SPIS TRESCI

£/“— KATALOG KSIAZEK —

KATALOG ONLINE

ZAMOW DRUKOWANY KATALOG

CJE—

ZAMOW INFORMACJE

one

Wydawnictwo Helion
ul. Kosciuszki 1c
44-100 Gliwice

tel. 032 230 98 63
e-mail: helion@helion.pl

P! .F-. ii

JHF

HS

business 29”

ksiegarnia internetowa

A b

(zas na

biznes

dak myyslizz, e modna zarobic na sironss WWWT

Czas na e-biznes

Autor: Piotr Majewski
ISBN: 83-246-0700-5
Format: B9, stron: 384

-

(sl -Bimes

£ 41 PIOTR MAJEWSKI

Jak myslisz, ile mozna zarohic na stronie WWW?

* Nowe modele e-biznesu — programy partnerskie, aukcje internetowe, e-mailing
» Zdobywanie popularnosci w sieci bez kosztownej reklamy
* Rozwijanie e-biznesu w zgodzie z przepisami o prawach autorskich

i danych osobowych

Najlepsza rekomendacja tej ksiazki jest sukces jej autora. W 2000 roku wydat on
pierwszy numer magazynu CzasNaE-Biznes. Do dzi$ krag odbiorcow tego pisma
poszerzyt sie ponad trzystukrotnie — ze 150 do blisko 50 000 czytelnikdw. Piotr
Majewski doradza tysigcom Polakéw, jak tworzy¢ rentowne serwisy internetowe.
Wskazuje im nowe metody zarabiania przez sie¢ — wspotprace z duzymi serwisami
www, e-mailing oraz prowadzenie pasazy i aukcji internetowych. W tej ksiazce
Majewski prezentuje solidng wiedze o e-biznesie poszerzona o wnioski zebrane
przez setki ludzi, ktorzy skorzystali z jego doSwiadczenia... i niezle na tym zarobili.

Jesli jestes cztowiekiem czynu, gotowym potaczy¢ swoj pomyst, czas i prace w jeden
udany projekt e-biznesu, ta ksiazka jest dla Ciebie. Dowiesz si€ z niej, jak:

e pozycjonowaé strone www w wyszukiwarkach,

* stosowac outsourcing (czyli co zleci¢ na zewnatrz przy zaktadaniu e-biznesu),
e tworzy¢ nagtowki, hasta i nazwy produktéw w sieci,

» zaplanowac tre$¢ merytoryczna i oprawe wizualng strony www,

e redagowaé skuteczne e-maile reklamowe,

* kupowac i stosowac bazy adresowe.

Niech Twaj e-hiznes zarahia na Giehie!
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Rozdziat 3.
Branding

3.1. Najpierw poznaj swojego klienta

Zanim w ogoble zaczniesz mysle¢ o budowaniu jakiejkolwiek marki, powiniene$ po-
zna¢ swojego idealnego klienta. Jesli nie znasz swojego idealnego klienta, tj. takiego,
ktéremu:

4 najlatwie;j,
4 najczesciej,
¢ z najwigkszym zyskiem

sprzedasz, to tak naprawdg nie wiesz nic o swoim biznesie.

Nieznajomos¢ wtasnej idealnej grupy docelowej to najwigkszy grzech, jaki mozna
popetni¢ w biznesie. Nie nalezy jednak patrze¢ na grupg docelowa jak na grupg,
lecz jak na jednostkg. Dlatego wlasnie mowimy o idealnym kliencie.

Najprosciej: nie mozesz robi¢ marketingu (nie méwimy tylko o reklamach) dobrze, jesli
nie znasz swojego idealnego klienta. Najwigcej bankructw i probleméw wsrod ledwo
dajacych sobie rade biznesow wynika z tego jednego, niedopuszczalnego biedu.

Jesli pozycjonujesz swoj produkt jako produkt dla wszystkich, to... masz ktopoty.

Kim jest Twoj idealny klient

Oto lista podstawowych pytan, na ktore powiniene§ odpowiedzie¢ sobie sam albo za
pomoca badan zewngtrznych oraz whasnych. Jesli robisz juz biznes w sieci, mozesz
przeprowadzi¢ odpowiednie ankiety.

1. Ile ma lat?

2. Podaj wigcej informacji demograficznych.
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. Podaj wigcej informacji geograficznych.

. Jakie ma wyksztalcenie?

. Ile zarabia (miesigcznie lub rocznie — zaznacz to)?

. Jaka funkcj¢ pelni w biznesie (rodzinie — jesli nie sprzedajesz firmom)?
. Co powiesz o jego sytuacji zyciowej?

. W co wierzy — w jakie wartoéci uniwersalne i typowe dla tego cztowieka?

© 0 N O 0 » W

. Jaki jest jego poziom wiedzy w kwestiach zwigzanych z tym, co robisz?
10. Co ceni?

11. Za co placi?

12. Kim sig¢ stanie, jesli skorzysta z Twoich ushug?

13. Jaki wplyw bedzie miata Twoja ustuga jego otoczenie (biznes, rodzing)?
14. Kim powinien by¢, zeby ptacit wigcej?

15. Czy nie warto skupi¢ si¢ na tych, ktérzy placa lepiej? Dlaczego?

Jakich korzysci Twoi klienci oczekuja od Ciebie,
Twojego produktu lub ustugi?

Nie mozesz po prostu spyta¢ klienta, czego chce od Twojego produktu i za pomoca
jego odpowiedzi wyznaczy¢ kierunku dla swojej strategii marketingowej. Ten rodzaj
prostego badania daje tak duze odchylenia od stanu faktycznego, ze otrzymasz falszywy
obraz. Tak samo nie mozesz spytac klienta, ile chciatby zaptaci¢ za Twoj produkt.

Takie proste pytania wlaczaja w jego gtowie alarm: ,,Co mam odpowiedzie¢, by na
tym zyskac?”.

Badanie musi by¢ przeprowadzone w oparciu o pytania podswiadomie sktaniajace
klienta do ujawnienia swoich prawdziwych przekonan i potrzeb. Méwimy tutaj o so-
cjotechnikach bardziej lub mniej zakamuflowanych.

Jak mawial Bruce Barton, wybitny marketer poczatku XX wieku, ulubiong piosenka
klienta jest ,,Kocham siebie” (I Love Me). Jesli zadasz mu bezposrednie pytanie, po-
wie Ci o tym, co on mysli, ze powinien chcie¢ — bedzie kryt swoje prawdziwe mysli.
Socjotechniki, czyli odpowiednio skonstruowane badanie, pokaza Ci, czego klient tak
naprawdg chce.

Jesli masz mozliwo$¢ zbadania swojego idealnego klienta, zrob to. W innym przy-
padku mozesz przeprowadzi¢ badania na faktycznych klientach, co przy odpowiedniej
ich ilosci daje rownie wiarygodne wyniki.

Musisz tez wiedzie¢, ktore z wszystkich wymienionych przez Ciebie korzysci Twoi
klienci cenia najbardzie;.
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Nie mozesz stworzy¢ dobrej (skutecznej) oferty lub reklamy, jesli nie masz tych danych.
Jest to po prostu niemozliwe lub opiera si¢ na zgadywaniu — w kazdym jednak
przypadku takie dziatanie moze kosztowac Cig fortung, ktéra wyrzucisz na testy. Dys-
ponujac powyzszymi danymi, mozna od razu wykluczy¢ wigkszo$¢ ztych pomystow.

Musisz zna¢ fakty. Na ich podstawie mozna tworzy¢ opinie i hipotezy, ktére nastepnie
sprawdzimy w testach. Najpierw jednak musza by¢ znane fakty. Potem dopiero mozesz
zabrac si¢ za testy.

W marketingu liczy sig tylko zdanie i przekonania klientow. Specjalista potrafi z tych
informacji stworzy¢ skuteczne materiaty marketingowe. Analiza faktow oraz testy
prowadza do sformutowania trafnych hipotez. Analiza i testy hipotez z pominigciem
faktow prowadza do Twojej kieszeni — po nowe fundusze.

Podejmowanie dziatan marketingowych bez tej wiedzy jest jak podrézowanie po nie-
znanym terenie bez mapy. Mozesz w koncu trafi¢ do celu, ale bedzie Cig to kosztowato
dwa razy wigcej czasu i pieniedzy, niz gdybys$ podrdézowat z mapa — czyli wynikami
specjalistycznych badan. Kupowanie mapy zawsze si¢ optaca. Przeprowadzanie takich
badan tez.

Jak wigc ustali¢, czego Twoj klient oczekuje i co z tej listy ceni najbardziej? Do tej
pory najlepszym narzgdziem do przeprowadzenia tego typu badania, jakie znam, byta
metoda oparta na socjotechnice i opracowana przez dystrybutoré6w najwigkszej firmy
network marketingu na $wiecie. Metoda ta nazywa sig:

5 pytan na wage ziota

Metoda ta polega na zadaniu badanej osobie 5 pytan — kazde kolejne zadaje si¢
dopiero po udzieleniu odpowiedzi na poprzednie oraz w ustalonej, niezmiennej ko-
lejnosci.
Jesli cheesz dowiedzie€ sig, co jest dla klienta wazne, zadaj mu nastgpujace pytania:
1. Co jest dla Ciebie najwazniejsze w [problem, typ ustug lub produktow]?
2. Dlaczego wybrate$ akurat to?
3. Dlaczego jest to dla Ciebie wazne?
4. Jakie bytyby dla Ciebie konsekwencje nieposiadania tego?

