Klucz do sukcesu to znalezienie informacji na temat tego, czego chca, potrzebuja
ludzie 1 za co sg sktonni zaptacié, a nastepnie napisanie e-booka w oparciu o te informacje.
Wazne jest odpowiednie rozpoznanie, jak duzo osob interesuje si¢ tym, o czym ma by¢ praca
oraz czy dostepna jest wiedza na temat tego, jak skutecznie przekona¢ nich do zakupu. W tej
kwestii nalezy dysponowac lista miejsc w sieci, gdzie takie osoby si¢ zbieraja, co bedzie

. . . 112
pomocne w szukaniu partneréw do sprzedawania pracy.

W  kontekscie Personal Brandingu praca wlasnego autorstwa niezaprzeczalnie
najbardziej przyczynia si¢ do budowy profesjonalnego wizerunku. Niemniej jednak, inne
metody moga by¢ rowniez skuteczne, jesli tematyka e-bookdéw wymaga np. wspolpracy z
ekspertami dziedzin pokrewnych lub podobnych profili. W ten sposob tres¢ serwisu wypetnia
si¢ wieloma informacjami: prowadzony jest blog specjalistyczny pelny kompleksowych

informacji.

Hip, Sygnowski, Poznaj..., op.cit., s. 53-56

p, Sygnowski, Poznaj..., op.cit., s. Gliwice 2007, s. 67-68
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Programy partnerskie: w programie partnerskim klienci kupuja bezposrednio od
producenta. Pozwala to na unikniecie niesprzyjajacych opftat i przyczynia¢ si¢ bezposrednio
do zyskéw obydwu stron. Fakt, ze w programie partnerskim wynagrodzenie wyptacane jest
tylko w momencie dokonania sprzedazy sprawia, ze jest to bardzo oplacalny sposdb na
zwigkszenie sprzedazy wilasnych produktow. Piotr Majewski na temat programow
partnerskich wypowiada si¢ nast¢pujaco: ,,Niemalze kazdy e- biznes prowadzacy dziatalnos¢
e- commerce powinien w ktorym§ momencie istnienia stworzy¢ wilasny program partnerski,
ewentualnie podpia¢ swoja platforme sprzedazowa pod inny program partnerski lub sie¢

programow partnerskich.

Uczestnictwo w programie partnerskim jest tez jedng z najlepszych propozycji, jakie
mozna dac¢ osobie, ktora chce otworzy¢ wilasny e-biznes, a nie ma jeszcze odpowiedniego
doswiadczenia. Promujac cudze produkty — mozna szybko nauczy¢ si¢ dzialalnosci
komercyjnej w Internecie 1 zarobi¢ praktycznie bez ryzyka gotdwke na start wlasnego e-

. 113
biznesu.”

Do programu partnerskiego najlepiej nadajg si¢ produkty szybko zbywalne,
abonamentowe oraz biznesy oferujace szeroki wybor réznego rodzaju produktow (czyli
sklepy internetowe). Ponadto w programach partnerskich $wietnie sprawdzaja si¢ produkty o

wysokiej marzy — szkolenia, e- booki, generalnie: produkty 1 ustugi niematerialne.

2.8.3 Pojecie dochodu pasywnego
Zaktada sie, iz istniejg systemy biznesowe, w ktorych wiasciciel nie jest niezbedny do

prawidlowego dziatania biznesu. W ten sposdb uzyskiwany jest pasywny dochdd, ktorymi
okreslane sa zyski, otrzymane bez udzialu wlasciciela w procesie ich generowania. W
rzeczywistosci udzial ten wystgpuje prawie zawsze, ale w stopniu minimalnym. Piotr
Majewski przyznaje, iz “[...] chociaz idea pasywnego dochodu wydaje si¢ utopia, w
rzeczywistosci zbudowanie zrédlta pasywnego (np. w 95%) dochodu nie jest takie
trudne[...].”""* Stworzenie systemu biznesowego wymaga jednak wickszych inwestycji czasu
1 zwigkszonych naktadow pracy na poczatku dziatalno$ci. Jednak w dlugim okresie okazuja

si¢ one bardzo oplacalne.

13 p, Majewski, Czas..., op.cit., s. 22
¥p, Majewski, Czas..., op.cit., s. 133-134
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Pasywny dochod generuja aktywa. Wedlug Roberta Kiyosaki aktywa to: ,,wszystko,
co wktada pienigdze do Twojej kieszeni”. Sam autor tych stdw za ich przyktad podaje akcje,
nieruchomosci generujace dochod 1 wszystko to, co generuje dochdd lub zyskuje na wartosci i

na co istnieje zapotrzebowanie na rynku. '

W, Majewski, Czas..., op.cit., s. 17
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Rozdzial 3 Rola personal brandingu w promowaniu oferty w sieci — wyniki
badan wlasnych

3.1 Przedmiot i cel badan

Idea badania wplywu marki personalnej na sukces oferty zrodzita si¢ z obserwacji
0sob obecnych w sieci, uzyskujagcych dochéd wspomagany promocjg wilasnej marki.
Przedmiotem badan bedzie potencjat jaki zyskuje marka osobista budowana i
wykorzystywana przez te osoby na platformie internetowej. Jej wlascicielami sa osoby
swiadomie ksztaltujace wiasny wizerunek, najczesciej dla uzyskiwania okreslonych celow
personalnych 1 zarobkowych. Tak kreowany wizerunek nie tylko przyczynia si¢ do promocji

oferty, ale moze stawac si¢ gtdwnym elementem sktaniajacym do skorzystania z niej.

Ponizsza czes¢ pracy bedzie miata za zadanie udowodnienie, czy to wlasnie okreslony
brand osobisty jest nadrzednym elementem, dla ktérego odbiorcy marki zdecyduja si¢ na
zawarcie transakcji. Nadrzednym bedzie oznaczato, iz sita swojego oddziatywania

przewyzsza inne metody promocji oferty- w tym inne elementy marketingu mix.

Drugim istotnym celem badan bedzie okreslenie, czy wtasciciel marki budujacy swoj
brand online moze uzyskiwac z takich dziatan dochod pasywny. O ile samo istnienie takiego
systemu budzi kontrowersje, zadaniem bedzie zardéwno zbadanie, na ile dochdd moze by¢
pasywny, jak i jakie znaczenie w jego tworzeniu ma sama marka. Praca oparta jest na
zalozeniu, 1z rozpoznawana wsrdd obecnego w sieci target audience marka przyczynia si¢ do

uzyskiwania takich wlasnie zarobkow.

3.2 Hipotezy i metody badawcze

Ponizszy rozdziat koncentruje si¢ na znaczeniu marki personalnej dla tworzenia

systemdw biznesowych, ze szczegdlnym uwzglednieniem dwoch elementow:

. wptyw marki dla wspomagania promoc;ji oferty
. wptyw marki dla uzyskiwania dochodu pasywnego.
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We wzgledu na powyzszy podziat zatozono dwie hipotezy badawcze:

Hipoteza 1:

Marka jest nadrzednym czynnikiem sktaniajagcym do skorzystania z oferty

- nawet w przypadku mato atrakcyjnej oferty, odbiorcy decyduja si¢ na zakup ze
wzgleduna  wlasciciela marki

- marka personalna jest potgzniejszym elementem promocji od pozostatych (w tym
innych elementéw marketingu mix- poza produktem/ ofertg)

- oferta, z ktorej najchetniej skorzystaja odbiorcy marki to praca intelektualna autora.

Hipoteza 2
Marka personalna jest narzedziem pozwalajacym na uzyskiwanie dochodu pasywnego

W sieci

- dochdd nie moze by¢ w pelni pasywny, wymaga przynajmniej minimalnego udziatu

- uzyskiwanie takiego dochodu poprzez dziatania wylacznie na platformie
internetowej jest mozliwe

- elementami przyczyniajacymi si¢ do uzyskiwania takiego dochodu sa marka

personalna oraz system biznesowy.

