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 Ma­ciej Dut­ko
 Szko­le­nio­wiec i do­rad­ca w za­kre­sie e-biz­ne­su i funk-
cjo­nal­no­ści stron in­ter­ne­to­wych. Re­dak­tor, copy-
wri­ter, wy­kła­dow­ca aka­de­mic­ki, au­tor pu­bli­ka­cji po­świę­co­nych no­wym me­diom (zwłasz­cza In­ter­ne­to­wi). Ab­sol­went edy­tor­stwa na Uni­wer­sy­te­cie Wro­cław­skim, au­tor roz­pra­wy dok­tor­skiej nt. funk­cjo­nal­no­ści stron WWW.
 Po­nad­to: 
 • wła­ści­ciel Gru­py In­ter­ne­to­wej Dut­kon.pl,
 • twór­ca blo­ga Aka­de­mia-In­ter­ne­tu.pl, po­świę­co­ne­go e-biz­ne­so­wi,
 • au­tor ksią­żek E-biz­nes. Po­rad­nik prak­ty­ka (He­lion 2010) oraz Do­me­ny in­ter­ne­to­we (PWN 2008),
 • re­dak­tor in­ter­ne­to­wy oraz współ­pra­cu­ją­cy z wy­daw­nic­twa­mi pol­ski­mi i za­gra­nicz­ny­mi,
 • re­dak­tor na­czel­ny i wy­daw­ca Te­le­ga­ze­ty i stron in­ter­ne­to­wych w TVP Wro­cław (2002–2006),
 • szko­le­nio­wiec, wy­kła­dow­ca we wro­cław­skich uczel­niach (szko­li m.in. w te­ma­tach: e-biz­nes, za­rzą­dza­nie stro­na­mi WWW, funk­cjo­nal­ność stron in­ter­ne­to­wych, e-mar­ke­ting, dzien­ni­kar­stwo on-line, two­rze­nie pre­zen­ta­cji mul­ti­me­dial­nych, pra­wo au­tor­skie w In­ter­ne­cie, te­le­pra­ca, do­me­ny in­ter­ne­to­we, re­da­go­wa­nie tek­stów, co­pyw­ri­ting in­ter­ne­to­wy),
 • zdo­byw­ca 5. miej­sca w ogól­no­pol­skim ran­kin­gu wy­kła­dow­ców ser­wi­su Ocen.pl i mie­sięcz­ni­ka Dla­cze­go,
 • od 2007 szko­le­nio­wiec współ­pra­cu­ją­cy z Al­le­gro.pl,
 • wy­kła­dow­ca na pre­sti­żo­wych stu­diach MBA oraz na stu­dium po­dy­plo­mo­wym No­wo­cze­sny mar­ke­ting,
 • sty­pen­dy­sta Mi­ni­ster­stwa Edu­ka­cji Na­ro­do­wej,
 • au­tor se­rii e-pu­bli­ka­cji pt. Aka­de­mia In­ter­ne­tu (m.in. be­st­sel­le­ro­wy wy­kład vi­deo pt. Nie­przy­zwo­icie ła­twa stro­na WWW ),
 • do­świad­czo­ny sprze­daw­ca Al­le­gro („Dut­kon”).
 Wię­cej: Dut­ko.pl
Wstęp
Jak two­rzyć tek­sty, któ­re mają nie­zwy­kłą moc skła­nia­nia do za­ku­pu? Tek­sty, któ­re prze­ko­na­ją klien­ta, że to wła­śnie Two­ja ofer­ta jest lep­sza, mimo iż sprze­da­jesz to samo, co kon­ku­ren­ci? Ja­kie tech­ni­ki wy­ko­rzy­stać, by po­bu­dzać wy­obraź­nię od­bior­cy, ma­lo­wać w jego umy­śle zmy­sło­we ob­ra­zy i pra­gnie­nie po­sia­da­nia two­je­go pro­duk­tu? Jak być co­pyw­ri­te­rem do­sko­na­łym?