5. Dlaczego Cig to martwi?

Pomogg Ci, aby tatwiej byto Ci zrozumie¢ t¢ metode. Na wlasne potrzeby prowadze
state badanie nt. oczekiwan wiascicieli bizneséw w stosunku do ich obecnosci w in-
ternecie. Pytam ich:

1. Co chcialby$ zyskac poprzez swoja obecnos¢ w internecie?
2. Dlaczego wybrate$ akurat to?

3. Dlaczego jest to dla Ciebie wazne?



52 Czas na e-biznes

4. Jakie bytyby dla Ciebie konsekwencje nieposiadania tego?

5. Dlaczego Cig to martwi?
Zauwaz, ze wszystkie 5 pytan dotyczy tego samego, ale kazde ujmuje zagadnienie z tro-
che innego punktu widzenia. Kolejne pytania stopniowo poglebiaja odpowiedz. Jest

to wazne, poniewaz bardzo czgsto pierwsza odpowiedz bywa lakoniczna. Dopiero
dopytywanie o szczegoly ujawnia faktyczne oczekiwania badanej osoby.

Innym razem zadalem abonentom CzasNaE-Biznes nastgpujace pytania:
1. Co jest dla Ciebie najwazniejsze w CzasNaE-Biznes?
2. Dlaczego wybrate$ akurat to?
3. Dlaczego jest to dla Ciebie wazne?
4. Jakie bytyby dla Ciebie konsekwencje nieposiadania tego?

5. Dlaczego Cig to martwi?

W ten sposdéb dowiedziatem sig, co klienci cenig najbardziej w mojej ustudze.

Jak przeprowadzi¢ takie badanie?

Najlepiej osobiscie: w 4 oczy lub przez telefon. Wtedy masz szans¢ reagowaé na od-
powiedzi. Jednak w przypadku malego biznesu przeprowadzenie podobnego badania
na skalg masowa to bardzo duzy koszt. Dlatego opracowatem bardzo skuteczng metodg
jego przeprowadzania w internecie.

Bedziesz potrzebowat 5 kont pocztowych, kazde z autoresponderem i mozliwoscia
przekierowania poczty na inny adres. Tworzysz np. takie konta:

badanie_1@twojadomena.pl
badanie 2@twojadomena.pl
badanie_3@twojadomena.pl
badanie_4@twojadomena.pl
badanie_5@twojadomena.pl

Wszystkie przekierowujesz na konto badanie@twojadomena.pl, z ktérego poczte od-
bierasz za pomoca programu pocztowego z opcja sortowania listow do katalogow
wedhlug odbiorcy. Tworzysz wige 5 katalogow:

Odp. 1
Odp. 2
Odp. 3
Odp. 4
Odp. 5,

gdzie za pomoca filtra kierujesz konkretne e-maile wystane na odpowiednie konta.
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Na kazdym z 5 kont zaktadasz autoresponder (jednokrotny, co$ w rodzaju automatycz-
nej sekretarki) o nastgpujacych tresciach:

badanie_l1@twojadomena.pl
Dzigkuje za odpowiedz.

Oto kolejne pytanie:

Dlaczego wybrate$ akurat to?

Odpowiedz wyslij na adres:

badanie 2@twojadomena.pl

Pozdrawiam,

Jan Kowalski
badanie_2@twojadomena.pl
Dzigkuje za odpowiedz.

Oto kolejne pytanie:

Dlaczego jest to dla Ciebie wazne?

Odpowiedz wys$lij na adres:

badanie_3@twojadomena.pl

Pozdrawiam,

Jan Kowalski
badanie_3@twojadomena.pl
Dzigkuj¢ za odpowiedz.

Oto kolejne pytanie:

Jakie bylyby dla Ciebie konsekwencje nieposiadania tego?
Odpowiedz wyslij na adres:

badanie_4@twojadomena.pl

Pozdrawiam,

Jan Kowalski
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badanie_4@twojadomena.pl
Dzigkuje za odpowiedz.

Oto kolejne pytanie:
Dlaczego Cig to martwi?

Odpowiedz wyslij na adres:

badanie 5@twojadomena.pl

Pozdrawiam,

Jan Kowalski

badanie_5@twojadomena.pl

To juz koniec.

Serdecznie dzigkuj¢ za wzigcie
udziatu w badaniu. Oto obiecany
prezent.

Pozdrawiam,

Jan Kowalski

Zwroé uwage na fakt, ze w ostatnim mailu pisz¢ o prezencie. Najlatwiej zachecié¢ ludzi
do wzigcia udziatu w takim badaniu, obiecujac im co§ w zamian. Moze to by¢ cokol-
wiek — od znizki na produkt (ushugi) zaczynajac. Wystarczy umiescic tres¢ pozwalaja-
ca na skorzystanie z prezentu w ostatnim mailu. Polecam tez przy okazji trzeciego
e-maila napisa¢, ze badany jest juz w potowie.

Nie rozbudowuj jednak e-maili z kolejnymi pytaniami za bardzo, bo ludzie bgda od-
ktadali ich lekture na p6znie;.

Nastgpnie robisz mailing lub informujesz o badaniu na stronie WWW, gdzie umiesz-
czasz pierwsze pytanie i prosisz o odpowiedz na konto badanie I@twojadomena.pl.
Klient wysyta odpowiedz, automat wysyta podzigkowanie i maila z kolejnym pyta-
niem, a uzyskana odpowiedz wedruje do odpowiedniego katalogu.

Zaleta tej metody jest pelna automatyzacja badania i mozliwo$¢ uzyskania lepszych ja-
kosciowo odpowiedzi. Testowalem tez przeprowadzanie takiego badania na stro-
nie WWW, gdzie po udzieleniu odpowiedzi na jedno pytanie od razu pojawiat si¢
formularz z kolejnym, ale wyniki nie byly zadowalajace. Wprawdzie wigcej 0so6b
dobrngto do konca badania, lecz odpowiedzi byty w wigkszosci zdawkowe i czgsto
ujawniajace irytacj¢ pytaniem o to samo.

W przypadku maila zwykle mija troche czasu pomigdzy kolejnymi odpowiedziami,
wigc ludzie tak szybko si¢ nie irytuja i chetniej sig rozpisuja.
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Nastgpnym krokiem jest posortowanie wedtug nadawcy wiadomosci we wszystkich 5
katalogach i stworzenie raportu (najlepiej w Wordzie lub podobnym programie, ewen-
tualnie jakims$ systemie baz danych; odradzam Excel):

Nadawca Odp. 1 Odp. 2 Odp. 3 Odp. 4 Odp. 5

Jan Kowalski
kowalski@onet.pl
Jan Nowak

nowak@wp.pl

W pole ,,nadawca” zwykle kopiujg to, co znajduje si¢ w mailu w polu od. W ten sposob
fatwo p6zniej odszukaé mail. W komorkach Odp. 1 — Odp. 5 umieszczam tres¢ maila
— bez wstepow, powitan, stopek i wszystkiego, co nie wnosi zadnej tresci. Nie reda-
guj¢ jednak odpowiedzi, nawet jesli sa bardzo dtugie.

Mail, ktorego tre§¢ skopiowalem, odznaczam jako przeczytany, w ten sposéb moge
robi¢ raport na biezaco, bez zbednego balaganu. Warto zauwazy¢, ze niektoére odpo-
wiedzi przychodza pdzniej. Dlatego przydaje si¢ program pocztowy, w ktérym widac,
ze maile pozostaja bez odpowiedzi.

Gdy mam juz wystarczajaco duzo odpowiedzi, drukuje (zapomnij o czytaniu na ekranie)
raport, czytam go i z6ltym markerem zaznaczam:

1. Korzysci i rzeczy, ktorych klient oczekuje.

2. Ciekawe stwierdzenia nadajace si¢ na slogan.
Na koniec podliczam liczbg wystapien kazdej korzysci i robig ranking. Najlepiej

w tym celu skorzysta¢ z arkusza kalkulacyjnego (Excel, Calc lub inny). Tworzymy
tabelg w postaci:

Korzysé Liczba wystapien
korzys¢ 1 X
korzys¢ 2 Y

Do nowego wiersza wpisujemy kazda nowa korzys$¢ z liczba wystapien 1. W przy-
padku powtorzenia korzysci, zwigkszamy liczbe wystapien w odpowiednim wierszu.
Powtorzenie tej samej korzysci przez jednego nadawce traktujemy jako 1 wystapienie.
Zliczamy wszystkie unikalne korzys$ci wymienione przez jednego nadawce.

Na koniec warto zagregowac niektore pojgcia oznaczajace to samo.

Gotowa liste sortujemy w arkuszu wzgledem liczby wystapien i mamy gotowy
ranking.
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W ten sposdb ustalam korzysci, ktore interesuja moich klientow, oraz te najwazniejsze,
na ktérych powinienem sig skupic.

Ta metoda ujawnia czasem najglgbsze marzenia i obawy zwiazane z naszym produktem.
Nagle moze si¢ bowiem okaza¢, ze nasze zatozenia sa kompletnie nieadekwatne. Kiedys
np. przeprowadzitem takie badanie dla firmy sprzedajacej oprogramowanie sklepu
internetowego. Wyniki byly zaskakujace. Okazalo sig, ze najmniej waznym czynnikiem
dla wiascicieli sklepow internetowych byta cena takiego oprogramowania.

Dopiero gdy poznasz swojego klienta, a potem dowiesz si¢, czego oczekuje, czego pra-
gnie najbardziej i jak swoje pragnienia wyraza, mozesz wzia¢ si¢ za branding, wymy-
$lanie nazwy, sloganu oraz tego, jak bedziesz pozycjonowat swoj biznes w umystach
klientow.

3.2. Branding i pozycjonowanie

Branding wydaje sig czgsto czyms bardzo skomplikowanym, bardzo kosztownym i zare-
zerwowanym dla najwigkszych korporacji §wiata... To bzdura, a przynajmniej tak by¢
nie powinno.

Cata idea brandingu opiera sig na 2 prostych celach:

1. Wyro6zni¢ sig tak, aby klient nas zauwazyt i zechciat skorzysta¢ z naszych
produktow i ustug.

2. Zapas¢ klientowi w pami¢¢ w taki sposob, aby nas polubit i w przysztosci
wybral nasz produkt bez wahania i bez zastanawiania sig¢, czy moze warto
skorzysta¢ z innego.