Badanie zostanie przeprowadzone w oparciu o metod¢ sondazu diagnostycznego,
ktéra ,,[...] jest sposobem gromadzenia wiedzy o cechach strukturalnych i1 funkcjonalnych
oraz dynamice zjawisk spolecznych, o opiniach, pogladach wybranych zbiorowosci, nasilaniu
si¢ 1 kierunku rozwoju tych zjawisk na podstawie badania dobranej grupy reprezentujacej

populacje generalna, w ktérej badane zjawisko wystepuje.” '

Zastosowane w pracy techniki badawcze to ankieta internetowa oraz wywiad z
ekspertem. Dla udowodnienia zalozonej Hipotezy 1 przeprowadzono badania wsrod grona
uzytkownikéw Internetu. Wybdr padt w gtownej mierze na freelanceréw, ktérzy daza do

uzyskiwania dochodu ze swojej dziatalnoSci w sieci. Zakladajac, iz przedmiotem ich

" T Pilch, Zasady badan pedagogicznych, Wydaw. Akadem. "Zak", Warszawa 1974, s. 64
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zainteresowan moga by¢ osoby o solidnie uksztattowanej marce, z ktérych dorobku moga
korzystaé, przeprowadzono ankiete majacg na celu udowodni¢ znaczenie wtasciciela marki na

ich decyzje dotyczgce oferowanych produktow i ustug. Narzedziem badawczym w tym

wypadku bedzie kwestionariusz ankiety.

Hipoteza 2 zostata zweryfikowana poprzez wywiad z osoba, ktdre otwarcie przyznaje
si¢ do uzyskiwania dochodu pasywnego. Maciej Wieczorek, za pomocg scenariusza wywiadu
udzielit szczegdtowych informacji na temat miar dochodu pasywnego, budowania systemu

biznesowego oraz wplywu marki personalnej dla tego procesu.

3.3 Analiza uzyskanych wynikow
Ankieta

Ponizsza czg$¢ pracy ma na celu podsumowanie wynikéw przeprowadzonej ankiety
oraz wywiadu dla weryfikacji wyzej wymienionych hipotez. Analizie poddano wptyw marki
personalnej na postrzeganie oferty 1 decyzje osob biorgcych udziat w badaniu. Zaktadajac
znaczaca role personal brandingu uzyskane wyniki maja takze na celu dowies¢ czy jego

potencjat wptywa na uzyskiwanie dochodu pasywnego.

Ankieta zostatla przeprowadzona wsrdd osoéb podejmujacych dziatania typu
»freelance”, charakteryzujacych si¢ podejmowaniem samodzielnej aktywnosci na platformie
internetowej. Kwestionariusz ankiety rozestany zostat na adresy mailowe freelancerdow, ktore
umieszczone zostaly na ich platformach blogowych (zaktadka ,kontakt”) oraz jako
odpowiedz zwrotna na mailngi informacyjne otrzymywane od ich. Badanie prowadzono w

dniach 18-23.11.2012.

O udziat w ankiecie poproszono ponad 72 polskich freelancerow, ktorych forma
dziatalnosci nie odbiega od tematyki pracy. Zaangazowano osoby posiadajace osobiste blogi
oraz prowadzacy aktywny e- mail marketing. Wsrod nich 12 oséb stwierdzilto, iz aktualnie nie
sledza ze szczegdlng uwaga zadnej znanej osoby w Internecie, przez co nie moga udzieli¢
odpowiedzi na zdecydowang wigkszo$¢ pytan. Ich dziatalno§¢ odbiegata od tematyki
rozwoju, zarabiania czy biznesu (ws$rdd nich znalazly si¢ osoby poruszajacy si¢ w tematyce:
stylizacje, produkty handmade, podroze). Specjalizacja pozostatej czesci 50 osob zostata

okreslona w ankiecie, a wyniki znajduja si¢ ponizej (pyt.1):
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O dziatania typu freelance
8% (np.copyw riting)

B ustugi, doradztw o
profesjonalne

56% 0O hobbystycznie (nie
zarobkow o)

O w oparciu o konkretny
produkt/ program
partnerski

Wykres 1 Rodzaj dzialalno$ci- wyniki badan wlasnych

Wigkszos¢ osob kwalifikowanych do ankiety to osoby swiadomie i samodzielnie
podejmujacy dzialania w sieci. W tym miejscu warto zwrdci¢ uwage, iz do osob, ktore

przejety rolg freelancera mozna zaliczy¢ ponad 80% ankietowanych.

W ankiecie wzigty udziat 4 kobiety 1 26 mezczyzn. Tak ksztaltowala si¢ ich struktura
wiekowa: do 20 lat- 9 osob, 21- 30 lat — 26 osdob, 31- 40 lat — 13 osob, 41- 50 lat — 2 osoby.
Pierwotnie przyjete zalozenie zakladalo, iz ankietowanym jest znana osoba o publicznej

marce, ktorej aktywnos¢ obserwujg. Wsrod takich osob najczesciej wymieniano (pyt. 2 1 3):

O Biznes | zarablanie W SIecCl

% 2%

4% 2

m Psychologia i NLP
4%

6% 0O Rozwdj osobisty i
motywacja

8% 44% O Ustugi prawne

m Konkretne produkty

O Zdrowie i uroda

B Informatyka

16%

O Rozrywka

m Edukacja i korepetycje

Wykres 2 Specjalizacja wlasciciela marki- wyniki badan wlasnych
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Wsrod 22 osob w specjalizujacych si¢ w biznesie 1 zarabianiu w sieci wymieniano
(wraz z ilo$cig wskazan): Piotr Majewski (7), Pawet Danielewski (5), Marek Olejniczak (3),
Lech Baczynski (2), Piotr Michalak (2), Jacek Dudzic (1), Marcin Godlewski (1), Mariusz

Batorowicz (1).

Kategorii psychologia i NLP 8 o0s6b wymienionych oséb to: Michat Wawrzyniak (4),
Lukasz Jarzgbowski (2), Aleksander Buczny (1), Marek Szklany (1). 7 oséb wskazanych w
kategorii rozwdj osobisty i motywacja to Pawet Danielewski (3), Bartek Popiel (2), Damian
Redmer (1), Katie Freiling (1). Wsrod specjalizacji ustugi prawne znalazty si¢ 4 osoby: Pawet
Kurnik (3), Katarzyna Przyborowska (1). 3 osoby dziatajace w oparciu o konkretne produkty
to Maciej Wieczorek (2) i Dominik Ciachcinski (1). Wérod informatykéw znalezli sie¢ Pawet
Krzyworaczka (1) i Kamil Tracz (1), w kategorii zdrowie i uroda wymieniono: Ewa
Chodakowska (1), Katarzyna Tusk (1), w rozrywce na jednym miejscu wymieniono Kamil
Paciorek, Wtodek Markowicz, kategorii edukacja i korepetycje znalazla si¢ Katarzyna

Bryzek.

Prawie potowa wymienionych oséb dziata w branzy biznesu, sprzedazy i zarabiania w
Internecie. Zaraz po tym znalezli si¢ trenerzy NLP, twdércy motywacyjni oraz osoby
poruszajace si¢ w tematyce psychologii. Dodatkowo wymieniane byly takze ustugi prawne 1
edukacja, co daje sygnatl, iz cennym 1 poszukiwanym produktem w polskim Internecie jest
wiedza.Wyniki wykazatly, iz osobami najbardziej rozpoznawalnymi wsrod badanych sg Piotr
Majewski, Pawet Danielewski oraz Michat Wawrzyniak. Warto w tym miejscu przyblizy¢

profile tych osob:

Piotr Majewski — autor materiatow edukacyjnych 1 szkolen, twdérca CNEB.pl -
ptatnego serwisu z wiedza oraz Ekademia.pl- pierwszej na $wiecie otwartej platformy do
sprzedazy szkolen i e-learningu, autor FreeBOT.pl — pierwszej w Polsce uslugi oferujacej
wielokrotny autoresponder.

Pawel Danielewski- wtasciciel platformy e- learningowej, strony do rozwigzan
portalowych, szkolen internetowych wielokrotnego autorespondera, mikrobloga, blogu
internetowego 1 inne.