 To nie jest ty­po­wa książ­ka. Za­miast kla­sycz­nych roz­dzia­łów i pod­roz­dzia­łów, opi­su­ją­cych dzie­je co­pyw­ri­tin­gu, jego funk­cje i for­my oraz su­che stra­te­gie pi­sa­nia tek­stów, po­sta­no­wi­łem taj­ni­ki wie­dzy co­pyw­ri­ter­skiej przed­sta­wić Ci w for­mie naj­waż­niej­szych py­tań do­ty­czą­cych tej te­ma­ty­ki. Je­że­li chcesz, mo­żesz uznać to za FAQ’s, czy­li ty­po­wy zbiór naj­czę­ściej po­ja­wia­ją­cych się kwe­stii; mo­żesz też po­trak­to­wać tę pu­bli­ka­cję jako swo­isty ka­te­chizm co­pyw­ri­te­ra, bo taką wła­śnie for­mu­łę – py­tań i od­po­wie­dzi – ma ta książ­ka.
 For­ma taka jest znacz­nie bar­dziej prak­tycz­na niż dłu­gie opi­sy; dzię­ki niej szyb­ko i spraw­nie od­szu­kasz od­po­wie­dzi na istot­ne za­gad­nie­nia zwią­za­ne z kre­atyw­nym i efek­tyw­nym two­rze­niem tek­stów mar­ke­tin­go­wych. Jak za­uwa­żysz, od­po­wie­dzi na nie­któ­re py­ta­nia są nie­zwy­kle zwię­złe i tre­ści­we, inne zaś za­wie­ra­ją bar­dziej szcze­gó­ło­we omó­wie­nie za­gad­nie­nia, wzbo­ga­ca­ne licz­ny­mi przy­kła­da­mi (oprócz tych z Sie­ci ro­dem, nie za­bra­kło też licz­nych roz­wią­zań co­pyw­ri­ter­skich z in­nych me­diów: pra­sy, te­le­wi­zji, out­do­oru czy ra­dia). Po­dej­ście ta­kie było w peł­ni za­mie­rzo­ne: kwe­stie pod­sta­wo­we, któ­rych nie mo­gło za­brak­nąć, mają na celu uświa­do­mie­nie lub przy­po­mnie­nie pew­nych ba­zo­wych po­jęć i pra­wi­dło­wo­ści, pod­czas gdy za­gad­nie­nia bar­dziej za­awan­so­wa­ne wy­ma­ga­ją do­kład­niej­sze­go omó­wie­nia dla ich peł­ne­go zro­zu­mie­nia i wy­ko­rzy­sta­nia w prak­ty­ce.
 Za­war­ta w tej książ­ce wie­dza jest od­po­wie­dzią na czę­sto po­wta­rza­ne py­ta­nia na te­mat pi­sa­nia per­swa­zyj­nych ofert. to py­ta­nia, z ja­ki­mi spo­ty­kam się od lat pod­czas pro­wa­dzo­nych szko­leń i za­jęć na stu­diach po­dy­plo­mo­wych i MBA, ale tak­że te, któ­re po­ja­wia­ją się na licz­nych fo­rach dys­ku­syj­nych w Sie­ci. 
 Ufam, że ich roz­pra­co­wa­nie po­zwo­li Ci uzy­skać od­po­wie­dzi na naj­waż­niej­sze kwe­stie zwią­za­ne z co­pyw­ri­tin­giem.
 Owoc­nej lek­tu­ry!
 Ma­ciej Dut­ko
Rozdział i Podstawy
1.1. Czym nie jest co­pyw­ri­ting?
 Zro­bi­łeś dok­to­rat, masz na kon­cie po­waż­ne książ­ki, pro­wa­dzisz szko­le­nia biz­ne­so­we i na­praw­dę do tego wszyst­kie­go zaj­mu­jesz się jesz­cze prze­pi­sy­wa­niem tek­stów? – Ta­kie py­ta­nie pew­ne­go dnia za­dał mi zdu­mio­ny przy­ja­ciel na wieść, że prócz wie­lu ak­tyw­no­ści upra­wiam tak­że „co­pyw­ri­ting”. 