Branding wigc sprowadza si¢ do czynnosci, ktorych celem jest polubienie nas, naszej
firmy lub naszych produktéw i powiazania nas, naszej firmy i naszych produktéw ze
skojarzeniami, na ktérych nam zalezy. To drugie to pozycjonowanie w umystach
klientow.

Typowy branding sprowadza si¢ bardzo czgsto do budowania $wiadomosci marki, tzn.
robimy wszystko, aby klienci wiedzieli, kim jestesmy. Co to daje? Nie za duzo. Roz-
poznawalno$¢ Henryki Bochniarz w okresie przedwyborczej kampanii wzrosta z 2%
w czerwcu 2005 do 70% tuz przed wyborami. Ta ogromna §wiadomos$¢ data jej...
1,26% glosow.

Ludzie nie kupuja od firm, ktére znaja, ale od firm, ktore lubia, cenia i ktérym ufaja.
A to jest zasadnicza roznica w postrzeganiu brandingu. Ta rdznica sprawia tez, ze
branding staje si¢ dostgpny nawet dla najmniejszych firm.

Jesli masz malq firme, zapomnij o globalnych kampaniach promujacych Twoja marke.
Na nic Ci si¢ to nie zda. Tego typu kampanie dziatajq tylko w przypadku zaistnienia
efektu skali, tj. musza by¢ duze, a najlepiej bardzo duze — typu kampania Heyah
— aby sama $wiadomos$¢ marki co$ data.
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Z budowaniem $wiadomosci marki jest trochg tak, jak z polowaniem na jelenie za
pomoca nalotow dywanowych. Pewnie, ze sporo z nich trafisz, ale poniesione koszty
beda nieprzyzwoicie wyzsze od kosztow proby osiagnigcia identycznego celu za po-
moca zwyklej strzelby.

Budowanie samej swiadomosci marki to pojscie na tatwizng. Wydajesz milion, zara-
biasz milion sto tysigcy i jest Ci z tym dobrze... chociaz mogles si¢ bardziej postarac,
troszke dtuzej poczekaé, wydac¢ 500 000 i zgarnaé milion sto lub wigce;.

Czym$ odmiennym jest jednak budowanie marki albo lepiej — pozycjonowanie marki
w umystach klientéw. To zupenie inna, zdecydowanie tansza i prostsza ,,gra”.

Wszystko, co robisz, w jakis sposob pozycjonuje w umysle klienta Twoja marke. Nie
ma czegos takiego, jak produkty i biznesy bez marek.

Kazdy towar — produkt, firma, serwis WWW — z ktérym klient si¢ zetknal, wiaze
si¢ w jego umysle z pewnymi skojarzeniami. Tylko od Ciebie zalezy, czy skojarzenia
te beda pozytywne i takie, jakich sobie zyczysz, czy tez pozostana nicokreslone. Tym
wlasnie jest branding — préba kontrolowania skojarzen, jakie umyst klienta nadaje
Twoim markom.

Jesli:
1. po prostu robisz swoj biznes,
2. masz fatalna nazwe typu ABC Uslugi prawne,

3. nie dbasz w zaden sposob o spojnos¢ Twojego marketingu (firmowe kolory,
wizytowki, papiery firmowe, strona WWW — wszystko powinno wspotgraé
ze soba i nie$¢ ten sam przekaz),

4. co chwilg promujesz si¢ w inny sposob,
5. nie powtarzasz korzysci i cech swoich produktow,

to masz marke rozwodniona.

W takiej sytuacji kazdy klient ma inne skojarzenia z Twoja firma, bardzo wielu klientow
nie potrafi okresli¢, co dokladnie zrobites dla nich Ty, a co Twoja konkurencja. Czgsto
tez klientom jest wszystko jedno, czy ich problemy rozwiazesz Ty, czy konkurencja,
bo nie widza roznicy.

Czasochtonny, ale tani i skuteczny branding

1. Powiniene$ zadbac o poprawny branding.
2. Powinienes$ ustali¢, kim jest Twdj idealny klient.

3. Powinienes ustali¢, na czym mu zalezy i na czym zalezy mu najbardzie;j.
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4. Powiniene$ zbudowaé marke i przekaz marketingowy (slogan oraz najcze¢sciej
powtarzane tresci w reklamach i w innych materiatach marketingowych)
oparty na tym, na czym najbardziej zalezy Twojemu idealnemu klientowi.

5. I powinienes. .. si¢ tego trzymac!

Na tym polega branding. To nic trudnego pod warunkiem, Ze wiesz, czego chcesz i jestes
konsekwentny. Branding nie daje efektow od razu, ale z czasem pomaga dtuzej utrzy-
mac si¢ na powierzchni.

Aby skutecznie si¢ pozycjonowac, musisz by¢ konkretny w czyms, co nie jest oczywiste
w Twojej branzy. Kazdy klient chce, aby wybrana przez niego firma byta najlepsza
W tym, co robi, ale prawie zaden nie uwierzy firmie, ktora twierdzi, Ze jest najlepsza.

Klient musi zna¢ powdd, musi wiedzie¢, co sprawia, ze jestes najlepszy. Najlepiej,
jesli bedzie to jedna cecha lub jedna korzysc. To jest pozycjonowanie.

Wezmy firmg doradztwa podatkowego. Takich firm w kazdym wigkszym miescie jest
kilka lub wigcej i wszystkie sa niemal identyczne dla nowego klienta. R6znia si¢ pozio-
mem ustug i wygody podczas wspotpracy z nimi, ale nowy klient tego nie wie. Jak
wigc moze pozycjonowac si¢ nowa firma na tym rynku?

Wedlug cechy:
Obstugujemy tylko emerytow.
Obstugujemy tylko mate firmy do 10 pracownikow.
Obstugujemy tylko firmy z branzy technologiczne;j.

Wedlug korzySci:

Mamy 3 biura w réznych lokalizacjach miasta, abys nie tracit czasu, stojac
w korkach.

Mamy centralny system wiedzy o klientach, zeby kazdy nasz doradca mogt
Ci pomdc, gdy Twojego doradcy nie ma lub jest zajety.

To jest pozycjonowanie. Ani razu nie powiedzieli§my, ze jesteSmy najlepsi, ale: eme-
ryci uznaja, ze najlepsza kancelaria jest pierwsza, mate firmy wybiorg druga, firmy
technologiczne trzecia, osoby pracujace poza §cistym centrum wybiorg opcjg czwarta,
za$ firmy czgsto potrzebujace szybkiej porady kancelari¢ piata.

Konkretne cechy i korzysci sprawiaja, ze firma staje si¢ najlepsza z punktu widzenia
konkretnej grupy docelowe;j. Ktorej? Sam wybierz.

Ktos, kto jest wyspecjalizowany, na pewno jest lepszy od kogos, kto robi wszystko
— tak mysla klienci.
Tak dziata pozycjonowanie. To nic trudnego. Wymaga tylko:

1. Okreslenia grupy docelowe;.

2. Okreslenia cechy, korzysci, na ktorej tej grupie najbardziej zalezy.
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3. Skupienia si¢ na tej cesze lub korzy$ci w swoim dziataniu i swoim
marketingu.

4. Jasnego, bezposredniego, prostego i zrozumiatego komunikowania
tego faktu.

To wszystko. Nie wymaga to skomplikowanego zarzadzania marka ani naktadow
wigkszych niz te, ktore i tak poniesiesz. I tak czeka Ci¢ wyposazenie biura, zakup wi-
zytowek, papieru firmowego, szyldu, zrobienie strony WWW. Mozesz to zrobi¢ na
zasadzie zta koniecznego albo mozesz najpierw zastanowi¢ sig, co chcesz zakomuniko-
wac, a potem po prostu to uczynic.

3.3. Swiadomosé marki
niczego nie zatatwia

Budowanie $wiadomosci marki (ang. branding) cieszy si¢ duza popularnos$cia wsrod
0s0b zainteresowanych i zajmujacych si¢ marketingiem. Zwlaszcza jesli moéwimy
0 ,,duzym” czy korporacyjnym marketingu. Jakkolwiek branding jest bardzo wazny,
nie zagwarantuje Ci on sukcesu.

Swiadomo$¢ marki niczego nie zalatwia. Posiadanie dobrej marki — tak.

Popularnos¢ ,tatwego brandingu” w internecie

Do tradycji przeszto juz zjawisko, ktore mozemy nazwa¢ owczym pg¢dem interneto-
wych przedsigbiorcow napgdzanym przez wielkich ,,graczy”.

Wspomng chociazby portale i wortale farmaceutyczne lub finansowe — o czym pisatem
juz w artykule 7 sposobow na kleske.

Domeny kupowane za setki tysigcy (miliony) dolaréw byly pierwszym objawem zafa-
scynowania ,,prostym brandingiem”. Branding w sieci jest jak najbardziej wskazany, ale
prosty branding zawsze krzywdzi.

Wkrétce bowiem okazywalo sig, ze milion dolaréow wydany na domeng nie miat Zadnego
znaczenia dla internautow, bo kazda domeng si¢ pamigta, jesli si¢ ja odwiedzito do-
stateczng ilo$¢ razy. Rzeczywisto§¢ pokazala, ze internauci nie przywiazuja do domeny
duzej wagi. Milion dolar6w wydany na domeng to milion, ktdrego zabrakto na optacenie
pracownikow i zobowigzan, to takze milion, ktory doprowadzat do bankructwa.

To jeden z przykladow owczego pgdu nakrgconego przez wielkich (przegranych)
»graczy” internetu. Wprawdzie nadal handluje si¢ domenami, ale popyt na te najdrozsze
spadt. Prosty branding juz raz okazat si¢ zabojczy.
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Bannery — nowy sposob na branding

Jaki$ czas temu pojawit si¢ nowy trend bedacy bezposrednim wynikiem bliskiego zeru
CTR dla banneréw. Trzeba bylo szybko wymysli¢ pretekst do kupowania wyswietlen
bannerow. Internetowa gospodarka oparta w wigkszosci na bannerach mogta si¢ bowiem
calkowicie zawali¢.