Michal Wawrzyniak- autor projektdw edukacyjno- motywacyjnych: Geniusz Neuro

Markertingu, Hipnotyczne Strategie dla Twojego Sukcesu, Od Wizji Do Misji, Sekrety
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Pouktadania Twojego Zycia i wiele innych. W ciagu 4 lat przeszkolit 4390 oséb oraz

zainspirowat ponad 131 tys.

Wspdlng ich cecha jest niewatpliwie fakt, iz s3 to osoby samodzielnie odnoszace
sukces, z imponujacg dynamika rozwoju oraz ogromem wiedzy, ktorg przekazuja w efekcie
swoich dzialan. Osoby biorgce udzial w ankiecie wyjasnity, dlaczego interesujg si¢ profilem

danej osoby. Uzyskane wyniki przedstawiaja si¢ nastgpujaco (pyt.4):

8% 2% O Jej dziatalno$¢ zbiezna jest
Z moimi planami
biznesowymi

B Tematyka jest zbiezna z
moim zainteresowaniem,
edukacjg

O Dostarcza mi rozrywki,
relaksu w wolnym

66% : -
O Znamy sie osobiécie

Wykres 3 Motyw zainteresowania wlascicielem marki- wyniki badan wlasnych

Uzyskane wyniki zwracaja uwagg, 1z dziatalnos¢ ankietowanych wyraznie wskazuje
na $wiadomy cel biznesowy. Mozna wycigga¢ wnioski, iz podejmowane przez nich dzialania
moga mie¢ na celu powtdrzenie sukcesu obserwowanej osoby. Takze, duzy procent

odpowiedzi podkresla znaczenie edukacyjnego charakteru aktywnosci.

Pytanie 5, dotyczace najbardziej docenianego elementu zwigzanego z dziatalnos$cia
obserwowanej osoby przyniosto bardzo interesujagce wyniki. Niewielka roznica miedzy
odpowiedzia, iz najbardziej ceniony jest profesjonalizm zostala skonfrontowana z wyborem
pozostalej, licznej grupy ankietowanych, ktérzy przyznali, iz nie koncentruja si¢ na walorach,
a szczegolnie interesuje ich warto$ciowa tre$s¢. Wyniki wskazujace na najwazniejszy element

zwigzany z dziatalno$cig danej osoby zaprezentowane sg ponizej:
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@ Profesjonalizm,
doswiadczenie i pozycje
4% 2% eksperta w branzy

m Nie koncentruje sie na
walorach tej osoby,
szczegodlnie interesuje mnie
przekazywana tresc¢

44% 0O Unikalnos$¢, niepowtarzalne
walory

O Duze mozliwosci zarobkow

m Osobisty kontakt

Wykres 4 Najbardzej doceniane walory marki- wyniki badan wlasnych

Niejakie wyjasnienie wyzej uzyskanych danych przynosza odpowiedzi na pozostate
pytania ankietowe. Okazuje si¢, iz sama istota tego, co dane osoby oferuja zmienia fakt, jak
oferta jest postrzegana. W przypadku produktow intelektualnych walory 1 ekspertyza
polecajacego ma ogromne znaczenie. Tracg jednak na znaczeniu w przypadku innego rodzaju
produktu. Ponizej ankietowani mowili o checi zakupu interesujacego produktu bedacego

efektem wiedzy 1 doswiadczenia (pyt. 6):

@ Bez wzgledu na cene- jesli
6% jest to produkt wspomnianej
osoby lub rekomendowany
przez nig

m Jesli nie bytby drozszy od
podobnego produktu- jesli
jest to produkt wspomnianej

56% osoby lub rekomendowany

przez nig

38%

O Jesli oferta jest atrakcyjna i
ma przystepna cene, bez
wzgledu na autora

Wykres 5 Motywy zakupu produktu intelektualnego- wyniki badan wlasnych

Odpowiadajac jednak na pytanie, czy badani sg gotowi zakupi¢ produkty wspomnianej
osoby, jesli na rynku znajduje si¢ korzystniejsza oferta (pod wzgledem ceny, zataczonych

gratisow, itp.) zaznaczano ponizsze odpowiedzi (pyt.10):
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10%

22%

68%

@ Tak, tylko, jesli bedzie to
dzieto intelektualne jej
autorstwa (ksigzka,
szkolenie)

m Tak, zakupitbym kazdy lub
prawie kazdy polecany
produkt

O Nie, w kazdym wypadku
skorzystam oferty
najkorzystniejszej na rynku
(niezaleznie od autora)

Wykres 6 Motyw zakupu u wlasciciella danej marki - wyniki badan wlasnych

Powyzsze wyniki potwierdzaja wczesniejsze zatozenie, iz produkty bedace wynikiem
intelektu autora beda bardziej cenione niz jakiekolwiek inne produkty przez niego polecane.
Zatozenie to weryfikowano w kolejnych czesciach ankiety. W odpowiedzi na pytanie o

produkt edukacyjny jaki najchetniej zakupia, badani zaznaczali oni produkt, ktory bylby

(pyt.7):

8%

76%

O Autorstwa znanej i
rozpoznawalnej w branzy
osoby

m Osoby mniej znanej, ale

relacja
O Subiektywnie oceniany, jako

autora

miedzy, ktérg nawigzata sie juz

wartosciowy, bezwzgledu na

Wykres 7 Motywy zakupu produktu intelektualnego- wyniki badan wlasnych

Kolejno rozwazano, czy ankietowany uwaza, iz oferty autorstwa lub polecane przez

wspomniang osob¢ mogg by¢ bardziej wartosciowe. Odpowiedzi pozytywne oparte byty na

takich argumentach, iz wtasciciel marki (pyt. 8):
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@ Wart jest zaufania, poleca
. tylko sprawdzone i
4% wartosciowe produkty

m Jest znany w branzy i zebrat

34% duzo pozytywnych opinii

36%

O Posiada duze
doSwiadczenie i jest
ekspertem

O udzielity odpowiedzi

26% negatywnej przyznajgc, iz
rekomendacja nie $wiadczy
o wartosci oferty.

Wykres 8 Ocena wlasciciela marki- wyniki badan wiasnych

O znaczeniu reputacji eksperta wypowiadali si¢ ankietowani w kolejnym pytaniu.
Zapytani, czy osoba o takiej opinii moze odwies¢ ich od zakupu poprzez negatywna

rekomendacje odpowiadali (pyt. 9):

12% 14%

O Raczej odwiedzie mnie od
zakupu

m Mozliwe, Ze odwiedzie mnie
od zakupu

30% 0O Zalezy od produktu

0O opinia nie wptynie na
decyzje

Wykres 9 Wplyw wlasciciela marki na decyzje zakupowe- wyniki badan wlasnych

Kolejne pytanie ma na celu uzyskac pelny obraz wptywu marki na decyzje zakupowe
ze szczegdlnym uwzglednieniem zmiennej, jaka jest zwiazek wspominanej osoby z

produktem. Osoby wypowiadaty si¢ w tej kwestii nastgpujaco (pyt. 11):
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@ Zakupie kazdy lub prawie

kazdy produkt jej autorstwa
2% y p €l

28% B Zakupig kazdy lub prawie
kazdy polecany lub
sprzedawany produkt (w tym

48%
0O Zakupie polecany produkt,
tylko, jesli go potrzebuje

0O Wspomniana osoba w zaden
sposéb nie wptynie na moje
decyzje zakupowe

Wykres 10 Zwigzek autora z produktem a decyzje zakupowe- wyniki badan wlasnych

Kolejne zadane pytanie dotyczyto wpltywu marki personalnej na skorzystanie ze
szczegllnego rodzaju oferty, jakim jest Program Partnerski. Tres¢ pytania ma szczegdlne
znaczenie wiedzac, iz znaczna cz¢$¢ 0séb otrzymuje dochdd z dziatalnosci sieciowej wiasnie
poprzez aktywne dziatanie w programach partnerskich. Badani odpowiadali, iz dotaczylyby
do programu partnerskiego (pyt.12):

