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01
Ile naprawdę zarabia copywriter w Polsce

Zanim policzysz własną stawkę, potrzebujesz punktu odniesie-
nia. Rynek copywritingu w Polsce nie ma jednej ceny, ma kilka

równoległych rynków: etat, zlecenia doraźne i działalność gospo-
darczą z regularnymi klientami. Każdy rządzi się inną matematyką
i mylenie ich prowadzi do dwóch typowych błędów: porównywania
swojej stawki godzinowej do pensji brutto na etacie albo odwrotnie,
negocjowania kontraktu B2B tak, jakby to była pensja.

Zacznijmy od etatu, bo to najlepiej udokumentowany segment rynku.
Mediana wynagrodzenia copywritera zatrudnionego na umowę o pracę
wynosi w Polsce około 7280 zł brutto miesięcznie, a połowa osób
w tym zawodzie zarabia od 6040 do 8670 zł brutto. To widełki dla
osoby ze średnim stażem, pracującej w agencji, dziale marketingu
albo redakcji contentowej. Junior startuje wyraźnie niżej, senior
z portfolio kampanii dla rozpoznawalnych marek potrafi wynegocjo-
wać górną granicę tego przedziału albo ją przekroczyć, zwłaszcza
w Warszawie i dużych agencjach reklamowych.

BOOK-OPEN Etat to punkt odniesienia, nie sufit

Mediana 7280 zł brutto na etacie pokazuje, ile płaci rynek za bezpie-
czeństwo (stały angaż, urlop, brak ryzyka pustych miesięcy). Freelan-
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cer bierze na siebie to ryzyko, więc jego stawka musi je kompensować,
inaczej pracuje drożej za mniej.

Na własnej działalności obraz wygląda inaczej. Freelancerzy rozli-
czający się z klientami bezpośrednio deklarują przychody w prze-
dziale 8000 do 15000 zł brutto miesięcznie, a doświadczeni specja-
liści z kilkoma równoległymi klientami przebijają tę górną granicę.
Rozstrzał jest ogromny, bo o wyniku decyduje nie tylko stawka za
tekst, ale liczba godzin sprzedanych w miesiącu, model rozliczenia
i to, czy klienci są z Polski, czy z zagranicy.

Stawka godzinowa freelancera w Polsce mieści się zwykle w prze-
dziale 120 do 300 zł, w zależności od branży klienta i poziomu
doświadczenia. To ważna liczba, bo większość copywriterów my-
śli w stawkach za tekst albo za 1000 znaków, a powinna myśleć
w stawce godzinowej, bo to ona pokazuje realną opłacalność zlece-
nia po odjęciu czasu na research, poprawki i komunikację z klientem.

Stawki za 1000 znaków, czyli jak faktycznie wy-
cenia się rynek
Najpopularniejszym modelem rozliczeń w polskim copywritingu wciąż
jest cena za 1000 znaków ze spacjami, w skrócie zzs. Początku-
jący copywriterzy startują od 8 do 15 zł za 1000 zzs, doświadczeni
autorzy z ugruntowaną pozycją biorą od 20 do 50 zł. Najczęściej spo-
tykany w 2026 roku przedział rynkowy za solidny tekst z podstawową
optymalizacją SEO to 60 do 100 zł za 1000 zzs. Teksty specjali-
styczne, wymagające wiedzy branżowej, na przykład z medycyny,
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Stawki za 1000 znaków, czyli jak faktycznie wycenia się rynek

Tabela 1.1: Trzy modele pracy copywritera w Polsce, porównanie

Model Typowy przychód
miesięczny

Co bierzesz na
siebie

Etat 6040–8670 zł
brutto (mediana)

Stały angaż,
mniejsza kontrola
nad tematami, limit
podwyżek

Zlecenia doraźne
(umowa o dzieło)

Zmienny, zależny
od liczby zleceń
w miesiącu

Brak ciągłości,
konieczność
ciągłego
pozyskiwania
klientów

Działalność
z klientami B2B

8000–15 000 zł
i więcej

Pełne ryzyko
biznesowe, ale też
pełna kontrola nad
ceną

finansów albo IT, wyceniane są wyżej: 100 do 150 zł za 1000 zzs,
bo klient płaci nie tylko za słowa, ale za research i odpowiedzialność
za merytorykę.