Nowy trend nazywa si¢ ,,branding za pomoca bannerow” i jest rownie zabdjczy jak
omoéwiony powyzej. Branding bannerowy jest skuteczny, to nie podlega watpliwosci.
Problem jednak w tym, ze koszty osiagnigcia wymiernych rezultatow z popularnych
kampanii bannerowych majacych budowaé¢ swiadomos¢ naszej marki sa niewyobra-
zalnie wysokie. Znowu mamy przyktad prostego brandingu. Wystarczy wydaé pie-
niadze, nie trzeba pracowac na prestiz.

Firmy internetowe staly si¢ wirtuozami wydawania pienigdzy. Wystarczyto im po-
wiedzieé, ze 35% osob widzacych ich banner zapamigtuje marke lub co$ z nia zwiaza-
nego. 35% osob, ktore zobaczyto ich banner, czyli 35% z jakich$ 5%, ktorym
banner wyswietlit si¢ na ekranie. Tego si¢ jednak nie mowi.

Jesli nie wierzysz, ze internauci nie widza banneréw, przypomnij sobie 5 dowolnych,
ale nie Twoich i nie Twoich partnerow. 5 bannerow sposrod wszystkich, ktore wy-
swietlity si¢ na Twoim monitorze w ciagu ostatniego miesiaca. Potrafisz powiedzie¢,
jaka tres¢ przekazywaly i jaka firme¢ reklamowaly?

Swiadomo$¢ marki niczego nie zatatwia. Jesli masz maty e-biznes, zapomnij o bran-
dingu. Skup si¢ na doskonalej ofercie i obstudze klientow. Najbardziej skuteczny
w kazdej formie biznesu branding to przekaz ustny Twoich klientow. Zastanow sig,
jak Mercedes osiagnat taki prestiz. Jak samochody Volvo osiagnety status jednych
z najbezpieczniejszych w swojej klasie. Zapewniam Cig, ze nie dzigki reklamom. Po-
zycja gigantow tego rynku jest wynikiem tego, co serwowali swoim klientom i jak ich
obslugiwali. Oferta i obstuga klientow — skup si¢ na nich, a wkrétce Twoja marka
bedzie znana wszystkim zainteresowanym.

Dlaczego nowe, duze serwisy tak nie robig?

Dlaczego nowe, duze serwisy nie skupiaja si¢ na tym, co oferuja i (lub) na tym, jak
obstuguja klientow? Dlaczego wola wyda¢ miliony na zbudowanie §wiadomosci marki,
ktéra im nie pomoze? Dlatego, ze nowe, duze serwisy sa budowane za pieniadze in-
westorow. Inwestorzy rzadko wktadaja pieniadze w biznes, ktory bedzie sig rozwijat
powoli. Lepiej pompowa¢ miliony w niemajacy szans na siebie zarobi¢ serwis i wierzy¢,
ze uda si¢ wejs$¢ na gietdg. Gdy juz taki biznes znajdzie si¢ na gieldzie, liczy sig na to,
ze pieniadze od nowych inwestorow pomoga osiagnac¢ rentownosc.

Teraz zapoznajcie si¢ z raportami dotyczacymi notowania spotek internetowych i od-
powiedzcie sobie na pytanie, jaka maja szans¢ na sukces. Poczytajcie informacje o upa-
dajacych jeden po drugim portalach, o ktopotach wortali i odpowiedzcie sobie na pytanie,
jaka maja szans¢ na sukces.
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Swiadomosé marki niczego nie zatatwia

Powiedzmy, Ze zna Cig caly $wiat. Powiedzmy, ze jeste$ tak znany jak Yahoo!. Kto$
wchodzi na Twoja strong i sprawdza Twoja ofertg. Nast¢gpnie wchodzi na strong
www.mojamalafirma.pl i sprawdza jej duzo lepsza ofertg. Osoba ta ma do wyboru:
najbardziej znany serwis na §wiecie i matg firme¢ z duzo lepsza oferta. Kogo wybierze?
Jesli myslisz, ze ten najbardziej znany serwis, to poréwnaj popularnos¢ Yahoo! Pay-
Direct i PayPal, poréwnaj popularno$¢ Yahoo! Groups i Topica.

Yahoo! nie zdobyt swojej popularnosci dzigki milionom wydanym na reklamg. Yahoo!
byl po prostu pierwszy. Katalog Yahoo! nie jest najpopularniejszym katalogiem na
$wiecie dlatego, ze wydal miliony na reklamg. Katalog Yahoo! ma jednych z najbar-
dziej wymagajacych redaktoréw na §wiecie, dzigki czemu serwuje doskonatej jakosci
wyniki.

Ten prestiz nie wystarczyl jednak, by ustugi Yahoo! PayDirect i Yahoo! Groups staly
si¢ najpopularniejsze. Nie sa one konkurencyjne w stosunku do liderow. Swiadomos$é
marki niczego wigc w tym przypadku nie zatatwita.

Zanim wydasz fortune na kampanie bannerowa
w jakims portalu

Zastanow sig, czy warto. Za te pieniadze mozesz wykupi¢ wyswietlanie banneréw
w serwisach o zawegzonej tematyce na kilka miesigcy. Wedtug badan, reklama jest sku-
teczna, gdy potencjalny klient zobaczy ja 5 — 8 razy. Jakie masz szanse na to, ze Twoj
banner w jednym z najpopularniejszych portali wyswietli si¢ chociazby 2 razy tej samej
osobie, nawet jesli wykupisz 100 000 wyswietlen? Zadne lub bliskie zeru.

Teraz pomysl o serwisie o bardzo zawgzonej tematyce, ze stala grupa odwiedzajacych.
Jesli Twoj banner bedzie tam przez miesiac, to na pewno pojawi si¢ kilka razy przed
oczami kazdego ze statych odbiorcow. Odwiedzajacy prawie nigdy nie znaja statystyk
ogladalnosci danych serwiséw. Pomysl o firmie reklamujacej si¢ przez miesiac w Twoim
ulubionym serwisie. Zanotuj, co Ci przyszto na mysl.

Podsumowanie

Do kampanii bannerowych jestem nastawiony sceptycznie i niechetnie, jednakze nie
dyskredytuj¢ catkowicie tej formy brandingu — pod warunkiem, ze robi si¢ to inteli-
gentnie, a o to nie tatwo.

Jesli jednak w ten sposob budujesz $wiadomos¢ marki, a Twoja oferta i obshuga klientow
nie sa zadowalajace, to wyrzucasz pienigdze. Swiadomo$é marki niczego nie zatatwia
— zanotuyj to i powie$ na monitorze. Oferta i obstuga klientow natomiast pozwola
Ci zbudowac silng pozycj¢ na rynku. Nie dzieje si¢ tak jednak od razu. Mozesz to osia-
gnaé szybciej za pomoca kampanii brandingowych, ale oferta i obstuga klientéw musza
by¢ Twoimi najmocniejszymi stronami.
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3.4. Jak nazwaé firme
lub serwis WWW?

e 1 Ly . , . . . . . .
Al Ries : ,,Dopoki nazwa nie jest wlasciwa, zadne dzialanie marketingowe nie za-
pewni sukcesu”.

Al Ries’: , Najwazniejsza decyzja, jaka przyjdzie ci podja¢ w procesie tworzenia marki,
dotyczy nazwy twojego produktu lub ustugi. Albowiem na dtuzsza mete marka to nic
wigcej jak tylko nazwa”.

Zanim przejdziemy do szczeg6téw nazywania firmy lub serwisu WWW, trzeba za-
uwazy¢, ze nazwa firmy, nazwa serwisu i domena moga by¢ zupehie innymi nazwami.
Zwlaszcza w przypadku dziatalno$ci internetowej nieograniczonej do jednego projektu
nazwa firmy odmienna od nazwy serwisu czg¢sto utatwia zycie.

Jezeli Twoj podstawowy serwis nazywa si¢ MojaNazwa.pl i tak samo nazywa si¢ Twoja
firma, to kolejne projekty pod ta sama marka moga wprowadza¢ w btad lub nawet
przeszkadza¢ w budowaniu zaufania — zwlaszcza jesli oferta Twojego podstawowego
serwisu jest mniej powazna od oferty kolejnego.

W internecie nazwa firmy czgsto traci na waznosci i pojawia si¢ wylacznie na faktu-
rach. To jednak w Zadnym razie nie oznacza, ze na waznosci traci znaczenie marki.
Po prostu nasza marka staje si¢ serwis WWW,

Kiedy nazwa domeny moze by¢ inna niz nazwa serwisu? Kiedy ta druga jest zbyt
dluga, aby mogta byta skuteczna domena. Czasami warto pozosta¢ przy peinej na-
zwie serwisu chocby ze wzgledu na wyszukiwarki. Podam przyktad. Domena serwisu
CzasNaE-Biznes jest cneb.pl (swoja droga to zta domena) — jest ona krotka i stosun-
kowo tatwa do zapamigtania, natomiast sama nazwa serwisu jest opisowa i wartosciowa
z punktu widzenia wyszukiwarek, o czym dowiesz si¢ z artykutu Prosta technika wy-
bierania nazwy serwisit’.

Nazwe, z ktora klienci beda mieli kontakt, musisz wybiera¢ bardzo uwaznie. Nazwa,
zwlaszcza w internecie, odpowiada bowiem w duzej mierze za pierwsze wrazenie, ja-
kie zrobimy na kliencie. A pierwsze wrazenie moze by¢ tylko jedno. Byle jaka, nie-
chlujna lub niewlasciwa nazwa sprawia, ze klient ma takie samo wrazenie na temat
firmy i jej produktow. Jesli kto§ bowiem nie dba o swoja nazwe, dlaczego miatbym
uwierzy¢, ze bedzie dbat o mnie?