 Mój roz­mów­ca, po­dob­nie jak wie­le osób nie­zna­ją­cych tego zja­wi­ska, tkwił w błęd­nym prze­ko­na­niu, że po­le­ga ono na wpro­wa­dza­niu tre­ści rę­ko­pi­sów do pa­mię­ci kom­pu­te­ra w celu dal­szej ob­rób­ki (re­dak­cji, skła­du, wresz­cie – dru­ku). Oczy­wi­ście zja­wi­sko prze­pi­sy­wa­nia tek­stów jest po­pu­lar­ną for­mą ak­tyw­no­ści za­rob­ko­wej, upra­wia­nej zwłasz­cza przez stu­den­tów, oso­by ni­sko wy­kwa­li­fi­ko­wa­ne, nie ma ono jed­nak związ­ku z co­pyw­ri­tin­giem i nie wią­że się z żad­ną for­mą twór­cze­go pi­sa­nia.
 1.2. Czym więc co­pyw­ri­ting jest?
 Kre­atyw­ne pi­sa­nie tek­stów mar­ke­tin­go­wych – tak naj­pro­ściej okre­ślić moż­na isto­tę co­pyw­ri­tin­gu. Zna­mien­ne w tym sfor­mu­ło­wa­niu jest wy­ra­że­nie „kre­atyw­ne”, któ­re uznać moż­na za bu­do­wa­nie prze­ka­zu tek­sto­we­go w spo­sób twór­czy, ory­gi­nal­ny, po­zwa­la­ją­cy na nada­nie mu nie­zbęd­nej w dzia­ła­niach mar­ke­tin­go­wych in­wen­cji i atrak­cyj­no­ści. 
 Wy­ra­że­nie „tek­sty mar­ke­tin­go­we” od­no­si się zaś do wszel­kich słow­nych form prze­ka­zów pro­mo­cyj­no-re­kla­mo­wych, a zwłasz­cza:
 • ty­tu­łów,
 • na­głów­ków,
 • slo­ga­nów,
 • tre­ści ofert han­dlo­wych (w po­sta­ci ulo­tek, bro­szur, fol­de­rów, ka­ta­lo­gów, pre­zen­ta­cji mul­ti­me­dial­nych, stron in­ter­ne­to­wych itp.),
 • sce­na­riu­szy spo­tów re­kla­mo­wych.
 Co­pyw­ri­ting znaj­du­je rów­nież sze­ro­kie za­sto­so­wa­nie w pro­ce­sach two­rze­nia no­wych nazw pro­duk­tów, przed­się­biorstw i in­nych po­ja­wia­ją­cych się po raz pierw­szy ele­men­tów rze­czy­wi­sto­ści. Cie­ka­wy trend kre­atyw­no­ści, opie­ra­ją­cy się na grze słów i sko­ja­rzeń, w ostat­nich la­tach dał się za­uwa­żyć zwłasz­cza w bran­ży ga­stro­no­micz­no-roz­ryw­ko­wej. i tak we Wro­cła­wiu po­wstał bar Spi­nacz, ofe­ru­ją­cy m.in. po­tra­wy ze szpi­na­ku (po an­giel­sku wła­śnie spi­nach). Kil­ka ulic da­lej na­tknąć się moż­na na Bar Ra­Bar­Bar oraz nie tyl­ko jaz­zo­wy klub Jaz­z­da. Po­zo­sta­jąc zaś w kli­ma­cie klu­bów i pu­bów, ale prze­no­sząc się do Ka­to­wic, tra­fić moż­na z ko­lei do lo­ka­lu o cu­dow­nej – no­men omen – na­zwie Wun­der­bar. 
 Rów­nież w za­kre­sie two­rze­nia nazw pro­duk­tów po­ja­wia­ją się co­raz to ory­gi­nal­niej­sze po­my­sły. Wy­star­czy przy­wo­łać przy­kła­dy ar­ty­ku­łów eko­lo­gicz­nych ze skle­pu in­ter­ne­to­we­go My­Eco­li­fe.pl[1]:
 • Schle­bia­my sło­necz­ni­ko­wo (chleb z ziar­na­mi sło­necz­ni­ka),
 • Do­lce ka­ba­nos (ka­ba­no­sy),
 • Mu­cios Pa­rów­kos (kieł­ba­ski dro­bio­we),
 • Pri­ma Ba­le­ron (wę­dli­na),
 • Grycz mała grycz (ka­sza gry­cza­na),
 • Ry­ży­ser sma­ku (ryż ba­sma­ti),
 • za­KREM­co­na, za­KREM­co­na (zupa krem),
 • Pan Ryż i Pani Mar­chew­ka (ryż z mar­chew­ką dla dzie­ci),
 • Eko­Kie­row­nik ds. Tłu­stych (uni­wer­sal­ny płyn czysz­czą­cy).