Rozbicie wygląda inaczej w zależności od typu tekstu, co samo
w sobie jest ważną informacją przy wycenie zlecenia:

• Opis produktu w sklepie internetowym: 12 do 30 zł za 1000
zzs

• Opis kategorii produktowej: 15 do 30 zł za 1000 zzs
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• Artykuł tematyczny na bloga firmowego: 15 do 100 zł za 1000
zzs

• Artykuł ekspercki, wymagający researchu i wiedzy branżowej:
30 do 300 zł za 1000 zzs

Exclamation-Triangle Pułapka niskiej stawki startowej

Jeśli zaczniesz od 10 zł za 1000 zzs, żeby zdobyć pierwsze zlecenia,
klient zapamięta tę cenę jako twoją cenę, nie jako cenę startową.
Podwyżka o 300% po trzech miesiącach współpracy budzi opór,
a podwyżka o 20% co kwartał już nie. Planuj ścieżkę cenową, zanim
wyślesz pierwszą ofertę.

Specjalizacja podnosi widełki wyraźniej niż staż
Rynek płaci wyraźnie więcej za wąską specjalizację niż za sam
staż pracy. UX writer, czyli osoba piszącą mikrotreści w interfej-
sach aplikacji i stron, zarabia w Polsce średnio około 9200 zł brutto
miesięcznie, ale rozstrzał wg poziomu jest ogromny: junior na UoP
bierze 6000 do 9000 zł brutto (na B2B 7000 do 10 500 zł netto plus
VAT), specjalista na poziomie mid już 12 400 do 18 000 zł brutto na
UoP (16 800 do 22 000 zł na B2B), a senior 17 000 do 23 000 zł
brutto na UoP, na kontrakcie B2B nawet 21 800 do 27 500 zł netto
plus VAT.

9200 zł
średnie miesięczne wynagrodzenie UX writera w Polsce, brutto
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Agencja, klient bezpośredni czy pośrednik: kto zjada marżę

Copywriterzy łączący kilka specjalizacji, na przykład SEO, UX writing
i content marketing, w praktyce raportują przychody rzędu 6000 do
8000 zł brutto miesięcznie jako punkt startowy, z wyraźnym wzrostem
przy pracy z klientami zagranicznymi, gdzie stawki liczone są w euro
albo dolarach i zwykle nie mają nic wspólnego z polskimi widełkami
za 1000 zzs.

COMMENT Case Study: przejście z ogólnego copywritingu do UX writingu

Copywriterka pracująca dotąd nad opisami produktów za 20 zł/1000
zzs przez pół roku uczyła się zasad UX writingu (mikrokopie, ko-
munikaty błędów, onboarding), zbudowała trzy przykładowe pro-
jekty w portfolio i zaczęła aplikować wyłącznie do firm produktowych.
Pierwszy kontrakt B2B na poziomie junior UX writera dał jej stawkę
odpowiadającą 7500 zł netto plus VAT miesięcznie, czyli więcej niż
przy pełnym etacie wypełnionym opisami produktowymi.

Agencja, klient bezpośredni czy pośrednik: kto
zjada marżę
Ta sama praca wyceniana jest inaczej w zależności od tego, przez
kogo przechodzi zlecenie. Agencja reklamowa albo dom mediowy
sprzedaje klientowi końcowemu usługę copywritingu w cenie kilku-
krotnie wyższej niż wynagrodzenie, jakie faktycznie trafia do autora
tekstu, bo w tej cenie mieści się obsługa projektu, korekta, kontakt
z klientem i marża firmy. Freelancer pracujący bezpośrednio z wła-
ścicielem sklepu internetowego albo z działem marketingu w firmie
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produktowej zatrzymuje całą kwotę, ale sam bierze na siebie rolę,
którą w agencji pełni kilka osób naraz.