! Al Ries, Laura Ries, Upadek reklamy i wzlot Public Relations, PWE, Warszawa 2004.
2 Al Ries, Laura Ries, 22 niezmienne prawa zarzqdzania markq, Prészynski i S-ka, Warszawa 2000.

3 www.cneb.pl/a/wybieramy nazwe.html.
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3 sposoby nazywania serwisu WWW

Typ nazwy

Korzysci

Wady

1. Nazwy domenowe
(pospolite)

Nazwy domenowe sktadaja

si¢ ze stowa opisujacego

witryng oraz koncowki, np.:

¢ radio.com.pl,

¢ apteka.pl,

¢ literatura.net.pl,

¢ alergen.info.pl.

2. Nazwy niecodzienne
Nazwy te nie maja
znaczenia stownikowego.
Znaczenie nadaje im sama
marka, np.:

¢ Amazon,

¢ Google,

¢ Napster,

¢ Yahoo.

3. Nazwy kombinowane
Nazwy kombinowane to
posredni sposob okreslenia
nazwy domeny. Nazwa jest
wyrdzniajaca i jednoczesnie
zrozumiata, np.:

¢ SwiatDziecka,

¢ Stopklatka,

¢ BlackPlanet.

¢

Klienci wiedza, czego
dotyczy witryna, poniewaz
jest to sygnalizowane
przez nazwe.

Klienci pamigtaja adres
witryny, bo jest on prosty
i zwiazany z prowadzona
dziatalnoscia.

Rosnie ocena witryny

w wyszukiwarkach,
poniewaz nazwa zawiera
stowa kluczowe uzywane
w zapytaniach.

Nazwy sa
charakterystyczne.
Klienci nie pomyla naszej
witryny z witryna
konkurencji.

Nazwa nie ma zadnego
znaczenia, dlatego
mozemy bez przeszkod
~przywlaszczy¢” sobie
takie stowo. Mozemy
zdefiniowa¢ jego znaczenie,
definiujac nasza marke.
Nazwy te sa fatwe

do zapamigtania.

Klienci szybko orientuja
si¢ W tematyce witryny,
nawet jesli nie wynika to
bezposrednio z nazwy.
Nazwa wyrdznia witryng.
Klienci moga odroznié
witryng firmy od witryny
konkurencji.

Nazwa jest zwykle fatwa
do zapamigtania.

¢ Nazwy typowe dla witryn

rejestrowanych okoto
1999 roku; nie przetrwaty
proby czasu.

Nazwy nie wyrdzniaja
witryny 1 klienci moga
fatwo pomyli¢ nasza
witryng z witryng
konkurencji.

Nazwy ograniczaja
mozliwo$¢ rozszerzenia
dziatalnosci.

Nazwy domenowe nie
buduja zaufania klientow.

Nazwy nie sg precyzyjne.
Klient moze mie¢
trudnosci z odgadnigciem,
czym si¢ zajmujemy.
Trzeba wlozy¢ wigcej
wysitku w wyjasnienie
zakresu dziatalnosci.
Nazwa tego typu nie
pomaga uzyska¢ dobrych
miejsc na stronach

z wynikami wyszukiwania,
poniewaz nie zawiera
istotnych stow kluczowych.
Klienci moga pominaé
witryng, nie zdajac sobie
sprawy z jej zawarto$ci.

Nazwy kombinowane
fatwo mozna nasladowac.
Chociaz uzyte stowa nie
sq ogolne, konkurencja
moze probowac
wykorzystywa¢ bardzo
podobne zestawienia.
Nazwy zwykle nie
pomagaja uzyskac
dobrych miejsc na
stronach z wynikami
wyszukiwania, poniewaz
nie zawieraja istotnych
stéw kluczowych.

Zrodto: June Cohen, Serwisy WWW. Projektowanie, tworzenie i zarzqdzanie, Wydawnictwo HELION,

Gliwice 2004.
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Nazwa musi dobrze brzmieé

Zwro¢ uwagg, ze wszystkie znane czarne charaktery maja podobnie Zle brzmiace imiona:
Hannibal Lecter, Darth Vader, Ebenzer Scrooge, Grinch, Siostra Ratched itd.

Aby wywotaé pozytywne wrazenie u klienta, nazwa musi sktadac si¢ z pozytywnie
brzmiacych stow lub brzmie¢ pozytywnie, jesli jest to neologizm (nowe, nieistnicjace
wczesniej stowo) lub stowo zapozyczone.

Stawiaj na marki specjalistyczne, nie rozciggaj marki

Idea pozycjonowania polega na powiazaniu naszej marki z jedna konkretna cecha, ko-
rzyscia lub stowem, ktdre jest dobrze odbierane przez naszych potencjalnych klientow.
W zwiazku z tym rozciaganie marki automatycznie unicestwia mozliwo$¢ prawidlowego
jej pozycjonowania.

Rozciaganie marki rozwadnia ja. Wkrotce marka nic juz nie znaczy, bo znaczy wszystko.

Al Ries*: ,,Ponad 90% wszystkich nowych produktéw w amerykanskich sklepach spo-
zywczych i drogeriach stanowia wyroby oznaczone istniejacymi juz markami, co jest
jednym z gléwnych powoddw tego, ze sklepy zapchane sa masa towaru. (Istnieje 1300
odmian szamponow, 200 rodzajow ptatkow $niadaniowych i 250 réznych napojow
gazowanych).

Dane zebrane z kas za posrednictwem czytnikéw cen pokazuja, ze wigkszos$¢ z tych
produktéw (przynajmniej w supermarketach) zalega na pétkach, pokrywajac si¢ ku-
rzem. Badania przeprowadzone w sklepach Krogera w Columbus w stanie Ohio wy-
kazaty, ze z przecigtnej liczby 23 000 towaréw znajdujacych si¢ na sktadzie, 6700
sprzedawato si¢ w ciagu jednego dnia, 13 600 w ciagu tygodnia, a 17 500 w ciagu mie-
siagca. Pozostaje wigc 5500 wyrobow, ktorych nikt nie kupit przez caty miesiac”.

Jack Trout’: ,Wiedzac, ze okoto 70% nowych produktéw wprowadza sig na rynek
w ramach istniejacych marek, mozna odnies¢ wrazenie, ze firmy dysponuja pewnymi
danymi potwierdzajacymi zalety poszerzania oferty. Wrecz przeciwnie”.

Pismo ,,Journal of Consumer Marketing” opisato przeprowadzone na wielka skalg
studium procesu wprowadzania 115 nowych produktow na 5 rynkach amerykanskich
i brytyjskich. Poréwnywano udziat w rynku zdobyty przez produkty wprowadzone
w ramach uznanych nazw firmowych lub nazw rodzin produktéw z udziatem w rynku
produktow wprowadzonych pod nowa nazwa firmowa.

Udziat w rynku zbadano w 2 lata po wprowadzeniu produktu kazdej z marek. Pro-
dukty bedace rozszerzeniem marki prezentowaly si¢ znacznie gorzej od produktow
wprowadzonych pod nowg nazwa firmowa.

4 Al Ries, Laura Ries, op.cit.
3 Jack Trout, Steve Rivkin, Wyrozniaj sie lub zgin, IFC PRESS, Krakéw 2000.
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,Harvard Business Review” opublikowat studium na temat poszerzania oferty. Stwier-
dzono w nim migdzy innymi, ze takie poszerzenie ostabialo wizerunek marki i zaburzato
stosunki handlowe.

Jesli myslisz, ze rozciaganie marki rozszerzy Twoj rynek, jestes w bledzie. Dowodem
sa doswiadczenia z branzy piwnej. Poszerzenie asortymentu o nowe odmiany tego sa-
mego piwa (lekkie, mocne itd.) nie zwigksza jego spozycia, a jedynie dzieli klientow
podstawowego produktu pomigdzy nowe odmiany.

Ponadto nazwy produktéw uzupelnione o stowa typu ,,lekkie”, ,,beztluszczowe”,
»zdrowe” itd. sugeruja, ze produkt podstawowy nie jest dobry. Klient zaczyna si¢ nad
tym zastanawia¢ i moze uznaé, ze poprawiony produkt tez wcale nie jest specjalnie
dobry (zdrowy).

Np. pojawienie si¢ majonezu light zwrdcito moja uwage na fakt, ze zwykly majonez
ma az 80% ttuszczu. Przerazilo mnie to, wigc spojrzatem, ile ma wersja light: 50% — to
caly czas bardzo duzo. I tak od momentu wprowadzenia wersji light mojego ulubionego
majonezu bardzo ograniczylem spozycie jakiegokolwiek majonezu — tylko dlatego,
ze producent zwrdcil moja uwagge na cos, z czego nie zdawatem sobie sprawy. Pomysl,
ile 0s6b moze zareagowaé tak samo.

Zapomnij o skrotach
Skréty nic nie znacza. Nie wywoluja zadnych emocji i bardzo trudno je zapamigtaé.

Fakt, istnieja skroty nazw firm, ktore zna kazdy: IBM, TP SA, PKP, PZU. Pytanie
jednak brzmi: dlaczego sa to znane firmy? Nie z powodu nazwy w postaci skrotu, ale
z powodu ich wielkosci. Kazda z tych firm wystgpowata lub wystgpuje rowniez pod
petna nazwa, a skroty upowszechnity si¢ w momencie, gdy juz kazdy je kojarzyt.

W zwiazku z tym zapomnij o lansowaniu swojej marki w postaci skrotu. To zty po-
mysl, ktory utrudnia zycie. Z drugiej strony, jesli decydujesz si¢ na nazwe wieloczto-
nowa, zadbaj o to, by dobrze i niepospolicie si¢ skracala na potrzeby komunikacji
wewngtrznej, ktora tez ma znaczenie.

