Sq dwa sposoby podejscia do zarabiania “na dtuzej”. Pierwszy to gonitwa za kolejnym zleceniem, kolejng
kampania, kolejng umowa. Drugi polega na znalezieniu miejsca, ktére pracuje za ciebie po godzinach, bo ma do
spetnienia statg potrzebe. W praktyce hasto “Bogac sie kiedy $pisz” nie jest magia, tylko suma decyzji: jaka nisze

wybierasz, jak jg weryfikujesz i jak budujesz przewage, ktéra nie znika wraz z kolejng moda.

Pisatem juz projekty, w ktérych fajny pomyst rozjechat sie o drobiazgi: zbyt waski rynek, brak powtarzalnych
zakupow, albo konkurencje z zaskakujaco niskimi kosztami dotarcia. Z drugiej strony widziatem proste nisze,
ktore dawaty spokojny, niemal rzemieslniczy dochod, bo autorzy trzymali sie jednego problemu i poprawiali
rozwigzanie tydzien po tygodniu. Klucz brzmi: nie szukaj “niszy na zycie". Szukaj niszy, ktéra ma realny popyt,

powtarzalnosc i miejsce na twoja réznice.

Co naprawde znaczy “nisza z potencjatem”

Nisza brzmi jak kategoria w katalogu. W praktyce jest to zestaw warunkow, ktére muszg sie zgadzaé
jednoczesnie. Masz temat, ktory regularnie wraca, masz odbiorce, ktéry rozumie swéj bol na tyle, by zaptacic, i
masz kanat, dzieki ktéoremu dotrzesz do niego bez koniecznosci codziennego przepychania sie na szczycie

algorytmu.

Najczestszy btad zaczyna sie od zbyt szerokiego “wrazenia”. Ktos widzi, ze temat jest popularny, i zaktada, ze to
nisza. Tymczasem popularnos¢ bywa mylaca, bo moze oznaczac tez wysoki koszt rywalizacji. Nisza z potencjatem
to taka, gdzie konkurencja albo jest rozproszona, albo gra inng gra, albo po prostu nie dowozi jakosci. Mozesz to

wykorzystac, jesli masz cierpliwo$¢ do budowania produktu, a nie tylko tresci.

W moim doswiadczeniu trzy cechy najczesciej decyduja o tym, czy model “na sen” w ogdle ma sens: 1)

powracajaca potrzeba,

2) decyzje zakupowe, ktdre nie sg jednorazowym Swietem,
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3) sensowna mozliwos¢ dystrybucji, czyli dotarcia do ludzi powtarzalnie.

Nie chodzi o to, zeby nisza byta duza. Chodzi o to, zeby miata wystarczajaca gestos¢ motywacji i sensowna

Sciezke od zainteresowania do dziatania.

Pierwszy filtr: czy rynek ma problem, ktéry wraca



Weryfikacja zaczyna sie zanim cokolwiek zbudujesz. | tu warto myslec jak ktos, kto ma budzet, a nie jak ktos, kto

ma pomyst.

Jesdli nisza dotyczy problemu jednorazowego, dochdd bedzie falg, a nie systemem. Przyktad: “pierwszy raz" w
danej dziedzinie bywa intensywny, ale pdzniej apetyt spada. Uzytkownik raz kupi, raz zrealizuje projekt i konczy.
Da sie z tego zy¢, ale najczesciej nie jest to najlepszy grunt pod “Bogal sie kiedy $pisz”, chyba ze masz

dodatkowe warstwy, ktore generuja kolejne potrzeby.

Znacznie lepiej dziata, gdy problem wraca cyklicznie, sezonowo albo jako proces. Formy moga by¢ rozne:
aktualizacje przepisdw, rotacja sprzetu, cykle szkoleniowe, okresowe przeglady, nowe kohorty klientéw

wchodzacych w temat, btedy powtarzajace sie w tych samych etapach nauki.

