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Od czego zacz ąć

1.Określenie celu

2.Dobór bazy

a) targetowanie 

b) zakup bazy (PF, PKT, YP)

c) tworzenie bazy

3.Scenariusz



Prowadzenie telemarketingu

1.Wykonanie próby

2.Właściwa akacja (opracuj odpowiedzi na trudne pytania)

3.VoIP, Skype (dbaj o jakość !)

4.Efekty



Tips &Tricks

1.„Dzwonię, by przeprowadzić ankietę…”
Dzwonię do Pana/Pani w bardzo nie typowej sprawie ☺ program Janusza Weissa

2.Automatyczne budowanie bazy

3.SMS makreting

4.Niech dzwonię do nas – infolinia i wybór skutecznych 

źródeł



Inspiracje
1.„Skuteczne techniki telemarketingu”

Autor: Ellen Bendremer, OnePress

2.Poradnik telemarketera

Autor: Marian J. Kostecki wydanie elektroniczne

http://www.slideshare.net/guest28973a5/poradnik-

telemarketing



E-biznes



Internet w liczbach

1.Internauci

2.Zasięg



Trendy w Internecie
1.Google Statystyki wyszukiwarki

http://www.google.com/insights/search/

2.Google Trends

http://www.google.com/trends

3.Google Zeigeist

http://www.google.com/intl/en_us/press/zeitgeist2009/regional.html#poland

4.Gemius, PBI /, http://www.pbi.org.pl/

5.

http://www.gemius.pl



E-biznes
(…) to dążenie do zastąpienia papierowych dokumentów 

elektronicznymi oraz zorganizowanie obrotu nimi na drodze 
elektronicznej, zastąpienia interakcji mi ędzyludzkich za pomoc ą

mediów elektronicznych zamiast kontaktów bezpośrednich w postaci 
spotkań twarzą w twarz. Pojęcie elektronicznego biznesu obejmuje 

m.in. wymianę informacji między producentami, dystrybutorami i 
odbiorcami produktów i usług, zawieranie kontraktów, przesyłanie 
dokumentów, prowadzenie telekonferencji, pozyskiwanie nowych 

kontaktów, wyszukiwanie informacji, etc. W e-biznesie wa żne jest 
aby, nadawca komunikatu był jasno okre ślony .



Klasyfikacja e-biznesu

1.B2B (ang. Business to Business)

www.orange.pl

2.B2C (ang. Business to Customer)

www.vectra.pl

3.C2C (ang. Customer to Customer)

www.allegro.pl , www.monetto.pl

4.C2B (ang. Customer to Business)

www.oferia.pl



Czynniki sukcesu
1.15,9% - Zaangażowanie Klienta

2.13,9% - Wsparcie kierownictwa

3.13,0% - Jasny cel biznesowy

4.9,6% - Właściwe planowanie

5.8,2% - Realistyczne oczekiwania

6.7,9% - Doświadczeni pracownicy



Projekt e -biznesowy - etapy
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Projekt e -biznesowy - etapy



Napisz Brief !



Czym jest brief
Jest to dokument, który mówi potencjalnemu wykonawcy 

czego szukamy, co chcemy osiągnąć, kto jest odbiorcą docelowym 
(tzw. targetem) oraz opisuje wszelkie dodatkowe informacje, które 
są istotne właśnie w naszym biznesie Brief powinien być tworzony 
dla każdego projektu, od małej strony wizytówki, do witryn o dużym 
zasięgu i skomplikowanej funkcjonalności. Najczęściej odpowied ź
od agencji b ędzie bazowała na briefie, dlatego tak istotne jest,   

aby w sposób czytelny przekaza ć to, czego oczekujemy.



Brief – kluczowe wskaz ówki
1.Zbadaj rynek

2.Bądź precyzyjny

3.Nie sugeruj rozwi ązania

4.Utrzymuj elastyczno ść

5.Patrz oczami u żytkownika



Pisanie briefu
Wstęp (zaprezentuj bran że i firm ę) – tutaj 
przekazujemy informacje o naszej firmie i 
branży. Dla agencji będzie to podstawa do 
tego, żeby wczuć się w temat i zrozumieć
podstawowe zasady jakimi rządzi się dany 

temat.



Pisanie briefu
Rozwini ęcie (wymagania i cele do osi ągni ęcia) – to 
najważniejsza część całego dokumentu. Tutaj należy 

precyzyjnie określić co chcemy zmienić/zrobić i co dzięki 
temu osiągnąć. Ponieważ na tym etapie tak naprawdę

wszystko jest jeszcze możliwe, dlatego dajmy wykazać się
agencji, która powinna podsunąć nam pomysły jak uporać

się z naszymi oczekiwaniami.



Pisanie briefu
Zakończenie  (informacje dodatkowe) –
tutaj zamieszczamy wszelkie informacje, 

które mogą pomóc w przygotowaniu 
wyceny i zaproponowaniu rozwiązania 

przez agencję. Do takich informacji należeć
będą:



Pisanie briefu - bud żet
Na koniec  powinniśmy poruszyć kwestię kosztów 

związanych z planowanym projektem oraz poinformować
w jaki sposób będziemy oceniali oferty. Możemy zrobić to 

na trzy sposoby:
1.Maksymalny bud żet

2.Metoda tradycyjna – kryteria oceny
3.Metoda po średnia



Pozorne precyzowanie celów
1.Moja strona jest stara

2.Podobaj ą mi si ę animacje

3.Konkurencja ma now ą

4.Chcę logowanie !