Jesli masz nazwe wielocztonowa — np. Policealna Szkota E-Biznesu im. Adama
Smitha — nie musisz z niej rezygnowac. Nie powinienes$ jednak promowac jej w po-
staci skrotu — psebas (?) ;) — lepiej pomys$l nad kolokwialnym okres§leniem, jakie i tak
ludzie wymysla, bo kazda dluga nazwa predzej czy pdzniej doczeka si¢ skrotu myslo-
wego typu: tepsa, beemka czy adamka.

Uwazaj z humorem

Sa dziedziny, w ktérych nazwa niepowazna jest zaleta — np. Fotka.pl — ale sg tez
i takie, gdzie nie ma ona racji bytu. Zastanow sig, kto jest Twoim klientem i czy rze-
czywiscie mozna powigza¢ humor z Twoim biznesem. Ze znakomita wigkszo$cia
biznesow si¢ nie da.
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Unikaj nazw pospolitych
Nazwa pospolita to portal.pl. Nazwa wtasna to onet.pl.

Nazwa pospolita nie moze by¢ ,,petnokrwista” marka, bo nalezy do wszystkich, a marka
moze mie¢ tylko jednego wlasciciela. Nazwa pospolita upodabnia Ci¢ do wszystkich,
a to przeciez doktadne przeciwienstwo funkcji, jaka spetniaja marketing oraz marka.

Nazwa pospolita sprawia, ze albo zarejestrujesz domeny z wszystkimi mozliwymi kon-
cowkami, albo bgdziesz robit marketing swoim konkurentom. Kup domeng w serwisie
domena.pl, domeny.pl, domeny.com.pl, domeny.info lub domeny.com, nie zapisuj nig-
dzie nazwy wybranego serwisu i za miesiac sprobuj zmieni¢ konfiguracje swojej do-
meny. Wtedy przekonasz sig, jakim koszmarem dla klienta jest obcowanie z firmami
posiadajacymi pospolita domeng.

Najgorsze, co mozesz zrobié, to zarejestrowa¢ domeng pospolita z koncoéwka inng niz .pl,
podczas gdy Twoj konkurent posiada taka sama domeng z koncowka .p!.

Zwrd¢ uwage na fakt, ze wigkszo$¢ technik pamigciowych polega na powiazaniu za-
pamigtywanej informacji z czyms$ nietypowym i niezwyczajnym. To nie jest przypa-
dek. Autorzy ksiazki Brain book (Ksigga mozgu) przeprowadzili badania nad ludzka
pamigcia 1 doszli do wniosku, Ze najtatwiej utrwalaja si¢ w niej rzeczy ,,niepowtarzalne,
dziatajace na zmysly, tworcze i niezwyczajne”. Zadna pospolita nazwa nie spelnia
tych warunkow.

Pospolita nazwa sugeruje, ze jeste$ kolejnym, zwyklym, niewyrdzniajacym si¢ i nie-
kreatywnym ,,graczem” na rynku. Nie warto starac sig, by tak Cig postrzegano.

Firma Interbrand zajmuje si¢ tworzeniem rankingéw najbardziej wartoSciowych marek
na $wiecie. Wérod 60 marek wycenianych na wigcej niz miliard dolaréw nie ma ani
jednej o pospolitej nazwie. Sa tam za to Yahoo! i Google. Przemysl to.

Jedyna istotna zaleta nazw ogélnikowych jest ich tatwiejsze pozycjonowanie w wy-
szukiwarkach. Nie chodzi jednak o stowo kluczowe w domenie, ale o to, w jaki sposob
wiasciciele roznych stron opisuja linki kierujace na nasza strong.

Zreszta dobra i unikalna nazwa sprawia, ze klient nie musi szuka¢ nas w wyszukiwarce,
bo pamigta nasza domeng. Jesli wigc zalezy Ci na wyszukiwarkach, rozwaz umiesz-
czenie stowa kluczowego w nazwie albo stworzenie strony w nazwa pospolita stuzaca
tylko i wylacznie do promocji wlasciwego serwisu.

Mozemy jednak uzywac stow pospolitych do nazywania naszego serwisu WWW lub
firmy, jesli nazwa taka nie jest bezposrednim opisem naszej dziatalnosSci, np. najwigk-
szym rejestratorem domen w Polsce nie jest domena.pl, domeny.pl, domeny.com.pl
itd., ale nazwa.pl; najwigckszym dostawca kont WWW w Polsce nie jest serwis serwery.pl,
ale home.pl itd. Zwykle stowo moze stworzy¢ dobra marke, o ile nie opisuje wprost
przedmiotu dziatalnosci.
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Wstuchuj sie w nazwe, zamiast sie w nig wpatrywaé

Wigkszo$¢ ludzi — poza osobami, ktore wytrenowaly techniki szybkiego czytania
— czyta nazwy w swoich umystach ,,na glos”. Dopiero po ,,ustyszeniu” nazwy moze
ona nabra¢ znaczenia. Dlatego powinienes stworzy¢ nazwe, ktora przede wszystkim
dobrze brzmi, a dopiero p6zniej dobrze wyglada.

Umyst operuje gltoskami, nie literami. Fakt, Ze zapiszesz swoja nazwe wielka litera,
dla ludzkiego umyshu nie ma znaczenia. Jesli brzmi ona Zle, to nic juz jej nie pomoze.

W internecie wizualizacja marki nie ma az tak wielkiego znaczenia, poniewaz klienci
operuja wpisanymi z klawiatury domenami, a nie logotypami.

Innym btedem jest taczenie stow i liter. Wiele osob uwaza, ze uzywanie liter zamiast
angielskich stow:

4 = for
2 =too0, to
3 = free

jest cool i fajnie wyglada. Faktycznie, takie nazwy sa cool i fajnie wygladaja, ale spro-
buj podyktowac je przez telefon, a przekonasz si¢ o ich stabosci.

Nie obiecuj rzeczy oczywistych

Nie wybieraj nazwy, ktora obiecuje to, czego i tak kazdy od Ciebie oczekuje. Nazwa
tego typu jest nieoryginalna, tatwo wylatuje z pamigci i nic nie znaczy.

Potnij stowa

Czasami wystarczy po prostu pozbyc¢ si¢ czesci pospolitego stowa. Nazwa, ktora powstaje
w ten sposob, bardzo czesto zachowuje przekaz petnego stowa, ale jest krotka i orygi-
nalna.

Onet to lepsza marka niz Optimusnet, Intel to lepsza nazwa niz Intelligent Chip, CNET
to lepsza marka niz Computer Network.

Sprawdz inne jezyki

Jesli istnieje chociaz najmniejsza szansa na to, ze bedziesz oferowat swoje produkty
lub bedziesz szukal partneréw biznesowych za granica, sprawdz, czy Twoja nazwa
nie ma niekorzystnego znaczenia w innych jezykach — zwlaszcza w slangu. Nie ma na
to innej rady, jak poprosi¢ o pomoc mieszkanca danego kraju, zaden stownik nie da
Ci gwarancji braku negatywnych skojarzen.



68 Czas na e-biznes

Sprawdz znaki towarowe

Sprawdz baz¢ Urzedu Patentowego RP (Attp://www.uprp.pl/Polski/Bazy+danych+UPRP/)
w poszukiwaniu znakow towarowych identycznych z wybrana przez Ciebie nazwa.

Sprawdz tez, czy jakas duza firma nie uzywa tej nazwy. Nieraz korporacje przejety dome-
ny lub doprowadzily do zakazu ich uzywania w celach komercyjnych mimo faktu,
ze z teoretycznego punktu widzenia prawo do nich mial pierwotny wiasciciel.

8 wytycznych tworzenia dobrej nazwy®

Al Ries, Laura Ries

1. Nazwa powinna byé krotka.

Im kroétsza nazwa, tym lepsza. W internecie krotka nazwa wygrywa, poniewaz aby
dosta¢ si¢ na jakakolwiek strong, trzeba wpisa¢ jej doktadny adres w przegladarce.
Dtuzsza nazwa czgsto odwiedzanego serwisu utrudnia zycie jego odwiedzajacym.

Czasami wystarczy po prostu skroci¢ podstawowa nazwe. W ten sposob z www.optimus-
net.pl powstat www.onet.pl, a z www.wirtualnapolska.pl powstata www.wp.pl. Jesli
nowa, krotka domena jest domena istniejacej juz firmy, zarejestruj rowniez dtuga nazwe.

2. Nazwa powinna by¢ prosta.

O prostocie nazwy nie decyduje jej dtugosé, ale powtarzanie si¢ tych samych liter lub
sylab. AliBaba.com to przyktad bardzo prostej nazwy, bo sktadajacej si¢ tylko z 4
réznych liter. Yahoo!, Google to inne dobre nazwy sktadajace si¢ tylko z 4 réoznych
liter.

3. Nazwa powinna sugerowac profil firmy.

To nie znaczy jednak, ze domena powinna by¢ nazwa branzy. Nazwa powinna suge-
rowac¢ profil firmy, chyba ze na nazwg wybieramy kompletnie nowe stowo lub stowo
Zapozyczone.

Wirtualna Polska i Onet to przyktady nazw sugerujacych profil firmy. W nazwach obu
tych serwiséw znajduje si¢ stowo mowiace nam, Ze sa one mocno zwiazane z inter-
netem.

Mozna tez po prostu do nazwy branzy doda¢ inne, abstrakcyjne stowo. Jednym z naj-
lepszych przyktadéw jest tu sie¢ Blockbuster Video.

¢ Al Ries, Laura Ries, op.cit.
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4. Nazwa powinna by¢é niepowtarzalna.

Poza naprawdg wyjatkowymi nazwami — Acura, Kodak, Xerox — nie istnieja abso-
lutnie oryginalne nazwy. Jednak nazwa oryginalna, jak na dana branze, sprawia, ze
klienci lepiej pamigtaja firme.

Dlatego tez nazwy pospolite to zty pomyst — z definicji s3 one niewyjatkowe, a to
uniemozliwia stworzenie silnej marki.