Przy weryfikacji szukam odpowiedzi na pytania, ktére da sie oceni¢ bez zgadywania: czy ludzie pytaja o to
regularnie, czy pojawiaja sie nowe warianty problemu, jak czesto trzeba wraca¢ do wiedzy i czy pojawiajg sie

nowe osoby, ktére dopiero “startujg” w temacie.

Drugi filtr: czy jest budzet, a nie tylko ciekawos¢

Ciekawos$¢ to paliwo dla ogladalnosci. Budzet to paliwo dla dochodu. W praktyce sprawdzisz to, obserwujac, za

co ludzie juz ptaca.

Nie musisz mie¢ dowodu, ze w niszy jest “duzo pieniedzy”. Wystarczy, ze istnieje mechanizm pfatnosci: kursy,
ustugi, subskrypcje, produkty cyfrowe, narzedzia, konsultacje. Jezeli w catej niszy dominuja wytacznie tresci

darmowe i sporadyczne donacje, ryzyko jest wieksze, bo twoje monetyzowanie bedzie na trudnych warunkach.

Pamietam projekt, w ktérym bardzo dobrze dziatat ruch, ale monetyzacja zdychata. Ludzie czytali, komentowali i
dziekowali, ale konczyli na etapie "moze kiedys$". Dopiero po analizie dotarto do nas, ze odbiorca byt na etapie
nauki ogdlnej, bez gotowosci do ptatnosci za konkret. Zbudowalismy wiec inng warstwe: zamiast ogélnych porad,
dostarczyliSmy pakiet narzedzi i szablonéw do wdrozenia. Ruch byt podobny, ale konwersja zaczeta rosna¢, bo

przeszlismy z obietnicy wiedzy do skrécenia drogi do wyniku.

Jezeli chcesz “Bogac sie kiedy $pisz”, musisz mysle¢ o tym, ze twoja oferta ma obnizac ryzyko zakupowe i skracac

czas do efektu.

Trzeci filtr: czy twoja przewaga da sie utrzymac
Nisza z potencjatem to nie tylko popyt. To tez miejsce, gdzie twoja przewaga ma szanse przetrwac.

Przewaga bywa merytoryczna, procesowa, dostepu do danych, doswiadczenia w wdrazaniu. Wybor zalezy od
twoich zasoboéw. Jeden z najlepszych modeli, ktére widziatem, opierat sie na dwdch filarach: bardzo konkretne
dane (np. Wyniki testow, poréwnania narzedzi, realne scenariusze) oraz konsekwentne aktualizowanie tresci. W

efekcie konkurencja mogta kopiowac¢ ogolng idee, ale nie mogta szybko odtworzy¢ jakosci i aktualnosci.

Weryfikujac potencjat niszy, sprawdz tez, czy jest duza rotacja twércow. Jesli Wiecej pomocy wszyscy publikuja
sporadycznie, tatwiej zbudowac wiarygodnosé. Jesli natomiast rynek jest hiperaktywny i stale ro$nie, mozesz is¢

droga specjalizacji, ale musisz liczy¢ sie z wiekszym kosztem dojscia do stabilnego ruchu.

Dobra zasada jest unikanie nisz, gdzie “jedyna réznica” to styl pisania. Styl dziata krotko. Lepsze sa nisze, gdzie
mozesz dostarcza¢ kolejne porcje wartosci, ktore sktadaja sie na przewage: raporty, case studies, narzedzia,

wzory, checklisty wdrozeniowe, poréwnania w praktyce.


https://prawdziwy-sukces.pl/ksiazka/bogac-sie-kiedy-spisz-vasco-da-gama/

Wasko czy szeroko: balans, ktory decyduje o stabilnosci

Wokot nisz krazy mit, ze im wezej, tym lepiej. Czasem to prawda, bo konkurencja spada, a ty stajesz sie “tg osoba

od konkretu”. Ale jesli waskos¢ odbiera ci mozliwosc rozszerzenia oferty, dochdd moze sie szybko zatrzymac.