Platformy pośredniczące, takie jak giełdy zleceń copywriterskich,
zajmują pozycję pośrednią. Pobierają prowizję od transakcji, zwykle
kilkanaście procent, w zamian dając dostęp do stałego strumienia
zleceń bez konieczności samodzielnego pozyskiwania klientów. Dla
osoby budującej pierwsze portfolio to sensowny kompromis, dla do-
świadczonego copywritera z własną bazą klientów prowizja zaczyna
być kosztem, którego nie chce już płacić.

LIGHTBULB Licz stawkę netto z twojej perspektywy, nie z perspektywy budżetu klienta

Kiedy porównujesz oferty, pytaj zawsze o kwotę, która realnie trafi
na twoje konto po odjęciu prowizji platformy albo marży pośrednika.
Budżet klienta na tekst i twoje wynagrodzenie za ten tekst to często
dwie różne liczby, czasem różniące się dwu-, trzykrotnie.

Drugim czynnikiem różnicującym stawki jest lokalizacja klienta, nie
copywritera. Praca zdalna zatarła znaczenie tego, gdzie mieszka
autor tekstu, ale nie zatarła znaczenia tego, gdzie działa firma zleca-
jąca. Klient z Warszawy z budżetem korporacyjnym płaci inaczej niż
lokalny sklep internetowy z małego miasta, mimo że efekt końcowy,
czyli sam tekst, może wymagać podobnego nakładu pracy. Copyw-
riterzy obsługujący klientów zagranicznych, szczególnie z rynków
anglojęzycznych, regularnie raportują stawki kilkukrotnie wyższe niż
średnia krajowa, bo konkurują tam nie z polskim rynkiem pracy, tylko
z globalnym.
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Copywriting jako dodatek do etatu czy jako główny dochód

Copywriting jako dodatek do etatu czy jako główny
dochód
Nie każdy, kto pisze teksty na zlecenie, robi to jako jedyne źró-
dło utrzymania. Duża część rynku to osoby zatrudnione na etacie
w zupełnie innej branży, które wieczorami i w weekendy realizują
pojedyncze zlecenia copywriterskie jako dodatkowy dochód. Ten
model ma inną ekonomię niż praca w pełnym wymiarze: mniejsza
presja finansowa pozwala odrzucać nisko wycenione zlecenia i se-
lekcjonować klientów, ale ograniczona liczba dostępnych godzin
w tygodniu naturalnie limituje górną granicę przychodu.

Przejście z dodatkowego dochodu na główne źródło utrzymania
to moment, w którym większość opisanych w tej książce zasad
zaczyna mieć realne znaczenie. Dopóki copywriting jest dodatkiem,
błędna wycena zlecenia kosztuje stracony wieczór. Kiedy staje się
głównym dochodem, ta sama błędna wycena oznacza brakującą
część czynszu. Warto świadomie zaplanować ten moment przejścia,
zamiast pozwolić, żeby wymusiła go utrata etatu.

LIGHTBULB Zbuduj poduszkę finansową przed odejściem z etatu

Zanim zrezygnujesz z etatu na rzecz copywritingu w pełnym wymia-
rze, sprawdź, czy masz oszczędności pokrywające przynajmniej trzy
do sześciu miesięcy wydatków oraz przynajmniej dwóch, trzech sta-
łych klientów, a nie tylko pojedyncze zlecenia. Rynek zleceń bywa
sezonowy, a budowanie stałej bazy klientów zajmuje czas, którego
nie warto liczyć od zera po odejściu z pracy.
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Sezonowość i wahania popytu w ciągu roku
Rynek zleceń copywriterskich w Polsce nie jest równomierny w ciągu
roku. Styczeń i wrzesień, kiedy firmy planują budżety marketingowe
na kolejny okres, przynoszą zwykle wzrost liczby nowych zapytań.
Lipiec, sierpień i okres świąteczny na przełomie grudnia i stycznia to
miesiące wyraźnie słabsze, bo decydenci po stronie klientów są na
urlopach, a decyzje o nowych zleceniach odkładane są na później.
Freelancer planujący swój roczny dochód powinien uwzględnić te
wahania w budżecie, zamiast zakładać równy przypływ zleceń przez
dwanaście miesięcy.