5. Nazwa powinna wykorzystywac¢ aliteracje.

Dla ludzkiego umystu liczy sig to, jak stowa brzmia, a nie wygladaja. Ludzki umyst
operuje dzwigkami, a nie znakami. Jesli chcesz, by ludzie zapamigtali, co do nich mowisz,
mow do rymu.

Aliteracja to powtdrzenie glosek. Imig i nazwisko zaczynajace si¢ na t¢ sama literg to
przyktad aliteracji — Arthur Andersen to przyktad dobrej marki, ktora wykorzysty-
wata aliteracj¢... dopoki nie upadta z innych powodow.

6. Nazwa powinna dawac¢ sie wymowié...

... ze wzgledu na silg reklamy szeptanej, przekazywanej z ust do ust. Jesli nazwe trudno
wypowiedzie¢ lub trzeba ja literowac, ludziom odechciewa si¢ o niej méwic.

Przyktad fatalnej pod tym wzglgdem domeny to cneb.pl — w 4-literowej nazwie wy-
korzystuje ona az 3 litery, ktore w brzmieniu sa bardzo podobne do innych:

C, S

N, M

B,P

To sprawia, ze domeng t¢ prawie zawsze muszg literowac. Na szczgScie jest krotka
— to ratuje mi zycie.

Kazda domena powinna przej$¢ test rozmowy przez telefon z babcia. Jesli starsza,
stabiej slyszaca osoba nie jest w stanie poprawnie zapamigta¢ Twojej nazwy po jed-
nokrotnym ustyszeniu jej przez telefon, zacznij mysle¢ nad lepsza nazwa.

Jesli jednak stawiasz na trudng do wymowienia nazwe lub nazwe zapozyczong z po-
wtorzonymi literami (Allegro czy alegro?, Google czy gogle?), zarezerwuj sobie do-
meny z btedami.

7. Nazwa powinna poruszaé wyobraznie.

Pospolite nazwy trudno zapamigta¢, bo sa po prostu mdle. Niczym nie zaskakuja i nie
wzbudzaja zadnych emocji — ani pozytywnych, ani negatywnych. Sa niczym niekon-
trowersyjni politycy — wielu ich lubi, ale mato kto na nich glosuje.

Aby poruszy¢ wyobraznig, odwolaj si¢ do nazw, ktore w jaki$ konkretny sposéb opi-
suja unikalno$¢ Twojej oferty.
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8. Nazwa powinna odwotywaé sie do konkretnej osoby.

Zastanow si¢ nad wykorzystaniem wtasnego nazwiska w domenie. Al Ries sugeruje
nawet, aby w niektorych przypadkach zmieni¢ nazwisko, by zrobi¢ z niego lepsza
marke. Ta droga poszty najwigksze gwiazdy Hollywood — obecne i te z przesztosci.
Optfacito sig.

W pierwszej kolejnosci zarejestruj nazwe sktadajaca si¢ z samego nazwiska. Jesli jed-
nak Twoje nazwisko jest pospolite lub nazwa taka jest zaj¢ta, uzyj rdbwniez imienia.

Dzigki tej strategii tatwiej zdoby¢ rozglos dla swojego serwisu, pojawiajac si¢ osobiscie
w mediach.

3.5. Tagline, czyli slogan

Tzw. tagline to slogan pojawiajacy si¢ zwykle pod logiem (logotypem) serwisu, opi-
sujacy serwis, to, czym si¢ on zajmuje, lub jego unikalna cecheg.

Tagline jest bardzo prostym, ale pomocnym i skutecznym narzedziem wzmacniania
efektu pozycjonowania marki. Tutaj za pomoca prostych, pospolitych stow mozesz
(a wlasciwie powinienes) przekaza¢ to, co Ci¢ wyrdznia — mozesz wytlumaczy¢
sens swojej marki. Powiniene$ wigc z tego prostego narzedzia korzystac.

Ponizej przedstawiam 2 artykutly, ktére pomoga Ci zbudowa¢ dobry tagline.

Magia podtytutu, czyli zatrzymaj uzytkownikow
jak najdtuzej u siebie (Marcin Ekiert’)

Masz niewiele czasu na to, aby zainteresowaé swoim serwisem przypadkowego inter-
naute.

Przypadkowego, tzn. takiego, ktory wtasnie otworzyt Twoja strong WWW w swojej
przegladarce i nic jeszcze o niej nie wie. W tym czasie internauta zawiesi wzrok na
Twoim logo, ,,przeleci” po lewej, skrajnej czgsci ekranu. Nastgpnie skupi sig¢ na kilka
sekund na jego centralnej czgsci, aby zerknaé na koniec na prawa strong. Po tych
wstepnych ogledzinach podejmie decyzjg. Albo znajdzie cos, co wyda mu sig intere-
sujace, albo tez opusci Twoja strong.

" Marcin Ekiert od kilku lat zajmuje si¢ uzytkowym i graficznym projektowaniem serwiséw internetowych
oraz prowadzeniem, wdrazaniem i promocja projektow internetowych. Prowadzi serwis BetterSite.net
zajmujacy si¢ analiza serwis6w internetowych.
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Zwro¢ uwage na swoje statystyki

Wiele wizyt trwa 5 — 30 sekund. To sa wlasnie wizyty tych uzytkownikow, ktorzy nie
znalezli na stronie tego, czego szukali. Kiedy przejrzysz logi wizyt z wyszukiwarek,
to zauwazysz, ze wlasnie uzytkownicy wchodzacy przez nie najkrocej pozostaja na
stronie. Dzieje si¢ tak dlatego, ze sa to wiasnie uzytkownicy, ktérych nazwalem
»przypadkowymi” — nie wiedza nic o Twojej witrynie (zaktadajac, ze nie znali jej wcze-
$niej), a wige nie wiedza tez, czego i gdzie majq szukaé. Fakt, ze trafili na Twoja stro-
n¢ z wyszukiwarki, $wiadczy o tym, Ze sg zainteresowani trescia, ktora publikujesz,
natomiast fakt, ze opuscili ja tak szybko, mowi o tym, ze podczas wstgpnych ogledzin
nie znalezli tego, czego szukali.

Podtytut, czyli zatrzymaj, kogo sie da

Cokolwiek zrobisz ze swoja strona, nie pozbedziesz si¢ kilkusekundowych userow.
Kropka. Nie ma na to rady. Natomiast mozesz i powiniene$ dziala¢ tak, aby zaintere-
sowaé ludzi swoim serwisem i spowodowac, by jak najmniej z nich opuszczato go po
tak krotkim czasie. Pomoga Ci w tym podtytuly (ang. tagline). Sa to krétkie frazesy lub
slogany umieszczane najczgsciej pod logotypem.

Co w nich takiego fajnego?

Dobrze skonstruowany podtytut spowoduje, ze uzytkownik spgdzi na Twojej witrynie
trochg wigcej czasu, a tym samym bedzie miat go wigcej, aby znaleZ¢ to, czego szuka.
Za pomoca tego fragmentu tekstu mozesz zwrdci¢ jego uwagg na mocne strony
Twojej oferty, piszac np. jedyny sklep online, ktory nie pobiera oplat za przesytke al-
bo Nasz system to ponad 1000 wdrozen i ponad 1000 zadowolonych klientow.

Mozesz tez podkresli¢ tematyke swojego serwisu — utwierdzi to usera w przekonaniu,
ze Twoja witryna prezentuje poszukiwane przez niego informacje, co zdeterminuje go
do doktadniejszego zapoznania si¢ z jej zasobami. Takie zadanie spelnia np. podtytut
serwisu mniammniam.pl (Tysiqce sprawdzonych przepisow) lub podtytult w butik.p!
(Koszulki z nadrukami, bluzy, torby i kubki: 49799 do wyboru!). Cokolwiek napiszesz
w podtytule, wywota jaki$ skutek. To miejsce jest na tyle eksponowane, ze szkoda nie
wykorzystaé jego potencjatu!

Przyktad?

Raczej krotki przyktadzik. Napisz¢ o pewnym anonimowym, ale prawdziwym serwi-
sie, ktorym si¢ zajmowalem. Zastosowalem podtytul w maju i obserwowatem cha-
rakterystyke ruchu z wyszukiwarek. W poréwnaniu z kwietniem $redni czas trwania
wizyt z wyszukiwarek wydhuzyt si¢ o ponad 30 sekund. Oznacza to kilkanascie lub
kilkadziesiat dodatkowych os6b, ktore zapoznaty si¢ z trescia i oferta serwisu, zamiast
ucieka¢ z niego po kilkunastu sekundach. By¢ moze kilka z nich zostato jego stalymi
uzytkownikami badz klientami.

A wige do dzieta! Jesli jeszcze nie masz podtytutu, stworz go i zobacz, jak zmienia on
charakterystyke ruchu na stronie. Eksperymentuj z jego tre$cia, aby osiagnac najlepszy
efekt. To proste i dziata.
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Jak dziata stowo PRAWDOPODOBNIE

Prawdopodobnie wszyscy znaja juz slogan piwa Carlsberg. Prawdopodobnie wigkszo$¢
zauwazyla juz dziwna przyswajalno$¢ sloganu ,,Prawdopodobnie najlepsze piwo na
$wiecie”. Niektorzy zaczgli nawet stosowaé stowo ,,prawdopodobnie” w swoim mar-
ketingu. Prawie zawsze biednie.

Zaraz dowiesz sig¢, jakie warunki musi spetni¢ slogan zawierajacy stowo ,,prawdopo-
dobnie”, aby byt tak silny, jak wspomniany slogan Carlsberga. Najpierw jednak wy-
thumacze¢ fenomen tego stowa.

Stowo ,,prawdopodobnie” uzyte w taki sposob to presupozycja®.

Przesledzmy schemat myslowy odbiorcy komunikatu ,,Prawdopodobnie najlepsze piwo
na $wiecie”.

Jesli powiemy: ,,Nasze piwo jest najlepsze”, to odbiorca moze zaakceptowac ten ko-
munikat lub nie. Zaakceptuje go jednak tylko, gdy bedzie zwolennikiem danej marki.