 Co­pyw­ri­ter­ską żon­gler­kę sło­wa­mi upra­wia­ją tak­że twór­cy ser­wi­sów in­ter­ne­to­wych, świa­do­mi zna­cze­nia do­brej na­zwy po­śród la­wi­no­wo po­wsta­ją­cych w Sie­ci wi­tryn. Jed­nym z wdzięcz­niej­szych przy­kła­dów ję­zy­ko­we­go kunsz­tu jest na­zwa Ga­stro­nau­ci.pl na­le­żą­ca do ser­wi­su spo­łecz­no­ścio­we­go, w któ­rym oso­by by­wa­ją­ce w re­stau­ra­cjach i ba­rach (a więc swo­iści ga­stro­no­micz­ni astro­nau­ci – in­ter­nau­ci) za­miesz­cza­ją swo­je opi­nie o po­szcze­gól­nych lo­ka­lach.
 W ostat­nich la­tach co­pyw­ri­ter­skie po­pi­sy sło­wem mod­ne są rów­nież w menu wie­lu re­stau­ra­cji. Ich wła­ści­cie­le co­raz le­piej ro­zu­mie­ją, że zmy­sły czło­wie­ka dzia­ła­ją jak na­czy­nia po­łą­czo­ne – gra­jąc na jed­nych, moż­na po­bu­dzić inne. In­try­gu­ją­ca na­zwa lub zmy­sło­wy opis po­tra­wy dzia­ła­ją zaś jak swo­isty, wzma­ga­ją­cy ape­tyt, ję­zy­ko­wy ape­ri­tif. na przy­kład w war­szaw­skiej Bios­fe­erze za­mó­wić mo­że­my da­nia ta­kie jak:
 • Ba­becz­ki z kla­są (słod­kie wy­pie­ki),
 • Szpi­na­ko­la­da (szpi­nak z so­sem se­ro­wym),
 • Tor­til­la ka­ma­su­tra (pi­kant­ne plac­ki pszen­no-ku­ku­ry­dzia­ne),
 • Jak to się robi w Mek­sy­ku (na­dzie­wa­ne plac­ki mek­sy­kań­skie),
 • To, co zwy­kle (pie­ro­gi ze szpi­na­kiem),
 • Szar­la­tan­ka (szar­lot­ka ra­zo­wa).
 Nie­rzad­ko na­tra­fić moż­na rów­nież na od­wo­łu­ją­ce się do wy­obraź­ni sma­ków opi­sy w ro­dza­ju:
 Sub­tel­ne wstąż­ki de­li­kat­ne­go ma­ka­ro­nu ta­glia­tel­le wprost ze sło­necz­nej Ita­lii, pod de­li­kat­ną koł­der­ką zmy­sło­we­go sosu z naj­bar­dziej aro­ma­tycz­nych od­mian nie­bie­skiej gor­gon­zo­li.
 Czy za­uwa­ży­łeś, że w po­wyż­szym opi­sie nie ma ani jed­ne­go „sa­mot­ne­go” rze­czow­ni­ka? Każ­de­mu wszak to­wa­rzy­szy so­czy­sty epi­tet, zmy­sło­wo ak­cen­tu­ją­cy wa­lo­ry każ­de­go ele­men­tu. 
 Z ko­lei wro­cław­ska re­stau­ra­cja Żak ser­wu­je drin­ki o na­zwach wdzięcz­nie na­wią­zu­ją­cych do na­zwisk Be­atle­sów: Gin Ha­ri­son (gin + sok z cy­try­ny), John Le­mon (John­nie Wal­ker z li­mon­ką) oraz Rumo Star (rum z Blue Cu­ra­çao).