@ Kazdego nalezgcego do
wymienionej osoby

16% 14%

m Nalezgcego do danej osoby
lub przez nig
rekomendowanego, jesli
bytby wyjgtkowo atrakcyjny

0O Wyjatkowo atrakcyjnego bez
wzgledu na rekomendujgca
osobe

22%

O Nie dotaczytbym do
programu partnerskiego

Wykres 11 Stosunek do programéw partnerskich- wyniki badan wlasnych

Poza programami partnerskimi ankietowani wyszczegdlnili 1 inne produkty, ktore

najchetniej zakupig u wtasciciela marki (pyt.13)
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14%

4%

44%

o Dziefa intelektualne, porady

B Sprawdzone programy
partnerskie

0O Kazde produkty dostepne na
rynku, ktéryh normalnie nie
zakupitbym

0O Kazde polecane badz
sprzedawane, na ktérych
kupnie jestem

B Spotkanie, wizyta,
korepetycje

Wykres 12 Najchetniej kupowane produkty- wyniki badan wlasnych
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Istotng czegsScig badania bylo scharakteryzowanie wilasciciela marki, ktorego oferta

sktaniataby do zakupu. Ponizsze wyniki wskazujg, iz osoba rekomendujaca ma wptyw na

decyzje zakupowe: tylko 2 osoby (4 %) uznaly, iz podejmuja decyzje jedynie ze wzgledu na

subiektywng opini¢ na temat produktu. Pozostali ankietowani w ponizszy sposob

charakteryzowali osobe (pyt. 14):

24%

8%

4%

38%

@ Popularnoécig, duzg iloscig
subskrypcji

B Pozycja eksperta,
doswiadczeniem

O Unikalnymi cechami,
osobowoécig

0O Rozsgdng argumentacja,
faktami

B subiektywna opinig na temat
produktu

Wykres 13 Odbior oferty ze wzgledu na wlasciciela marki- wyniki badan wlasnych
Duzy odsetek ankietowanych, ktdrzy wskazali na konieczno$¢ rozsadnej argumentacji

1 faktoéw moze wskazywac, iz badani biorg pod uwage osoby, jednak jej oferta powinna by¢

konkretna. O charakterystyke takiej oferty, z ktorej najchetniej skorzystaja badani, zostali

poproszeni w kolejnym pytaniu. Odznaczataby si¢ ona przede wszystkim (pyt. 15):

TWEE MILT
2012

100



c394£968904d7ad6318afad852daalel
2012-11-28 16:41:30
101/118

g, 2% TS
o O Jej dziatalno$¢ zbiezna jest

Z moimi planami
biznesowymi

38% B Tematyka jest zbiezna z
moim zainteresowaniem,
edukacjg

0O Dostarcza mi rozrywki,
relaksu w wolnym

0O Znamy sie osobiscie

Wykres 14 Charakterystyka oferty- wyniki badan wlasnych

Wywiad
Wywiad zostat przeprowadzony 21.11.12 z Maciejem Wieczorkiem. Dotyczyt trzech
kluczowych elementdw dotyczacych struktury zarabiana w sieci: dochodu pasywnego, marki

personalnej oraz systemu biznesowego.

M. Wieczorek Jest jednym z kilkudziesieciu certyfikowanych w Europie Praktykdow
Integral Eye Movement Therapy (Odno$nik do Instytutu IEMT w Wielkiej Brytanii ) oraz
jedna z kilkudziesieciu 0sob na Swiecie posiadajacych tytul Zaawansowanego Mastera NLP,
na ktorym wilasnorgczne podpisy ztozyli Richard Bandler 1 John La Valle. Poza tym Maciek
jest poliglota, trenerem, praktykiem z poswiadczonym przez Agencje Badan IQ w Warszawie

wspotczynnikiem inteligencji IQ na poziomie 148.

Znaczng cze$¢ swojego dochodu czerpie z dziatan zalozonej przez siebie Business
Suport Group. Jest to ekskluzywna migdzynarodowa spotecznos¢ zalozona w 2010,

zarabiajaca wspolnie pieniagdze w branzy marketingu internetowego.

Scenariusz wywiadu zostal wystany do Macieja Wieczorka droga mailowa, ponizej

przedstawione zostaty udzielone przez niego odpowiedzi:

Dochod pasywny
1. W jakim stopniu dochdéd moze byé pasywny, a jak bardzo struktura musi by¢
wspomagana?
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- Dochdd nigdy nie jest pasywny w 100%, aby utrzyma¢ go na statym poziomie (nie

mowiac o wzroscie), trzeba pracowac, choc 1los¢ pracy z czasem maleje.

2. Jakie elementy oferty czy czynniki poza ofertowe przyczyniaja si¢ do jego
osiagniecia?

- Osoba promujaca ofertg- jej profesjonalizm i wyniki, perspektywa zarobkow i
dodatkowych profitdw, jakie mozna uzyska¢ (np. Mercedesy w FM Group), niskie koszty

wejscia, wsparcie opiekuna i grupy (forum, szkolenia)

3. Czy w sytuacji, gdy dochdd jest juz uzyskiwany, dalsze podejmowane dzialania
beda miaty  na celu utrzymanie go w danym stopniu, czy jego zwigkszanie? Co si¢ stanie w
przypadku  zaniechania wszelkich dziatan?

-To zalezy od celow. Dla mnie chodzi o wzrost. Bez wspomagania dochod maleje.

4. Jaki przedmiot oferty lub branza jest najskuteczniejszy dla internetowej
dziatalnosci?

- FMCG

Marka personalna
1. Jak istotne jest budowanie marki personalnej w celu uzyskiwania pasywnego
dochodu? Czy osoba o nieznanej marce moze taki dochdd uzyskiwac?

- Bardzo istotne. Dochdd moze uzyskiwac, ale na niewielkim poziomie.

2. Czy marka personalna moze mie¢ przewazajace znaczenie nad innymi czynnikami
oferty? W jakim wypadku?

- Moze, gdy marka jest bardzo znana (np. celebryci, milionerzy).

3. Jak kreowa¢ marke¢ pod katem budowy dochodu pasywnego?
- To bardzo rozlegla wiedza, powstaja o tym ksigzki. Generalnie trzeba pokazaé, ze

samemu osiaggneto si¢ sukces, zaczynajac od zera.

System biznesowy

1. Czym jest system biznesowy, o ktorym mdowig marketerzy Internetowi?
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- Jest to MLM- wielopoziomowy program partnerski, z ktérego dochody powtarzaja si¢

w czasie, nawet mimo braku pracy w danym okresie

2. Jak mozna scharakteryzowaé determinanty systemu przyczyniajacego si¢ do
budowy dochodu pasywnego?
- Dobry produkt w dobrej cenie, opieka lidera i tyle wystarczy, widoczne efekty

pracy©

3. Jaka jest przewaga budowy systemu na platformie Internetowej w poréwnaniu do
tradycyjnych metod zarabiania?

- Przewaga- wigkszy zasigg. W dzisiejszych realiach naszego kraju, moim zdaniem

Internet moze jedynie wspomaga¢ dzialanie na zywo. Samo dzialanie w Internecie jest mato

efektywne.

3.4 Whnioski z przeprowadzonych badan
Wyniki ankiety uzyskane zostaly dzigki odpowiedziom 50 ankietowanych osob i

przyjeto, iz analiza wynikow badan przeprowadzonych na tej probie moze by¢ podstawa
wnioskow ogolniejszych. Pozwala to zardéwno na weryfikacje hipotez ogdlnych jak 1

szczegotowych.

Hipoteza 1

Marka jest nadrzednym czynnikiem sklaniajagcym do skorzystania z oferty.