Rysunek 1.1: Sezonowość zleceń copywriterskich wymaga świadomego
planowania budżetu na cały rok, a nie miesiąc po miesiącu.
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Jak czytać ogłoszenia z widełkami, żeby się nie zawieść

COMMENT Case Study: planowanie wokół sezonowości

Copywriterka pracująca głównie z klientami e-commerce zauważyła,
że listopad i grudzień, w okresie przygotowań do sezonu wyprze-
dażowego, przynoszą jej dwukrotnie więcej zleceń niż przeciętny
miesiąc, a lipiec i sierpień wyraźnie mniej. Zamiast traktować letnie
miesiące jako kryzys, zaczęła planować w nich urlop i rozwój wła-
snych umiejętności, wiedząc, że zapotrzebowanie wróci jesienią wraz
z przygotowaniami do kolejnego sezonu sprzedażowego.

Jak czytać ogłoszenia z widełkami, żeby się nie
zawieść
Ogłoszenia o współpracę z copywriterem coraz częściej zawierają
widełki wynagrodzenia, co samo w sobie jest dobrą zmianą wzglę-
dem lat, kiedy stawkę trzeba było wyciągać z klienta osobną roz-
mową. Warto jednak czytać te widełki uważnie, bo górna granica
często dotyczy scenariusza rzadkiego: wieloletniego doświadcze-
nia, dodatkowych kompetencji (znajomość konkretnego narzędzia,
języka obcego, branży) albo pełnego wymiaru godzin, którego fre-
elancer nie planuje oferować. Ogłoszenie z widełkami 4000 do 9000
zł zwykle oznacza, że realna oferta dla kogoś bez dodatkowych atu-
tów wypadnie bliżej dolnej granicy, nie pośrodku przedziału.

LIGHTBULB Pytaj wprost, od czego zależy górna granica widełek

Zamiast zakładać, że sam fakt aplikowania daje szansę na górną
granicę ogłoszonych widełek, zapytaj rekrutera albo klienta wprost,
jakie doświadczenie lub kompetencje kwalifikują do stawki z górnej
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części przedziału. Odpowiedź, albo jej brak, mówi wiele o tym, czy
widełki są realne, czy służą głównie przyciągnięciu większej liczby
zgłoszeń.

Rysunek 1.2: Bezpośrednia rozmowa z klientem lub rekruterem o warun-
kach współpracy pozwala uniknąć rozczarowania wynikającego z błędnej
interpretacji widełek wynagrodzenia.

Dlaczego te liczby się rozjeżdżają
Rozstrzał w widełkach nie bierze się z niedokładności danych, tylko
z tego, że pod jedną nazwą zawodu kryje się kilka różnych ról. Osoba
pisząca opisy produktów do sklepu internetowego, osoba tworząca
strategię contentową dla marki i osoba projektująca mikrokopie w apli-
kacji mobilnej wszystkie nazywają się copywriterem, a ich stawki
dzieli czasem kilkukrotność. Zanim przejdziesz do kolejnych roz-
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działów, warto szczerze odpowiedzieć sobie, w którym segmencie
chcesz działać, bo to determinuje, jakich klientów będziesz szukać
i jakie stawki będziesz negocjować.

Check-Square Checklist: Realia rynku copywritingu

Sprawdź, w którym segmencie pracujesz: etat, zlecenia doraźne czy
działalność z klientami B2B
Policz swoją obecną stawkę godzinową, nie tylko stawkę za tekst czy
za 1000 zzs
Zidentyfikuj typ treści, w którym pracujesz najczęściej, i porównaj go
z widełkami z tego rozdziału
Zdecyduj, czy chcesz zostać przy ogólnym copywritingu, czy rozwijać
wąską specjalizację
Zapisz stawkę, od której zaczynasz, i datę pierwszej planowanej
podwyżki
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02
Jak liczyć stawki i się rozliczać

Rozdział pierwszy pokazał, ile płaci rynek. Ten rozdział po-
kazuje, jak przełożyć te widełki na konkretną liczbę w twojej

ofercie, tak żeby na koniec miesiąca zostało ci realnie tyle, ile chcesz
zarobić, a nie tyle, ile zostanie po odjęciu kosztów, o których zapo-
mniałeś.