 Mniej lub bar­dziej tra­fio­ne gry słów po­ja­wia­ją się rów­nież w slo­ga­nach re­kla­mo­wych firm z wie­lu róż­nych branż. Do­syć oczy­wi­ste sko­ja­rze­nia wy­wo­łu­ją więc ha­sła ta­kie jak „Po­dróż z nami to na­tu­ral­na ko­lej rze­czy” czy „Two­ja ko­lej” (PKP) albo „Twój Ruch” (Ruch SA). Dość prze­wrot­nie brzmią też ha­sła „Z pie­ca ro­dem”, to­wa­rzy­szą­ce go­rą­cym za­pie­kan­kom i tor­til­lom, ser­wo­wa­nym w sie­ci Or­len Cafe, albo pro­wo­ka­cyj­ne „Po­zdra­wia­my dro­gich kon­ku­ren­tów” (kam­pa­nia Hey­ah z 2004 roku).
 Jak wi­dać, sztu­ka two­rze­nia ko­mu­ni­ka­tów tek­sto­wych ma sze­ro­kie za­sto­so­wa­nie i po­zwa­la wy­róż­nić ofer­tę dzię­ki nie­ba­nal­nym sko­ja­rze­niom czy su­ge­styw­nym kon­struk­cjom lin­gwi­stycz­nym. Nie na­le­ży jed­nak za­po­mi­nać, że nie­umie­jęt­ne si­le­nie się na stwo­rze­nie ję­zy­ko­wej alu­zji na­wią­zu­ją­cej do po­wszech­nie roz­po­zna­wa­ne­go sym­bo­lu czy wzor­ca, może zro­dzić ję­zy­ko­we po­twor­ki. Weź­my na przy­kład slo­gan, ja­kim w 2009 roku po­słu­gi­wa­ła się sieć ho­te­li Mer­cu­re. z Trzech Musz­kie­te­rów uczy­nio­no więc Trzech Mer­cu­rie­rów, któ­rzy – nie wie­dzieć cze­mu w trój­kę i nie wie­dzieć cze­mu na tle dwu­oso­bo­we­go ho­te­lo­we­go łoża – krzy­żu­ją (nie wie­dzieć w ja­kim celu) swo­je musz­kie­ter­skie szpa­dy. a wszyst­ko okra­szo­ne jest nie­udol­ną pa­ra­fra­zą naj­słyn­niej­sze­go chy­ba wy­krzyk­nie­nia w dzie­jach li­te­ra­tu­ry: „Je­den za wszyst­kich, wszy­scy za jed­ne­go!” (rys. 1).
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Ry­su­nek 1. Po­trój­nie nie­uda­na re­kla­ma:to­por­ne ha­sło, przy­pad­ko­wa gra­fi­ka, brak sen­sow­ne­go prze­ka­zu
 
 Przy two­rze­niu no­śnych ha­seł re­kla­mo­wych przy­dat­na jest też zna­jo­mość naj­now­szych tren­dów, tak­że ję­zy­ko­wych, ja­kim ule­ga­ją po­ten­cjal­ni ad­re­sa­ci na­szej ofer­ty. w in­nym ra­zie może oka­zać się, że nasz slo­gan jest ba­nal­ny i ocie­ra się o ję­zy­ko­wą tan­de­tę, jak to mia­ło miej­sce w kam­pa­nii Neo­stra­dy, kie­ro­wa­nej do użyt­kow­ni­ków ko­mu­ni­ka­to­ra Gadu-Gadu (rys. 2).
 Cią­gle mod­ne na­to­miast jest pod­pie­ra­nie mar­ke­tin­gu czymś, co na­zwał­bym od­wró­co­nym ste­reo­ty­pem. Kom­po­zy­cję taką ce­chu­je prze­wrot­ne (a nie­kie­dy wręcz prze­ciw­ne) wy­ko­rzy­sta­nie pew­ne­go zna­ne­go sym­bo­lu czy po­wszech­ne­go sko­ja­rze­nia, ale w spo­sób od­wrot­ny od stan­dar­do­we­go.
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 Ry­su­nek 2. „Wy­pa­sio­ne” tek­sty daw­no już ode­szły do co­pyw­ri­ter­skie­go la­mu­sa
 
 Tech­ni­ką tą do­brze po­słu­ży­li się au­to­rzy kam­pa­nii pro­mu­ją­cej le­asing Opla: na kar­tecz­ce, słu­żą­cej zwy­cza­jo­wo za­pi­sy­wa­niu rze­czy waż­nych do zpa­mię­ta­nia, klien­to­wi wy­pi­sa­no rze­czy waż­ne do… za­po­mnie­nia (rys. 3). w tym przy­pad­ku nie musi więc on pa­mię­tać o ser­wi­so­wa­niu sa­mo­cho­du, ubez­pie­cze­niu czy wy­mia­nie ole­ju.