5.Musze mie ć stron ę !

6.Trzeba co ś zmieni ć



Właściwe precyzowanie celów

1.Mam małą liczb ę zapytań

2.Nie jestem rozpoznawalny

3.Chcę zbierać dane marketingowe

4.Chcia łbym zaoszcz ędzić czas

5.CHCĘ ZARABIA Ć WIĘCEJ !!!!!



Social Media



Konwersja miar ą skuteczno ści
Konwersja to działania wykonywane przez 
użytkowników poprzez stronę internetową, 

które przynoszą firmie faktyczny, lub 
potencjalny zysk



ROI – stopa zwrotu z inwestycji
ROI (ang. Return On Investment) to wska źnik 

okre ślający rentowno ść podj ętych przez nasze 
przedsi ębiorstwo działa ń. Dla potrzeb Internetu 

będziemy wyrażać go procentowo, bo zysk może być dla 
wielu przypadków wirtualny (np. wypełnienie formularza 

zapytania w co 10 przypadku może kończyć się
zamówienie, ale samo wypełnienie nie daje nam realnych 

pieniędzy).



Content is King

„E-marketing w akcji ” – praca zbiorowa 
pod redakcją Konrada Pankiewicza, 

OnePress



Internet 
w małej firmie



Adres internetowy

1.Krótka i łatwa nazwa

2.Brak znaków diaktrycznych

3.Tylko domena.pl

4.Używanie myślnika i inne udziwnienia



Adres e -mail
Źle

siwy35@buziaczek.pl

Dobrze

marek.nowak@gmail.com

blazej@studiotg.pl



Dlaczego powinno si ę mieć dobr ą stron ę
www ?

1.Wizerunek

2. Oszczędność

3. Zyks 



Wizerunek
1.3 - 5 sekund

(ładowanie, pierwsze wrażenie)
2.Przejrzysto ść

(łatwość odnalezienia informacji, merytoryka)
3.Wiarygodno ść

(wrażenia estetyczne)
4.Efekt „WOW ”

(punkty 1 – 3 przestają mieć znaczenie)





Oszczędności
1.Czytelna i zrozumia ła oferta

(od ogółu do szczegółu)
2.Kalkulator us ług / cennik

(czy mnie na to stać ?)
3.Referencje / portfolio

(czy oni się na tym znają ?)
4.Formularze / pliki

(ułatwienie pracy)







Zyski (akcje, konwersja, ROI)
1.Zamówienie

(zysk bezpośredni)

2.Zapytanie

(zysk potencjalny)

3.Dane marketingowe / kontaktowe

(e-mail, nr telefonu)





Bud żet, jak go wst ępnie wyliczy ć ?
1.Co posiadamy ?

(księga znaku, zdjęcia, elementy graficzne)

2.Co posiada konkurencja ?

(działania wywiadowcze)

3.Kto jest naszym odbiorc ą ? 

(dopasowanie technologii)

4.Co chcemy mie ć ?

(wyprzedzenie konkurencji, „żywotność”)



Ile i co mo żemy zaoszcz ędzić?
1.Co - Czas

- znalezienie kontaktu 10 – 60 min

- prezentacja oferty 20 – 90min

- przygotowanie kalkulacji: 30 – 90 min

- razem od 1 do 4 godzin

2.Ile - Pieni ądze

- godzina pracy =  pensja + koszty + zysk = 120zł

- oszczędność sięgnie od 120 do 480zł



Zysk
1.Sprzeda ż

(trzeba mieć atrakcyjną ofertę ! ! ! )

2.Wolny czas

(wynika z oszczędności)

3.Kontakty

(cenne dane marketingowe)



Wizerunek
(projekt)

Oszczędności
(zawartość)

Zyski
(akcje)

Czy to działa? 
(monitoring)



Reklama w Internecie

1.Reklama w wyszukiwarce

Pozycjonowanie, Linki sponsorowane

2.Mailing

3.Reklama banerowa

4.Inne formy



Czym wyróżnia się reklama 

w wyszukiwarce?

•Precyzja dotarcia do potencjalnego klienta

•Elastyczny budżet

•Mierzalność

•Nieinwazyjny przekaz



Pozycjonowanie

•Większe prawdopodobieństwo kliknięcia

•Prestiż firmy

•Każde słowo wyceniane osobno

•Mniejsza elastyczność

•Efekty wymagają 2-3 miesięcy prac



Linki sponsorowane

•Więcej słów kluczowych

•Elastyczny czas i budżet

•Opłata pobierana za kliknięcie

•Strona od razu jest widoczna w wyszukiwarce

•Kierowanie geograficzne



Mailing

•Targetowanie

•Szybkie efekty

•Skuteczność 10-20%

•E-mail marketing, newsletter



Reklama banerowa

•Targetowanie

•Słaba skuteczność

•Do celów brandingowych

•Przypadki szczególne: (Google AdSense, AdTaily)



Rozkład nośników reklamy



Finansowanie

•POIG 8.1

•POIG 8.2

Strona internetowa może być traktowana przez niektóre 

Urzędy Skarbowe, jako program komputerowy, a przez to może 

podlegać

amortyzacji !