Zwolennicy to bardzo waska grupa. Zwykle marka ma jeszcze klientow zadowolo-
nych, oboj¢tnych, klientdow niechgtnych i wrogéw. Dlatego odwotywanie sig tylko do
zwolennikow najczgSciej nie zdaje egzaminu — wyjatkiem sa takie marki, jak Harley-
Davidson.

Dodanie stowa ,,prawdopodobnie” sprawia, ze pod§wiadomie musimy zatozy¢, iz firma
ma jakie$ przestanki, by tak twierdzi¢. Paradoksalnie, zdanie z ,,prawdopodobnie” jest
znacznie silniejsze 1 zobowiazujace w oczach odbiorcéw niz zwykte stwierdzenie ,,Je-
stesmy najlepsi”. Kazdy mowi, ze jest najlepszy, ale jak kto§ mowi, ze prawdopodobnie,
to znaczy, ze jest co$ jeszcze, co pozwala mu tak myslec.

Oczywiscie to sa tylko nasze podswiadome zatozenia. Jesli znajomy powie Ci: ,,Ten
film Ci si¢ spodoba. IdZ na niego do kina”, mozesz odpowiedzie¢ (pomysle¢ sobie):
,,.Nie sadz¢” albo ,,Skoro tak mowisz, to OK”.

Jesli ten sam znajomy powie Ci: ,,Prawdopodobnie ten film Ci si¢ spodoba. IdZ na niego
do kina”, mozesz odpowiedzie¢: ,,Co jest w tym filmie takiego, co mi si¢ spodoba?”
albo ,,Skoro tak mowisz, to OK”.

Widzisz réznicg? Zamiast sytuacji nie/tak masz sytuacj¢ moze tak/tak. Uzycie stowa
,prawdopodobnie” nie sprawi, ze odbiorca zaakceptuje Twoj komunikat. Uzycie stowa
»prawdopodobnie” sprawi, ze odbiorca go zaakceptuje albo zacznie si¢ zastanawiaé
nad tym, co sprawia, Ze to jest prawda.

Catla tajemnica kryje si¢ w tym pytaniu: ,,Co sprawia, ze to jest prawda?”. To tez jest
presupozycja. Aby odpowiedzie¢ sobie na to pytanie, musisz zatozy¢, ze to jest prawda.
Pytasz bowiem o to, co sprawia, ze to jest prawda, a nie o to, czy to jest prawda.

8 http.//slownik.cneb.pl/definicja/presupozycja.html.
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OK. Mozesz sobie mowic: ,,Na mnie to nie dziata, wigc to pewnie pic na wodg”. Znam
kilku takich, ktorzy tak mowia. Mnie to nie przeszkadza, a Twoja konkurencja bedzie
Cig za to kochata.

Napisatem na poczatku, ze samo stowo ,,prawdopodobnie” nie zatatwia sprawy. Napi-
satem, ze wiele firm stosuje slogany z tym stowem i prawie zawsze robig to zle. Teraz
dowiesz sig, jakie putapki na Ciebie czyhaja.

Jak POPRAWNIE stosowaé stowo ,,prawdopodobnie”

W Gdansku mamy centrum handlowe Gildia. Sprzedaje si¢ tam gldwnie produkty nie-
markowe, wigc ceny sa niskie. Niedlugo po tym, jak Carlsberg zaczat stosowaé swoj
stynny slogan (czyli juz dosy¢ dawno temu), Gildia zaczgta si¢ promowaé nowym
sloganem:

Prawdopodobnie najnizsze ceny na §wiecie

Kto$§ pewnie pomyslat, ze w ten sposéb stworzy rownie silny slogan. Nic bardziej
mylnego. To jeden z bardziej nieprzemyslanych sloganow, jakie zdarzyto mi sig spo-
tkaé. Jest to idealny przyktad tego, jak nie uzywac stowa ,,prawdopodobnie”.

Aby slogan ze stowem ,,prawdopodobnie” zadziatat, musza by¢ spetnione 2 warunki:
1. Slogan musi odnosi¢ si¢ do obszaru zasiegu danej marki.

2. Slogan musi odnosi¢ si¢ do korzysci, jakiej oczekuje nasza grupa docelowa.

Prawdopodobnie drugi warunek slogan Gildii spelnit. Domy$lam sig, Zze kupujacy tam
ludzie szukaja niskich cen. Prawdopodobnie lepszy efekt datoby dodanie ,,jakosciowych
produktow” do ,,najnizszych cen”, aby nie sugerowac tandety.

Ale nawet z dobrze (prawdopodobnie) dobrang korzyS$cia, zaprezentowany nagtéwek
jest po prostu nedzny.

Niektorzy marketerzy mysla chyba, ze ludzie sa takimi debilami, iz za pomoca presu-
pozycji mozna im zaserwowac kazdy, nawet najbardziej idiotyczny i nierealny slogan.
Ludzie nie sa debilami (w przewazajacej wigkszosci). Presupozycja dziata tylko wtedy,
gdy zakladany fakt nie jest z oczywistych wzglgdow nierealny.

Kto$ moze bi¢ swoja zong. Carslberg moze by¢ najlepszym piwem na $§wiecie (wedtug
jakiego$ kryterium), ale ceny w Gdansku nie moga by¢ najnizsze na $wiecie, skoro
mamy Chiny, Tajwan i caty Daleki Wschod produkujacy za bezcen.

Przeciez taki slogan jest do bolu nierealny. Po co wigc go tworzy¢? Slogan ma wbijaé
do glowy klienta nasz przekaz, ma pozycjonowac nas w jego umysle, a nie by¢ ,,fajny”
czy ,na czasie”. Chyba ze Gildia zamierza przyciagnaé wszystkich tych, ktorych
zniechgca do siebie Media Markt, tj. idiotow. W co watpig.

Aby presupozycja ze stowem ,,prawdopodobnie” zadziatala, musisz ograniczy¢ si¢ do
obszaru zasiggu danej marki.
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Gdyby tworzacy slogan Gildii znat t¢ zasadg, slogan ten wygladatby tak:

»Prawdopodobnie najnizsze ceny w Gdansku” albo nawet ,,Prawdopodobnie najtansze
ceny w Trojmiescie”, jesli klientami tego centrum sa ludzie z catego Trojmiasta.

Taki slogan bylby w petni akceptowalny przez podswiadomos¢ mieszkancow Trdj-
miasta. Jesli nie mieszkasz w Trdjmiescie, moze tego nie czujesz — ja mieszkam
i mowig, ze tak jest.

Nie ma sensu sugerowac, ze ceny sa najnizsze na $wiecie, bo przeciez nikt z Chin czy
nawet z Niemiec nie przyjedzie kupowaé¢ do Gildii. Tak samo nikt z Trdjmiasta, kto
chwali sobie niskie ceny, nie b¢dzie jechatl za granicg czy nawet do innego wigkszego
miasta na zakupy, bo koszt przejazdu wyniesie wigcej niz roéznica cen.

Przeciez to jest oczywiste... o ile kto$ zastanawia si¢ logicznie nad tym, co robi.

A co z klientami z okolic, ktorzy tez moga kupowa¢ w Gildii? Moze w ich miescie
nie ma akurat sklepow z takimi artykutami i nie maja wyboru, musza przyjechac¢? Jak
juz przyjada do Gdanska, to wybiora najtanszy sklep w Gdansku, prawda? A nawet
jesli beda mieli takie same produkty u siebie, to moga zalozy¢, ze w Gdansku bedzie
wigkszy wybor i ceny moga by¢ nizsze.

Przyktad z Sopotu

W Sopocie niedaleko biura mam ledwo utrzymujacy si¢ sklep z tanim obuwiem. Mar-
cowy ,,Forbes” opublikowat artykut Trudna sztuka handlowania traktujacy wtasnie o upa-
dajacych sklepach tego typu. Wedlug niego buty w takich sklepach sa podobnej jakosci
do butow sprzedawanych na rynkach, ale ceny sa nieco wyzsze, dlatego sklepy te
upadaja.

Podstawowa strategia marketingowa tego typu sklepow jest pozycjonowanie si¢ jako
sklep z tanim obuwiem. Jest takie zapotrzebowanie, sa i sklepy. Jak wigc si¢ reklamuje
sklep na Monte Cassino? Oczywiscie:

Najtansze obuwie w Polsce
Jak mato trzeba wiedzie¢ o reklamie, Zeby taki slogan stworzyc¢?

Majac w pamigcei zasady stosowania presupozycji ze stowem ,,prawdopodobnie”, mo-
zemy ulozy¢ przekonujacy slogan dla tego sklepu. Wygladalby on tak:

Prawdopodobnie najtansze obuwie w Sopocie
Biorac pod uwagg fakt, ze Sopot jest bardzo drogi, taki slogan prawdopodobnie zdzia-

fatby znacznie skuteczniej niz obecny. Ja osobiscie dodatbym jeszcze: ,,najtansze, do-
brej jakos$ci obuwie”.
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Na koniec

Zanim nazwiesz swoj serwis ,,najlepsza strona na $wiecie”, pomysl, czy to ma jaki-
kolwiek sens. Pomysl tez, czy Twoi klienci szukaja najlepszej strony, czy moze czego$
innego, czy szukaja najnizszych cen, czy moze czego$ innego.

Konkurowanie cena to stapanie po cienkim lodzie. Zawsze znajdzie si¢ kto$, kto bedzie
sprzedawat taniej. Je§li wigc konkurujesz cena, musisz mie¢ bardzo duzy budzet re-
klamowy i stale wbija¢ ludziom do glowy swoja strategie, tak jak to robi wspomniany
czerwony supermarket.

Inna sprawa, gdy mowisz, ze Twoje produkty sa prawdopodobnie najdrozsze w swojej
kategorii. Jest wiele osob, ktore cenia drogie rzeczy. Ale to tak na marginesie.

Manipuluj, ale nie przesadzaj. Bo nikt Ci nie uwierzy.