Szukam takiego ustawienia, w ktérym nisza ma “rdzen” i “otuliny”. Rdzen to ten sam problem, ktéry wraca.
Otuliny to sasiednie potrzeby, ktdre naturalnie wynikaja z tego problemu. Dzieki temu mozesz rozwija¢ produkt

bez zmiany tozsamosci.

Przyktad: jesli rdzeniem jest optymalizacja kosztow w firmach ustugowych, otuliny moga obejmowac wyceny,
przeptyw leaddw, standaryzacje procesow, szkolenia zespotu, analize marz. Nie musisz wybiera¢ miedzy waskim a
szerokim, mozesz zbudowal architekture oferty, w ktorej szerokos¢ jest funkcjg twojego procesu, a nie

przypadkowa zmiang tematu.

To myslenie jest szczegdlnie wazne, kiedy planujesz model subskrypcyjny albo content, ktéry ma generowad
zapytania sprzedazowe w czasie. Nisze fatwiej obstuzy¢, jesli masz mape tematéw, ktére mozna porzadkowaé w

ramach jednego celu.

Gdzie szukac sygnatéw popytu, zanim uwierzysz w swoja narracje

Najprostszy btad to poleganie wytacznie na wtasnym zainteresowaniu. Lubie podejscie, w ktorym traktuje wtasny

entuzjazm jako hipoteze, a nie dowdd.
W praktyce szukam sygnatow w trzech warstwach.

Pierwsza to pytania i jezyk uzytkownikdw. Jedli ludzie uzywajg konkretnych sformutowan, ktére wracaja, to znaczy,
ze problem jest oswojony w gtowach odbiorcéw. Czasem to jest forum, czasem komentarze pod poradami,
czasem cykle dyskusji w branzowych grupach. Dla mnie jezyk jest wazny, bo p6zniej wptywa na tresc i oferte, a
takze na tytuty i frazy, pod ktére da sie dobic¢ z reklamy.

Druga warstwa to obecno$¢ zakupdéw. Obserwuje, czy istnieja konkretne produkty, ustugi i oferty, ktore “zyja"
dtuzej niz sezon. Jesli widze, ze kto$ sprzedaje rozwigzanie od lat, a jednoczesnie aktualizuje je i rozszerza, to jest

dobry znak, ze rynek rozumie potrzebe.

Trzecia warstwa to sposdb dystrybugji. Jesli wszyscy komunikujg to samo, to moze oznacza¢, ze kanat dziata, ale
konkurencja jest wysoka. Jesli natomiast wida¢ puste miejsca, gdzie nikt nie dowozi porzadnej tresci, mozesz

wejs¢ i wypetnic luke.

To sa sygnaty. Nie gwarancje. Ale pozwalajg zmniejszy¢ ryzyko, zanim wydasz budzet.

Szybki test niszy: minimalny wysitek, realna weryfikacja

Jesli chcesz podejs¢ do sprawy praktycznie, potrzebujesz testu, ktory nie udaje badania rynku, tylko szybko
pokazuje, czy jest sens i czy potrafisz zebraé pierwsze dane.

Ponizej uzywam wersji "“matego laboratorium”. Zwykle trwa kilka tygodni, a wynik przestawia cie z trybu myslenia

na tryb uczenia sie.

® Spisz jednozdaniowa obietnice: komu pomagasz i jaka zmiane dajesz

e Stworz jedna strone oferty albo landing z dwoma wariantami (prosty i bardziej konkretny)

Uruchom krotki test dotarcia: maty budzet lub kampania kierowana, albo ruch z grup i spotecznosci

® Zmierz mikro-sygnaty: klikniecia, czas na stronie, zapytania, odpowiedzi w DM, zapisy do listy



e Ustal, co uznajesz za sukces po 2-3 tygodniach, zeby nie przeciggaé w nieskonczonosc

Wazne: nie chodzi o to, zeby zarabia¢ od razu. Chodzi o to, zeby zobaczy¢, czy oferta rezonuje i czy w ogdle
potrafisz wywotac reakcje. Jesli nie, to problem zwykle nie lezy w twoim “sprzecie”, tylko w dopasowaniu do

odbiorcy lub w tym, jak opowiadasz wartos¢.