Hipoteze ta mozna przyja¢ jedynie pod pewnymi warunkami. Wielokrotnie
odpowiedzi ankietowanych wskazywaly na nadrzgedng rol¢ marki w sytuacji, gdy jej
wilasciciel posiadal pozycje eksperta (pyt.5, pyt. 8, pyt. 9). Nie ma podstaw do odrzucenia
hipotezy, jesli na ofert¢ skladaly si¢ dzieta intelektualne, a nie rynkowe produkty tylko
polecane przez wiasciciela marki (pyt. 6, pyt. 7, pyt. 10, pyt. 13, pyt. 14, pyt. 15). W
przypadku tych drugich badani wskazywali na che¢ skorzystania z oferty tylko w wypadku,
gdy wydawala ona im si¢ atrakcyjna (pyt. 12, pyt. 13).

Podsumowujac otrzymane rezultaty udato si¢ ustalié¢, iz w przypadku oferty
promowanej z wykorzystaniem potencjatu marki personalnej odbiorcy zakupityby produkt

autorstwa lub polecany przez dang osobe jesli bylaby to praca intelektualna, a wiasciciel
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marki posiadalby pozycje eksperta. W tym wypadku sita marki przewyzszytaby inne
elementy marketingu- mix. W przypadku innych produktow, oferta musiataby by¢
uzupeliona wartosciowym produktem oraz by¢ atrakcyjna dla odbiorcy. Wyniki badan

wykazaly bowiem, iz produkty bedace wynikiem intelektu autora sa bardziej cenione niz

jakiekolwiek inne produkty przez niego polecane.

Bardziej wnikliwe dane uzyskane zostaty poprzez weryfikacj¢ hipotez szczegétowych

zaprezentowang w dalszej czesci pracy.

Nawet w przypadku malo atrakcyjnej oferty, odbiorcy decyduja si¢ na zakup ze
wzgledu na wlasciciela marki.

Otrzymane efekty badan sklaniaja ku odrzuceni powyzszej hipotezy. Analizujac
poszczegolne odpowiedzi da si¢ zauwazy¢, iz juz na samym poczatku pyt. 5 wyraZznie
podzielito badanych 1 dato sygnal, iz mimo duzej wagi, jaka przywigzywana jest do
profesjonalizmu 1 pozycji wlasciciela marki, w dalszym ciggu znaczaca waga przywiazywana
jest do przekazywanej tresci. Badani w obiektywny sposob oceniaja wiec oferowang wartosc,
doszukujac si¢ w niej waloréw uzytkowych (mimo, iz 44% zwraca uwage na profesjonalizm
rekomendujacego, to az 34 % w ogdle nie bierze pod uwage waloréw wtasciciela marki, ale
jakosci efektow jego pracy). Pytanie 10 potwierdzito, iz ankietowanym nie jest obojg¢tna
jakos¢ oferty: tylko 22% osdb powiedziato, ze zakupi prawie kazdy polecany produkt. Dla
znaczne] wiekszosci, w przypadku polecania im produktdow dostepnych na rynku
rekomendacja musi by¢ przede wszystkim poparta stusznymi argumentami. Prawie tyle samo
osob, ktdre uznalo, Zze osoba polecajaca musiataby by¢ ekspertem (36 %) wskazato, ze musi
ona takze poleca¢ sprawdzone 1 wartosciowe produkty (24 %). Niewiele mniej oséb (26 %)
zaznaczylo, iz powinna ona zebra¢ wczesniej wiele pozytywnych opinii. Uzyskane wyniki
dowodza, iz sama silna marka nie jest w stanie sktoni¢ wigkszosci uzytkownikow sieci do
zakupu. Tezg ta potwierdzajg odpowiedzi na pyt. 12, ktére wykazato, ze 85 % badanych jest
sklonnych wstapi¢ do programu partnerskiego, ale tylko 14 % zrobitoby to ze wzgledu na
wlasciciela marki. Najwigksza czg$¢ wstgpitaby do programu danej osoby ale tylko jesli
bylby wyjatkowo atrakcyjny (48%). Podobnie odpowiadali ankietowani na pyt. 13, gdzie
tylko 14% zakupiloby u wiasciciela marki produkty, ktorych normalnie nie byliby sktonni
kupi¢. Mozna wnioskowac, iz sama marka nie przekona wigc do skorzystania z jakiekolwiek

oferty, jesli produkt nie jest pozadany. Podsumowujac rozwazania warto przyblizy¢ wyniki
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pyt.15, gdzie najwigksza cze¢s¢ badanych (52 %) zaznaczyta, 1z najchetniej skorzysta z oferty,

ktora dostarcza znaczacg warto$¢ uzytkows.

Marka personalna jest potezniejszym elementem promocji od pozostalych (w tym
innych elementow marketingu mix- poza produktem/ oferta).

Nie ma podstaw do odrzucenia powyzszej hipotezy, co wynika z dalej
przedstawionych efektow badan. Wyniki uzyskane z uzyskanych na pyt. 6 odpowiedzi
swiadcza, iz w przypadku dzietl intelektualnych atrakcyjna cena traci zupelnie na znaczeniu:
tylko 6 % zakupi produkt w dobrej cenie bez wzgledu na autora. Az 56 % jest sklonnych
zaptaci¢ kazda ceng, a 38 % zakupi produkt, jesli nie jest drozszy od innego na rynku. Pytanie
10 potwierdza, iz bardziej atrakcyjna oferta pod wzglgdem ceny czy zataczonych gratisow
wcale nie sktoni do zakupu. 68% zakupi oferowane dzieto intelektualne, a 22 % kazdy lub
prawie kazdy polecany produkt- tylko 10 % w kazdym wypadku skorzysta z oferty
najkorzystniejszej na rynku. Dobry obraz daje nam pytanie 11, gdzie 48 % uznato, 1z zakupi
kazdy lub prawie kazdy produkt autorstwa danej osoby, a 22 % kazdy lub prawie kazdy
produkt przez ta osobe polecany lub sprzedawany. Tylko 1 osoba uznala, iz wspomniana
osoba w zaden sposob nie wplynie na decyzje zakupowe, co znacznie przewyzsza potencjat
innych elementdw marketingu mix, o czym bedzie mowa za chwile. Tylko 2 osoby uznaty, iz
podejmuja decyzje jedynie ze wzgledu na subiektywna opini¢ na temat produktu (pyt. 14), a
pozostate sktonne sg wskaza¢ cechy rekomendujacej osoby, ktére szczegdlnie wezma pod
uwage w momencie dokonywania decyzji zakupowej. Podsumowaniem powyzszej
argumentacji moga sta¢ si¢ wyniki pytania o cechy oferty, z ktorej najchetniej skorzysta
badany (pyt. 15). Az 48 % =zaznaczylo, iz jest ona dzielem znanego autora lub
rekomendowane przez osobg, ktora stanowi autorytet, 52 % zwrdcilo uwage na znaczaca
warto$¢ uzytkowa, a tylko 8 % na udogodnienia (np. szybkos¢ 1 wygoda dostawy), przy czym

nikt nie wskazal, ze charakteryzuje si¢ stosunkowo przystepnymi cenami.

Oferta, z ktorej najchetniej skorzystaja odbiorcy marki to praca intelektualna
autora.

Nie ma podstaw do odrzucenia powyzszej hipotezy, co jest sygnatem, ze polski e-
biznes wyraznie docenia znaczenie i wage informacji. Otrzymane odpowiedzi na pytanie 10
wskazuje na warto$¢ pracy intelektualnej: nawet jesli na rynku znajduje si¢ korzystniejsza
oferta, to az 68 % badanych wybiora produkt intelektualny wtasciciela marki, ale juz tylko

22% zakupi inny produkt przez niego sprzedawany. Zapytani bezposrednio o produkt
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edukacyjny, jaki zakupig badani, najwigkszy ich odsetek 76% zaznaczylo, ze bylby on
autorstwa znanej 1 rozpoznawalnej w branzy (pyt. 7). W pyt.9 ankietowani odpowiadali, czy
opinia osoby z reputacjg ekspert moze sktoni¢ lub odwies¢ ich od zakupu. Badani wykazali
duzy wpltyw opinii takiej osoby, jednak znaczy procent (30 %) zaznaczyt zwigzek z
produktem. W efekcie uzyskiwanych wczesniej odpowiedzi mozna przyjaé, 1z produkty
natury intelektualnej beda szczegdlnie traktowane przez odbiorcéw marki. Niepodwazalne
rezutaty daja jednak odpowiedzi na pytanie 13, gdzie najwickszy procent (22%) zakupi u
wlasdciciela marki dzieta intelektualne i porady , oraz pytanie 15, gdzie badani poproszeni o
wskazanie oferty, z ktorej najchetniej skorzystajg zaznaczali, iz jest to dzieto znanego autora
lub rekomendowane przez osobe, ktora stanowi autorytet (48 %). Na koniec warto wspomniec
o wynikach pyt. 11, gdzie prawe potowa badanych twierdzi, iz jest sktonna zakupi¢ kazdy lub
prawie kazdy produkt jej autorstwa, a grupa przez potowe mniejsza zakupi¢ kazdy lub prawie
kazdy produkt polecany lub sprzedawany (w tym innego autora/producenta). Wskazuje to na

zaleznos¢ 1z polecane produkty maja juz mniejsze poparcie.