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Ry­su­nek 3. ta nie­ty­po­wa re­kla­ma mówi klien­to­wi, o czym moż­na za­po­mnieć
 1.3. Jaki jest głów­ny cel co­pyw­ri­te­ra?
 Ce­lem nad­rzęd­nym prze­ka­zów re­kla­mo­wych – a więc i dzia­łań co­pyw­ri­ter­skich – jest wy­war­cie po­żą­da­ne­go wpły­wu na ich od­bior­ców. Wpływ ten ma naj­czę­ściej do­pro­wa­dzić do pod­ję­cia przez ad­re­sa­ta de­cy­zji za­ku­po­wej lub in­nej ak­cji albo przy­ję­cia pew­nych prze­ko­nań. 
 Ja­kość tek­stów re­kla­mo­wych mie­rzyć moż­na ich sku­tecz­no­ścią – prze­ka­zy bar­dziej prze­ko­nu­ją­ce sprze­da­ją sku­tecz­niej. o tym, ja­kie ele­men­ty wpły­wa­ją na sku­tecz­ność tek­stu mar­ke­tin­go­we­go, mowa bę­dzie w ko­lej­nych punk­tach.
 1.4. Co to jest uni­kal­na ce­cha ofer­ty?
 Uni­kal­na ce­cha ofer­ty to ele­ment, któ­ry po­zy­tyw­nie od­róż­nia daną ofer­tę han­dlo­wą lub usłu­go­wą od in­nych ofert. Tak ro­zu­mia­na jest więc jed­nym z naj­waż­niej­szych – je­śli nie naj­waż­niej­szym – ele­men­tem po­zwa­la­ją­cym na bu­do­wa­nie prze­wa­gi kon­ku­ren­cyj­nej. 
 Pro­sty przy­kład: ten frag­ment książ­ki pi­szę w po­cią­gu, ja­dąc z Wro­cła­wia do Kra­ko­wa na szko­le­nie z za­kre­su ochro­ny wła­sno­ści in­te­lek­tu­al­nej. Aby po­wtó­rzyć so­bie treść wy­stą­pie­nia, a tak­że aby część cza­su po­dró­ży po­świę­cić ni­niej­szej pu­bli­ka­cji, do­ko­na­łem wy­bo­ru po­cią­gu z wa­go­nem ba­ro­wym, w któ­rym są do­bre wa­run­ki do pra­cy. to wła­śnie wa­gon ba­ro­wy sta­no­wił uni­kal­ną ofer­tę prze­woź­ni­ka wo­bec in­nych li­nii ta­kie­go wa­go­nu nie­po­sia­da­ją­cych, ale też wo­bec po­dró­ży sa­mo­cho­dem, pod­czas któ­rej ra­czej trud­no jest pi­sać książ­kę. 
 1.5. Jak wy­eks­po­no­wać uni­kal­ność swo­jej ofer­ty?
 XXI wiek w eu­ro­ame­ry­kań­skim krę­gu kul­tu­ro­wym to uko­ro­no­wa­nie kon­sump­cjo­ni­zmu, któ­re­go wy­ra­zem jest ogrom­ny prze­rost po­da­ży nad po­py­tem. Wraz ze wzro­stem pro­duk­cji i do­stęp­no­ści to­wa­rów, kon­su­men­ci mają co­raz więk­szy wy­bór, a więc i ro­sną­ce ocze­ki­wa­nia. Pro­du­cen­ci i do­staw­cy mu­szą za­tem róż­ny­mi spo­so­ba­mi wal­czyć o uwa­gę i pie­nią­dze ku­pu­ją­cych[2].
 Jak już zo­sta­ło po­wie­dzia­ne, jed­nym z naj­istot­niej­szych czyn­ni­ków po­zwa­la­ją­cych wy­róż­nić się na ryn­ku lub w da­nej bran­ży albo re­gio­nie geo­gra­ficz­nym, jest uni­kal­ność i in­dy­wi­du­al­ność. Jest to więc swo­isty ma­gnes przy­cią­ga­ją­cy uwa­gę klien­tów. Aby sku­tecz­nie wy­ko­rzy­stać jego moż­li­wo­ści na­le­ży: 
 • wy­eks­po­no­wać ist­nie­ją­ce już atu­ty swo­jej ofer­ty, 
 • w ra­zie ich bra­ku – stwo­rzyć taki uni­kal­ny ele­ment.