Monetyzacja, ktéra wspiera model “spiacy dochod”

Samo posiadanie tresci nie gwarantuje, ze zarabiasz, kiedy $pisz. Zarabiasz, kiedy masz mechanizm, ktory dziata

niezaleznie od twojego dyzuru.

Najczesciej spotkasz kilka modeli, ktore pozwalaja to osiggac: 1) produkty cyfrowe (szablony, kursy, biblioteki
zasobow), 2) ustugi z automatyzacja (np. Konsultacje oparte o wstepny formularz i proces kwalifikacji), 3)
subskrypcje (aktualizacje, raporty, spotecznos¢), 4) affiliate i partnerstwa (jesli masz wiarygodne poréwnania i

realna selekcje).

Kazdy ma inng dynamike. Produkty cyfrowe potrafig dac stabilnos¢, ale wymagaja jakosci i sensownej struktury.
Subskrypcje wymagaja statej dostawy wartosci. Affiliate dziata, gdy masz zaufanie, a twoja rekomendacja nie jest

przypadkowa.

W praktyce wybdr niszy pod monetyzacje powinien uwzgledniaé¢ cykl decyzyjny odbiorcy. Jesli ludzie dtugo
wahaja sie, to mozesz potrzebowac kilku warstw tresci, zanim dotkniesz sprzedazy. Jesli decyduja szybko, mozesz

szybciej doprowadzi¢ do transakgji, ale musisz by¢ gotowy na wieksza konkurencje w ruchu.

Przyktad z zycia: jak jedna nisza “zabita” projekt i co zrobiliSmy inaczej

Pewien raz celowalismy w nisze, ktéra wydawata sie idealna na poziomie zainteresowania. Ludzie byli aktywni,
dyskusje trwaty, a tresci w mediach spotecznosciowych zbieraty reakcje. Jednak kiedy weszlismy w oferte, okazato

sie, ze odbiorcy byli w trybie “zbierania inspiracji”. Rynek dawat sygnaty edukacyjne, ale nie sygnaty zakupowe.

Wyszto to na dwdch etapach. Najpierw landing miat dobre wskazniki zaangazowania, ale znikome zapytania.
Potem, kiedy uruchomiliSmy wersje oferty bardziej “konkretna”, liczba zapytan wzrosta, ale nadal nie przektadata
sie na transakcje. Wtedy zrobiliSmy zwrot: przejscie z tresci “co warto zrobi¢” na tresci “jak to zrobi¢ w twoim

przypadku” oraz z pakietu ogdlnego na pakiet narzedziowy.

To nie byt cud. To byta zmiana dopasowania do momentu decyzyjnego. Nisza nadal miata potencjat, tylko nie ten
rodzaj oferty przyciggat gotowos¢ do zaptaty. Gdybysmy upierali sie przy pierwotnym kierunku, projekt zwolnitby
albo spalit budzet.

To doswiadczenie przypomina mi, ze nisza to nie tylko temat. Nisza to tez produkt i sposéb prowadzenia

odbiorcy przez sciezke.

Najczestsze putapki przy wyborze niszy
Putapka numer jeden to “wybdr na emocjach”. Jesli twoja energia idzie w strone wytgcznego tworzenia tresci,

mozesz przegapic, ze przychdd zalezy od oferty.

Putapka numer dwa to mylenie diugiego czasu dojrzewania z brakiem popytu. Czasem nisza jest dobra, ale
wymaga edukacji, bo odbiorcy nie rozumieja, ze istnieje rozwigzanie. Tu pomaga strategia etapowa: najpierw

budujesz zrozumienie problemu, pdzniej pokazujesz proces wdrozenia, na koncu domykasz produkt.



Putapka numer trzy to przesadna waskosc. Jesli nisza jest tak mata, ze twoja oferta ma tylko jeden wariant,

dochdd moze sie zatrzymad. Warto od poczatku mysleé, czy mozesz rozwingé oferte w ramach tego samego celu.