Do efektywnego zarabiania w sieci przyznaje si¢ wielu specjalistéw od e- biznesu.
Pawet Danielewski wspomina o tym na swoich szkoleniach (np. AS Marketingu), Maciej
Wieczorek czesto wspomina o zarabianiu pigciocyfrowo, a Piotrowi Majewskiemu
przypisywane sa stowa “jestem milionerem — zrobi¢ z Ciebie tez milionera”. O wiarygodnosci
tych informacji oraz realnych mozliwosciach uzyskiwania dochodu w Internecie starano si¢
dowies¢ podejmujac sie¢ wywiadu z Maciejem Wieczorkiem- osobie, ktéra wedtug wiasnej
opinii odpowiedzialna jest za przedwczesne zakonczenie akcji promocyjnej City Banku, gdzie
sam wyciaggnal nieprzewidziana przez organizatordw prowizj¢ oraz pomogt wielu

uczestnikom swojego systemu biznesowego w uzyskaniu znacznego zarobku.

Uzyskane w czasie wywiadu odpowiedzi zostaly uzupelnione watkami z rozmowy
przeprowadzonej z Piotrem Majewskim w roku 2008 przez Artura Kurasinskiego. Wywiad
,Obrzydliwie bogaty jak Piotr Majewski”''” dotyczyl m.in. jego majatku, jaki uzyskat e-

biznesman poprzez swoja dziatalnos¢ internetowa.

Hipoteza 2

"7 Obrzydliwie bogaty jak Piotr Majewski, http://blog.kurasinski.com/2008/04/29/0obrzydliwie-bogaty-jak-
junir-majewski (22.11.12)
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Marka personalna jest narzedziem pozwalajacym na uzyskiwanie dochodu

pasywnego w sieci

Nie ma podstaw do odrzucenia powyzszej hipotezy. Niewatpliwie pod uwage nalezy
wzig¢ fakt, iz marka ma niemale znaczenie w budowaniu dochodu. Maciej Wieczorek
podkreslil, 1z budowanie marki personalnej w celu uzyskiwania pasywnego dochodu jest
bardzo istotne, a osoba o nieznanej marce mimo, iz moze taki dochdd uzyskiwac to tylko na
niewielkim poziomie. Zapytany o elementy oferty czy czynniki poza ofertowe przyczyniaja
si¢ do jego osiggnigcia dochodu M. Wieczorek wymienit wilasciciela marki- osobg promujaca
ofert¢ zwracajagc uwage na jej profesjonalizm i1 wyniki. Wspomaga 1 uwiarygodnia to
przekazywanie innych wartosci, jakie moga zainteresowal odbiorcg oferty jak np.
perspektywa zarobkdw. Warto takze zaznaczy¢, iz sama marka nie jest jedynym czynnikiem
umozliwiajgcym osigganie dochodu: specjalista wymienia obok niej takze mozliwosci
zarobkowe, uzyskiwania dodatkowych profitdw 1 wsparcie opiekuna 1 grupy (forum,

szkolenia).

Warto w tym miejscu spojrze¢ na osobg Piotra Majewskiego- sukces jego marki
oparty byl na dlugotrwalej pracy stawania si¢ najlepszym w dziedzinie. Artur Kurasinski
podczas wywiadu z nim wspomina o upowszechnionym terminie ,,pisa¢ jak Majewski” albo
,»styl Majewskiego”, ktory zwraca uwage na specyficzng jego forme¢ prowadzenia e- mail
marketingu. Ekspert podkresla fakt, iz wiele odbiorcow nie ma pojgcia o skutecznosci, a
“kreatywni copywriterzy”’ wprowadzaja ich w biad, bo znacznie latwiej napisa tekst
kreatywny niz skuteczny. To wyrdznito Majewskiego. Jego sukces oparty byl na skutecznym
systemie, ktdry pozwolit mu promowac swoja marke i udostepnia¢ materiaty e- learningowe
oparte na wlasnej wiedzy 1 sprawdzonych metodach. Podczas rozmowy Majewski odrzucit
takze zarzut, iz kreuje on si¢ na guru marketingu, PR i reklamy. Marka, jaka udato mu si¢
wykreowacd jest poparta produktami, jakie sg efektem jego pracy- $miato przyznaje on iz pod

wzgledem e-mail marketingiem jest osoba najskuteczniejszych w Polsce.

Podsumowujac powyzsze fakty, mozna stwierdzié, iz marka jest czynnikiem silnie
wptywajacym na odbior oferty. Osoby rozpoznawalne i szanowane moga zada¢ wiecej za
oferowane produkty, ktére beda tez czeSciej kupowane przez klientow. Nalezy jednak
pamigetac, iz marka taka musi opiera¢ si¢ na pelnym profesjonalizmie, wiarygodnosci 1 wciaz

ndoskonalanym produkcie, ktory wart jest zainteresowania.
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Dochod nie moze byé¢ w pelni pasywny, wymaga przynajmniej minimalnego
udzialu

Nie ma podstaw do odrzucenia tej hipotezy. Maciej Wieczorek podkreslit, iz trzeba
pracowac, cho¢ ilos¢ pracy z czasem maleje. Dzigki temu mozna utrzymac¢ dochdd na statym
poziomie, a nastepnie doprowadzi¢ do jego wzrostu. Zaniechanie wszelkich czynnosci

spowoduje spadek dochodu.

Uzyskiwanie takiego dochodu poprzez dzialania wylacznie na platformie
internetowej jest mozliwe.

Nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy, czego dowodem sa zyski uzyskiwane przez
wspomnianych ekspertdow- w przewazajacej czg¢sci oparte na dziatalnosci internetowej. Warto
zacytowac Piotra Majewskiego, ktéry przyznal: ,,Zarobitem milion (nie mowi¢ o obrotach, bo
to zadna sztuka) majac 25 lat zaczynajac od komputera i modemu.” W kolejnej czesci
wywiadu przyznaje, iz ze swoja wiedzg moze uczy¢ ludzi, jak sta¢ si¢ milionerami (warto
przypomnie¢, iz materialty edukacyjne i szkoleniowe przez niego udostgpniane dotycza
wlasnie e- biznesu). W innej czesci P. Majewski dodaje: ,,Znam wiele osob, ktére zarobity
wielokrotnie wigcej w Internecie niz ja, bo sg np. dobrymi menadzerami. Sgk w tym, ze te
osoby nie potrafig lub nie chca swoich doswiadczen przekazywacd innymi, a ja potrafi¢ uczy¢ i

dowodem na to jest moja popularno$¢ wsrdd tych, ktorzy cheg si¢ uczyé.”