Cztery modele wyceny, jedna matematyka
Na polskim rynku copywriterskim funkcjonują równolegle cztery mo-
dele rozliczeń, każdy z inną logiką ryzyka.

Model za 1000 zzs jest najprostszy do wyceny, ale najbardziej nie-
sprawiedliwy dla autora: nagradza szybkie pisanie prostych tekstów,
a karze dokładny research trudnego tematu, bo czas researchu
nie jest wliczony w cenę. Model godzinowy odwraca tę logikę, lecz
wymaga od klienta zaufania, bo płaci za czas, którego nie widzi.
Ryczałt projektowy jest ulubionym modelem doświadczonych co-
pywriterów, bo pozwala wycenić całą wartość pracy, nie jej fragment,
ale wymaga umiejętności realnej estymacji czasu, inaczej łatwo go
zaniżyć.
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Cztery modele wyceny, jedna matematyka

Model Jak działa Dla kogo się
sprawdza

Za 1000 zzs Cena ustalona
z góry za objętość
tekstu

Teksty
przewidywalne
objętościowo:
opisy, artykuły
blogowe

Za godzinę Klient płaci za czas
pracy, nie za efekt

Projekty
z niejasnym
zakresem,
strategia,
konsultacje

Za projekt (ryczałt) Jedna cena za cały
efekt, niezależnie
od czasu

Kampanie, teksty
na stronę www,
pakiety treści

Retainer
miesięczny

Stała kwota za
dostępność i pulę
godzin/tekstów

Stali klienci,
prowadzenie bloga
firmowego, social
media

Exclamation-Triangle Czas poprawek to też czas pracy

Wyceniając zlecenie, copywriterzy najczęściej liczą wyłącznie czas
pisania pierwszej wersji i pomijają czas na research, dwie rundy po-
prawek i komunikację mailową z klientem. W praktyce ta niewidoczna
praca potrafi zająć tyle samo czasu co samo pisanie. Wlicz ją do
wyceny z góry, zamiast tracić ją za darmo.
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Jak liczyć stawki i się rozliczać

Jak policzyć stawkę godzinową od celu, nie od
rynku
Zamiast pytać, ile bierze rynek, policz, ile potrzebujesz ty. To jedyna
metoda, która uwzględnia twoje koszty stałe, podatki i realną liczbę
godzin, które faktycznie sprzedajesz klientom, a nie spędzasz na
researchu ofert, administracji i przerwach między zleceniami.

Cel do-
chodu netto

Koszty i ZUS Podatek
Godziny

sprzedawalne
Stawka

godzinowa

Punktem wyjścia jest miesięczny dochód netto, jaki chcesz osiągać.
Do tego doliczasz koszty stałe działalności (księgowość, narzędzia,
ewentualne biuro) oraz składki i podatek zgodnie z wybraną formą
opodatkowania. Sumę dzielisz przez liczbę godzin, które realnie
możesz sprzedać klientom w miesiącu, a nie przez liczbę godzin
roboczych w kalendarzu. Większość freelancerów po doliczeniu
czasu na pozyskiwanie klientów, administrację i przerwy sprzedaje
80 do 120 godzin miesięcznie, nie 160.

COMMENT Case Study: przeliczenie celu 9000 zł netto na stawkę godzinową

Copywriterka na ryczałcie chciała osiągać 9000 zł netto miesięcznie.
Po doliczeniu składek, podatku i kosztów stałych ustaliła, że musi
wystawiać faktury na około 12 500 zł netto miesięcznie. Realnie
sprzedawała klientom 90 godzin w miesiącu, resztę czasu zajmowały
jej poszukiwanie zleceń i administracja. Stawka wyszła na poziomie
139 zł za godzinę, czyli w środku widełek rynkowych dla freelancerów
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Umowa o dzieło, umowa zlecenie czy działalność gospodarcza

z doświadczeniem. Znając tę liczbę, mogła świadomie odrzucać
zlecenia rozliczane za 1000 zzs, które po przeliczeniu na godziny
wychodziły poniżej tego progu.