Putapka numer cztery to brak przewidywalnego kanatu dystrybucji. Mozesz mie¢ swietny produkt i sredni ruch.
Jesdli nie wiesz, jak dotrzesz do kolejnych klientéw, model “$pigcego dochodu” zamienia sie w “przetrwania na
zasiegu”.

Kazda z tych putapek da sie ograniczy¢, jesli traktujesz nisze jak system: popyt, budzet, oferta i dystrybucja musza

sie spinac.

Jak oceni¢ konkurencje bez paniki

Konkurencja nie jest wrogiem. Jest sygnatem, ze temat ma popyt i ze istniejg kanaty dotarcia. Problem zaczyna sie

wtedy, gdy cata konkurencja wyglada podobnie, a ty nie wiesz, czym sie réznisz.

Ocena konkurencji w mojej praktyce sprowadza sie do dwoch pytan. Po pierwsze: co konkretnie obiecujg i jak
dowoza? Po drugie: czy ich tresci i produkty sa “aktualne” i czy odpowiadaja na realne pytania uzytkownikéw, a

nie tylko na potrzeby autorow.

Jezeli widzisz, ze rynek jest peten powierzchownosci, to masz przestrzen dla jakosci. Jesli natomiast wszyscy sa
dobrzy, mozesz wygrac specjalizacjg, ale musisz by¢ bardzo swiadomy: waski segment, precyzyjna obietnica i

konsekwentne dowody w postaci przyktadéw.

Warto tez sprawdza¢ odpornos¢ konkurencji. Czy sa dostepni, czy odpowiadaja, czy ich produkty ewoluuja? Jezeli

tak, to wejscie wymaga cierpliwosci i planu iteracji. Jesli nie, mozesz szybciej przeskoczyé poziom zaufania.

Nisze buduje sie liczbami, ale nie tylko
Weryfikacja niszy czasem opiera sie o dane, ale nie ma sensu udawac, ze liczby wszystko powiedza.

W praktyce patrze na kilka wskaznikow, ktore sa tatwe do monitorowania. Oczywiscie, réznig sie miedzy

modelami biznesowymi, ale logika jest podobna: im mniejsza nisza, tym wazniejsza jest konwersja i jako$¢ ruchu.

Mozesz miec nisze z mniejszym wolumenem, a i tak wygrywa¢, bo dopasowanie jest lepsze. Mozesz tez mieé
temat o duzym wolumenie, ale ruch jest przypadkowy, a konwersja niska. Wtedy “Bogac sie kiedy $pisz” nie

przychodzi, bo twoje zasoby idg w szum.

Dla mnie wazniejsza niz pojedynczy wynik jest trend. Jedli w testach wida¢ poprawe konwersji po dopasowaniu

przekazu, to nisza dziata, tylko produkt i komunikacja wymagaja strojenia.

Jak spia¢ wszystko w decyzje: dobor niszy to proces, nie jednorazowy
skok

Kiedy ludzie stysza o wyborze niszy z potencjatem, wyobrazaja sobie moment "klik” i gotowe. Ja traktuje to jak

proces selekgcji, w ktorym co tydzien odrzucasz czes$¢ hipotez i potwierdzasz te, ktdre maja dane.
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Najpierw identyfikujesz obszar, w ktorym jest powracajacy problem. Potem weryfikujesz, czy odbiorcy maja
budzet, nie tylko zainteresowanie. Nastepnie sprawdzasz, czy da sie zbudowac trwata przewage i czy twoj kanat

dotarcia ma sens w dtuzszym czasie. Na koncu sktadasz to w prosty test ofertowy, mierzac mikro-sygnaty.

Jesdli test pokazuje brak rezonansu, wracasz do komunikatu albo do poziomu konkretu oferty. Jesli rezonuje,
iterujesz i doktadnie przygladasz sie segmentom, ktére reaguja najszybciej. Czesto prawdziwa nisza okazuje sie

podsegmentem, ktéry wytania sie dopiero z danych.