W kwestii weryfikacji powyzszej hipotezy zapytano Macieja Wieczorka o przedmiot
oferty lub branze, ktéra najskuteczniej sprawdzi si¢ w internetowej dziatalnosci. Wskazat on
branze FMCG (produkty szybkozbywalne). Warto zwroci¢ uwage na fakt, iz M. Wieczorek
dziata w tej branzy w konkretnym programie partnerskim. Mozna wysuwac hipoteze, iz to
one s3 jednym ze skuteczniejszych sposobow zarabiania w sieci. Piotr Majewski wspominat
wielokrotnie o beneficjach tego dziatania, a w kwestii produktu do programu wypowiadat si¢
w swojej ksiazce ,,Czas na ebiznes” stwierdzajac, iz w programie partnerskim powinny
znalez¢ si¢ produkty szybko zbywalne, abonamentowe, a takze szkolenia, e- booki i1 inne

produkty i ustugi niematerialne.

Pomijajac istotg produktu, warto zwrdci¢ uwage, iz zarabianie na platformie
internetowe] wspomaga dziatania tradycyjne. M. Wieczorek wspomina o zaletach wigkszego

zasiggu, dodajac, iz ,,w dzisiejszych realiach naszego kraju, moim zdaniem Internet moze
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jedynie wspomagac dzialanie na zywo. Samo dziatanie w Internecie jest mato efektywne.” O
zasiegu dziatania wspomnial takze P. Majewski podczas wywiadu, deklarujac iz chcialby

znalez¢ si¢ wsrod setki najbogatszych Polakow podsumowujac ,,Sadze jednak, ze bedzie to

mozliwe gtéwnie dzieki zagranicznej cze$ci mojego e-biznesu.”

Podsumowanie mozliwosci zarobkowych w Internecie warto zakonczy¢ cytatem z
wywiadu:
,»AK — Piotrze ty jeste§ milionerem? Jak wielki majatek stosujac swoje rady, mozesz si¢
pochwalic¢?

PM- Gdybym mieszkat w innym kraju, moze bym Ci odpowiedzial.”

Elementami przyczyniajacymi si¢ do uzyskiwania takiego dochodu sa marka
personalna oraz system biznesowy.

Nie ma podstaw do odrzucenia tej hipotezy. Maciej Wieczorek podkreslit
przewazajace znaczenie marki nad innymi czynnikami oferty w sytuacji, gdy marka jest
bardzo znana (np. celebryci, milionerzy). Mark¢ mozna jednak kreowac i dostosowac pod
katem budowy dochodu pasywnego, jednak jest to bardzo rozlegta wiedza, o czym powstaja
ksigzki. Warto jest pokazac, ze samemu osiagneto si¢ sukces, zaczynajac od zera- budzi to

zaufanie 1 wiarygodnos$¢ w skutecznos¢ systemu.

Sam system, pozwalajacy na zarabianie w sieci zostal zidentyfikowany przez M.
Wieczorka jako MLM- wielopoziomowy program partnerski, z ktorego dochody powtarzaja

si¢ w czasie, nawet mimo braku pracy w danym okresie.

Z uwagi, iz Internet oferuje szersze mozliwosci dotarcia do zainteresowanych osdb,
jest doskonalym miejscem prowadzenia dziatan. Nalezy jednak dobrze dobra¢ program oraz
zwroci¢ uwage na determinanty systemu przyczyniajacego si¢ do budowy dochodu
pasywnego. Wsrod nich M. Wieczorek wyrdznit: perspektywa zarobkéw i dodatkowych
profitow, niskie koszty wejscia, dobry produkt w dobrej cenie, opieka lidera i widoczne

efekty pracy.
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3.5 Perspektywy na przyszios¢
Wyniki przeprowadzonych badan w dobrym s$wietle stawiaja przyszio$s¢ marki

personalnej. Wiaze si¢ to z duzg iloscig mtodych osob, ktore podejmuja samodzielne dziatania
e- biznesowe. Cheg¢ zaistnienia w sieci najczesciej wigze si¢ z ich planami zawodowymi 1 w
bardzo duzej mierze opiera si¢ na wiedzy i1 informacji. Za takie aktyw zaréwno mlodzi
uzytkownicy sieci jak 1 specjaliSci sg sktonni zaptaci€. O znaczeniu wiedzy- szczegdlnie w
kwestii prowadzenia skutecznych dziatan zarobkowych w Internecie swiadcza coraz to
nowsze 1 bardziej profesjonalne platformy e- learningowe. Jedna z popularniejszych, o jakiej
warto wspomnie¢ jest miastoszkolen.pl, zrzeszajace trenerdw- praktykdéw e- biznesu. To
jedno z wielu mozliwosci, gdzie po optaceniu odpowiedniego abonamentu mozna $miato
korzysta¢ z ogromnej bazy uzupehianych informacji 1 szkolen w dziedzinie zarabiania i
rozwoju. Warto wspomnie¢, iz platforma ta ma juz ponad 5 tys. fandw na Facebooku, a jest to

tylko jedna z wielu stron tego typu.

Mozliwosci zarobkowe z pewnoscig wcigz beda przycigga¢ nowych chetnych.
Programy Partnerskie 1 MLM rozwijajace si¢ na platformie internetowej umozliwig wielu
osobom uzyskiwanie dohodu. Najlepsi liderzy beda szkoli¢ uczestnikow swoich programow
do budowania osobistego brandingu. Zapewni to wigkszg rekrutacje nowych cztonkow 1 w
efekcie wigksze mozliwosci zarobkowe. Aktywnie rozwijajace si¢ na §wiecie, a poczatkujace

jeszcze w Polsce rozwigzana tego typu maja duze szanse na popularnosc.

Propagowany przez liczych blogeréw model zarabiania na wtasnych pasjach i
zainteresowaniach styl z pewnos$cig zacheci znaczng czg$¢ uzytkownikow Internetu do prob
wlasnych sit. Propagowany przez ekspertow e- biznesu styl Zycia wolnego z etatu,
niezaleznosci finansowej bedzie pokusa dla wielu. Wzrost znacenia wiedzy bedzie zachecat

profesjonalistdw do prowadzenia wlasnych stron 1 budowy reputacji specjalisty.

Rozsadne dziatania oraz czerpanie wiedzy z najaktualniejszych zrodet daje duze
mozliwos$ci. Dla podsumowania warto wymieni¢ kilka podstawowych dziatan prowadzonych

na markach internetowych, ktére wspomoga dtugookresowy sukces:

. koncentracja na popularyzacji marki
. umacnianie lojalnosci odbiorcow
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o wzbogacanie zawartosci witryny

. dziatanie wczesnie 1 szybko

. rozwijanie wiedzy na temat rynku i uzytkownika

o dbanie o doskonatg opini¢

o oferowanie najlepsza jakos¢

o zachowane najwazniejszych elementéw marki

o wykorzystywanie nowych mozliwosci

o wykorzystywanie mocne strony dziatalnosci poza Internetem.''®
Zakonczenie

Przedstawiona powyzej problematyka pracy nie wyczerpuje tematu, jednak jej cel
zostal osiagniety. Zebrano podstawowa wiedze teoretykow 1 praktykow dla przejrzystego
zaprezentowania etapdw ksztattowania i promowania marki osobistej w Internecie. Analizy
uzyskanych wsrdd spotecznosci internetowej wynikow badan dodatkowo stawiaja w
pozytywnym swietle perspektywy na przyszios¢ dziatan e- brandingowych. Podejmujac si¢
prob dzialania w Internecie na rzecz uzyskiwania dochodu pasywnego warto wigc skorzystaé

z kompendium wiedzy zawartego w pracy.

"o, Carpenter, E- brands. Kreowanie marki w Internecie, WIG- Press, Warszawa 2001, s. 1
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Uprzejmie prosze o wypelnienie ponizszej ankiety i udzielenie
szczerych odpowiedzi na znajdujace si¢ w niej pytania.

Jednoczesnie informujg, Ze ankieta jest anonimowa, a uzyskane

dane zostang wykorzystane wyltacznie do badan naukowych.

Sabina Vidal- Pietruszka

1. Jaki rodzaj dziatalno$ci wiaze Pani/Pan z dzialalnoscig internetowa

o Uslugi, doradztwo profesjonalne i zawodowe (korepetycja, ustugi prawne)
o Ustlugi typu freblance ( np. copywriting)

o Dziatalno$¢ w oparciu o konkretny produkt/ program partnerski

o Hobbystyczne, nie zarobkowe

o Inne, (jakie?)