 W pierw­szym przy­pad­ku sztu­ka po­le­ga na usta­le­niu, co w isto­cie nas wy­róż­nia, ja­kie mamy moc­ne stro­ny i w czym je­ste­śmy lep­si od kon­ku­ren­cji. Przyj­rzyj­my się kil­ku przy­kła­dom:
 Usłu­gi agro­tu­ry­stycz­ne. Uni­kal­ność ofer­ty: czy­sta eko­lo­gicz­nie oko­li­ca, moż­li­wość jaz­dy kon­nej, na­tu­ral­na żyw­ność re­gio­nal­na.
 Te­le­fon ko­mór­ko­wy. Uni­kal­ność ofer­ty: wbu­do­wa­na la­tar­ka, In­ter­net bez­prze­wo­do­wy (WiFi), duży ekran o wy­so­kiej roz­dziel­czo­ści.
 Prze­no­śny twar­dy dysk. Uni­kal­ność ofer­ty: duża po­jem­ność, wy­trzy­ma­łość, nie­ba­nal­ny wy­gląd.
 Za­uważ­my jed­nak, że żad­ne z wy­mie­nio­nych dóbr nie po­sia­da w isto­cie nic wy­jąt­ko­we­go – na­wet je­śli po­szcze­gól­ne pa­ra­me­try są im­po­nu­ją­ce, to każ­dy sprze­daw­ca, któ­ry bę­dzie ofe­ro­wał ten sam pro­dukt lub usłu­gi tu­ry­stycz­ne w tym sa­mym re­jo­nie może po­wo­ły­wać się na po­dob­ne ce­chy, funk­cje czy moż­li­wo­ści. w efek­cie prze­wa­ga kon­ku­ren­cyj­na bę­dzie trud­na do zbu­do­wa­nia, a efekt ry­wa­li­za­cji o klien­ta może do­pro­wa­dzić do szko­dli­wej na dłuż­szą metę woj­ny ce­no­wej (wy­gra ten, kto za­ofe­ru­je naj­niż­szą cenę).
 Tym­cza­sem nie każ­dy ze sprze­daw­ców zda­je so­bie spra­wę, że już samo eks­po­no­wa­nie war­to­ścio­wych cech ofer­ty, jak i uświa­da­mia­nie klien­to­wi pły­ną­cych z niej ko­rzy­ści, jest ele­men­tem bu­do­wa­nia prze­wa­gi ryn­ko­wej i uła­twia­nia de­cy­zji za­ku­po­wej od­bior­cy. Za­sta­nów się, któ­ra z pre­zen­ta­cji (rys. 4) wy­da­je się bar­dziej ko­rzyst­na.
 Przed­mio­tem obu ofert jest ten sam pro­dukt, oba eg­zem­pla­rze mają do­kład­nie te same ce­chy. Mimo tego ofer­ta po pra­wej stro­nie jawi się bar­dziej in­te­re­su­ją­co, po­nie­waż wy­eks­po­no­wa­no ce­chę, któ­rą po­mi­nię­to w pierw­szym opi­sie (ory­gi­nal­ny wy­gląd), a tak­że uświa­do­mio­no do­dat­ko­wą ko­rzyść, o ja­kiej pierw­szy opis nie wspo­mi­na, czy­li moż­li­wość ko­rzy­sta­nia z la­tar­ki.
 To, że róż­ni sprze­daw­cy eks­po­nu­ją róż­ne ce­chy swo­jej ofer­ty, jest zna­mien­ne dla ryn­ku, na któ­rym wie­lu do­staw­ców ofe­ru­je ten sam pro­dukt. 
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 • kar­ta pa­mię­ci 512 MB
 • apa­rat 2 Mpix
 • ra­dio i od­twa­rzacz mp3
 • wię­cej in­for­ma­cji: www.so­ny­erics­son.com
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 • la­tar­ka led
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