Gdy juz masz nisze, najwazniejsze jest tempo uczenia sie
Nisze z potencjatem nie wymagaja idealnego startu. Wymagaja regularnych decyzji opartych o wynik.

Jesdli tworzysz tresci, nie traktuj ich jak celu. Traktuj jak czes¢ lejka: poradniki budujace swiadomosé, materiaty
wdrozeniowe domykajace decyzje, zasoby oszczedzajace czas i zmniejszajace ryzyko. Wtedy nawet jesli nie

sprzedajesz codziennie, twoje aktywa pracuja i zbieraja zainteresowanie.

Jezeli masz produkt cyfrowy, dbaj o aktualizacje i ostros¢ wdrozenia. Ludzie wracaja do rzeczy, ktore dziataty dla
nich w praktyce. Jedli masz ustuge, automatyzuj kwalifikacje i proces tak, zeby nie uzaleznia¢ przychodu od twojej

dostepnosci w kazdej godzinie.

To jest prawdziwa mechanika “zarabiam, kiedy $pie”. W tle stoi proces, ktory zmniejsza twoja zalezno$¢ od czasuy,

a zwieksza przewidywalnos$¢ wartosci, ktorag dostarczasz.

Jak wybrac nisze, jesli masz ograniczony czas lub maty budzet
Jezeli zaczynasz i masz mato zasobdw, nisza musi by¢ dobrana jeszcze uwazniej, bo kazdy btad boli bardziej.

W takim ukfadzie celuj w obszary, w ktorych mozesz szybko budowac¢ dowody. Czyli tam, gdzie da sie pokazad
wyniki, przyktady i zrozumienie problemu na konkretnych przypadkach. Nisze, ktére wymagaja dtugiego dostepu

do danych lub dtugich testéw sprzetu, potrafig zjada¢ czas bez gwarancji.

Sa tez nisze, ktére "rosng” razem z twoim doswiadczeniem. Jezeli dzi$ umiesz tylko podstawy, wybieraj temat,
gdzie podstawy sa wystarczajace, by dostarcza¢ warto$¢ w formie prostych wdrozen. Potem doktadamy poziom

zZaawansowania.

Przyktadowo, zamiast wchodzi¢ w temat wymagajacy kilku miesiecy przygotowan, mozesz zbudowaé produkt na

bazie tego, co juz wiesz: szablony, checklisty, proste standardy, gotowe schematy. Zyskujesz pierwsze sygnaty



popytu i dopiero wtedy rozszerzasz.

To nie jest kompromis. To jest strategia zmniejszania ryzyka.

Ostateczna zasada: nisza musi pasowac do ciebie, ale wynik ma
przegra¢ wymowki

Mozesz znalez¢ nisze o ogromnym potencjale, ale jesli nie bedziesz w stanie utrzymac jakosci, aktualizacji i
konsekwencji, to przewaga szybko wyparuje. Z drugiej strony nie musisz miec¢ idealnego “zyciowego tematu”.

Mozesz wybrac nisze, do ktdrej pasujesz w zakresie stylu pracy i gotowosci do iteracji.

Bogac¢ sie kiedy $pisz jest mozliwe wtedy, gdy budujesz aktywa: oferte, ktdrg da sie zrozumie¢ bez twojej
obecnosci, tresci, ktore dowodzg, i proces, ktéry domyka sprzedaz. Nisza z potencjatem nie jest tylko “fatwa”. Jest

dobrze dobrana do twojego sposobu dowozenia wartosci.

Jezeli potraktujesz wybor niszy jak serie testéw, a nie jak decyzje pod emocje, bedziesz szybciej trafia¢ w miejsca,
gdzie rynek naprawde oddaje ci uwage i budzet. A kiedy juz trafisz, wtedy realnie mozesz przesunac swojg prace

w tle i pozwoli¢, zeby produkt i tres¢ pracowaty za ciebie, nawet wtedy, gdy siedzisz z kawa w reku albo spisz.