2. Jaka osoba dziatajaca w sieci jest Panu/Pani szczegdlnie znana ze swoich dziatan,

(ktorej aktywno$¢ Pan/Pani $ledzi ze szczegdlng uwagg).

3. W jakiej branzy ta osoba dziala w Internecie:

o Biznes i zarabianie w sieci

o Rozrywka

. Edukacja 1 korepetycje

. Rozwdj osobisty

. Inne, w oparciu o konkretne produkty
o Inne, (jakie?)....

4. Jej aktywnos¢ obserwuje Pan/Pani, poniewaz:

o Dostarcza mi rozrywki, relaksu w wolnym czasie

o Tematyka jest zbiezna z moim zainteresowaniem, edukacja
J Jej dziatalno$¢ zbiezna jest z moimi planami biznesowymi
o Inne, (jakie?)

5. Jaki element zwigzany z dziatalnoscia tej osoby ceni Pan/Pani najbardziej

o Profesjonalizm, do§wiadczenie i pozycje eksperta w branzy
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Unikalnos¢, niepowtarzalne walory
Nie koncentruje si¢ szczegdlnie na cechach tej osoby, interesuje mnie

przekazywana tresé¢

Inne, (jakie?)

6. Zakupitbym/labym interesujacy mnie produkt bedacy efektem wiedzy 1

doswiadczenia (ksigzke, szkolenie):

Jesli jest to produkt wspomnianej osoby lub rekomendowany przez nia- bez
wzgledu na cene

Jesli jest to produkt wspomnianej osoby lub rekomendowany przez nig- jesli
nie bylby drozszy od podobnego produktu

Jesli oferta jest atrakcyjna 1 ma przystepna ceng, bez wzgledu na autora

Nie interesuje mnie zakup tego typu produktow

Inne, (jakie?)

7. Najchetniej zakupi Pan/Pani produkt edukacyjny np. kurs online:

Autorstwa znanej 1 rozpoznawalnej w branzy osoby

Osoby mniej znanej, ale miedzy, ktorg nawigzala si¢ juz relacja
Subiektywnie oceniany, jako warto$ciowy, bez wzgledu na autora
Nie interesuje mnie zakup tego typu produktow

Inne, (jakie?)

8. Czy uwaza Pan/Pani, 1z oferty autorstwa lub polecane przez wspomniang osobg

moga by¢ bardziej warto$ciowe, poniewaz osoba ta:

Warta jest zaufania, poleca tylko sprawdzone i wartosciowe produkty
Jest znana w branzy i1 zebrata duzo pozytywnych opinii

Posiada duze do§wiadczenie i jest ekspertem

Nie uwazam, iz jej rekomendacja §wiadczy o wartosci oferty

Inne, (jakie?)

9. Jesli dana osoba posiada reputacje eksperta i wypowiada si¢ w sposdb negatywny na

temat danego produktu to:

TWEE MILT
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Mozliwe, ze odwiedzie mnie od zakupu
Zalezy od produktu
Jej opinia nie wplynie na decyzje

Inne, (jakie?)

10. Czy jest Pan/Pani gotow zakupi¢ produkty wspomnianej osoby, jesli na rynku

znajduje si¢ korzystniejsza oferta (pod wzgledem ceny, zataczonych gratisow, itp.):

Tak, tylko, jesli bedzie to dzielo intelektualne jej autorstwa (ksiazka, szkolenie,
software itp.)

Tak, zakupitbym kazdy lub prawie kazdy polecany produkt

Nie, w kazdym wypadku skorzystam oferty najkorzystniejszej na rynku
(niezaleznie od autora)

Inne, (jakie?)

11. Jak, zaleznie od rodzaju produktu wspomniana osoba jest w stanie wptywac na

Pana/ Pani decyzje zakupowe:

Zakupie¢ kazdy lub prawie kazdy produkt jej autorstwa

Zakupie kazdy lub prawie kazdy polecany lub sprzedawany produkt (w tym
innego autora/ producenta)

Zakupie polecany produkt, tylko, jesli go potrzebuje

Wspomniana osoba w zaden sposob nie wptynie na moje decyzje zakupowe

12. Dotaczylby Pan/Pani do programu partnerskiego

Do kazdego nalezacego do wymienionej osoby

Do programu nalezacego do danej osoby lub przez nia rekomendowanego, jesli
bytby wyjatkowo atrakcyjny

Do kazdego programu, ktéry wydalby mi si¢ atrakcyjny bez wzgledu na
rekomendujaca osobe

Nie dotaczytbym do programu partnerskiego

Inne, (jakie?)

13. Ktére produkty danej osoby najchetniej Pan/Pani zakupi

Dzieta intelektualne, porady
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o Sprawdzone programy partnerskie

. Kazde produkty dostgpne na rynku, jesli znalaztby si¢ w ofercie tej osoby, a

ktorych normalnie bym nie byt sktonny kupié¢

. Kazde polecane badz sprzedawane, na ktorych kupnie jestem
. Nie ma takich produktow
. Inne, (jakie?)

14. Osoba, ktorej oferta skonaliby mnie do zakupu powinna charakteryzowac si¢

o Popularnoscia, duza iloscig subskrypcji

. Pozycja eksperta, doswiadczeniem

o Unikalnymi cechami, osobowoscia

. Rozsadng argumentacja, faktami

o Decyzje zakupowe podejme¢ jedynie ze wzgledu na subiektywna opini¢ na

temat produktu

Inne, (jakie?)

15. Oferta, z ktdrej najchetniej skorzysta Pan/Pani przede wszystkim:
o Jest dzielem znanego mi autora lub rekomendowane przez osobg, ktora stanowi

dla mnie autorytet

. Dostarcza znaczaca dla mnie warto$¢ uzytkowa
o Charakteryzuje si¢ stosunkowo przystepnymi cenami
. Posiada wiele udogodnien (np. szybkos¢ 1 wygoda dostawy)
o Trudno powiedzie¢
. Inne, (jakie?)
Metryczka:
Ple¢:
Kobieta
Mezczyzna
Przedziatl wickowy:
Do 20 lat
21-30
31-40
41- 50

51- 60 1 wigcej
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Uprzejmie prosz¢ o zapoznanie si¢ z trescig ponizszego wywiadu i udzielenie i szczerych odpowiedzi na
znajdujace si¢ w nim pytania.
Jednoczesnie informujg, ze uzyskane informacje zostang wykorzystane wytacznie do badan naukowych

w pracy dyplomowe;j.

Sabina Vidal- Pietruszka

Dochod pasywny

1. W jakim stopniu dochdéd moze by¢ pasywny, a jak bardzo struktura musi by¢
wspomagana?

2. Jakie elementy oferty czy czynniki poza ofertowe przyczyniaja si¢ do jego
osiggnigcia?

3. Czy w sytuacji, gdy dochod jest juz uzyskiwany, dalsze podejmowane

dzialania beda miaty na celu utrzymanie go w danym stopniu, czy jego zwigkszanie? Co si¢
stanie w przypadku zaniechania wszelkich dziatan?
4. Jaki przedmiot oferty lub branza jest najskuteczniejszy dla internetowej

dziatalnos$ci?

Marka personalna

1. Jak istotne jest budowanie marki personalnej w celu uzyskiwania pasywnego
dochodu? Czy osoba o nieznanej marce moze taki dochdd uzyskiwac?

2. Czy marka personalna moze mie¢ przewazajace znaczenie nad innymi
czynnikami oferty? W jakim wypadku?

3. Jak kreowa¢ marke¢ pod katem budowy dochodu pasywnego?

System biznesowy

1. Czym jest system biznesowy, o ktorym mowig marketerzy Internetowi?

2. Jak mozna scharakteryzowac¢ determinanty systemu przyczyniajacego si¢ do
budowy dochodu pasywnego?

3. Jaka jest przewaga budowy systemu na platformie Internetowej w poréwnaniu

do tradycyjnych metod zarabiania?
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