BOOK-OPEN Stawka godzinowa to twój wspólny mianownik

Niezależnie od tego, w jakim modelu rozliczasz konkretne zlecenie,
warto na koniec przeliczyć je na stawkę godzinową. To jedyny sposób,
żeby uczciwie porównać ofertę za 1000 zzs z ryczałtem projektowym
i podjąć decyzję, które zlecenie faktycznie się opłaca.

Umowa o dzieło, umowa zlecenie czy działal-
ność gospodarcza
Na starcie kariery większość copywriterów rozlicza się na podsta-
wie umowy o dzieło, bez zakładania działalności gospodarczej.
To najprostsza forma współpracy z pojedynczym klientem, ale ma
ograniczenia: nie pozwala wystawiać faktur VAT, komplikuje pracę
z wieloma klientami naraz i w niektórych przypadkach wiąże się
z wyższym podatkiem pobieranym u źródła niż przy działalności.

Przejście na działalność gospodarczą staje się sensowne w mo-
mencie, gdy współpraca z klientami zaczyna być regularna, a nie
jednorazowa. Platformy takie jak polskie giełdy zleceń copywriter-
skich pozwalają wystawiać faktury bez zakładania własnej działal-
ności, pośrednicząc w rozliczeniu, co bywa dobrym rozwiązaniem
przejściowym, zanim zdecydujesz się na pełną rejestrację firmy.
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Jak liczyć stawki i się rozliczać

Przy działalności gospodarczej dostępne są trzy główne formy opo-
datkowania: skala podatkowa (12% do progu 120 000 zł rocznego
dochodu, 32% powyżej), podatek liniowy (stała stawka 19% od do-
chodu) oraz ryczałt ewidencjonowany, w którym podatek liczony jest
od przychodu, nie od dochodu. Stawka ryczałtu dla usług copywri-
terskich zależy od klasyfikacji PKWiU konkretnej usługi i bywa różna
w zależności od jej charakteru, dlatego warto tę klasyfikację ustalić
z księgowym przed pierwszą fakturą, zamiast zgadywać.

LIGHTBULB Zapytaj księgowego, zanim wystawisz pierwszą fakturę

Klasyfikacja PKWiU decyduje o stawce ryczałtu i bywa nieoczywista
przy usługach copywriterskich, bo w zależności od zakresu prac
(czysto tekst kontra strategia i doradztwo) urząd może zakwalifikować
tę samą pracę inaczej. Konsultacja z księgowym na starcie kosztuje
mniej niż korekta rozliczeń po roku.

ZUS i składka zdrowotna: koszty, o których za-
pomina się przy pierwszej wycenie
Osoby zakładające działalność gospodarczą po raz pierwszy mają
w Polsce dostęp do preferencyjnych składek ZUS przez pierwsze
dwadzieścia cztery miesiące prowadzenia firmy, a następnie mogą
przez kolejny rok korzystać z tak zwanego Małego ZUS Plus, jeśli ich
przychody mieszczą się w ustawowym limicie. Dopiero po tym okre-
sie przechodzi się na pełne składki ZUS, które stanowią wyraźnie
wyższy koszt stały niż na starcie. Copywriter planujący swoją stawkę
powinien mieć świadomość, że koszt prowadzenia działalności ro-
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ZUS i składka zdrowotna: koszty, o których zapomina się przy pierwszej …

śnie skokowo w konkretnych momentach, nie liniowo, i uwzględnić
to w planowaniu cen na kolejne lata, nie tylko na pierwszy rok.

Składka zdrowotna od kilku lat liczona jest w zależności od formy
opodatkowania: przy skali podatkowej i podatku liniowym jej wyso-
kość zależy od dochodu, przy ryczałcie od przychodu w ustalonych
progach. To kolejny powód, dla którego wybór formy opodatkowania
warto konsultować z księgowym indywidualnie, a nie kopiować de-
cyzję znajomego freelancera, bo optymalny wybór zależy od skali
przychodów i kosztów, które faktycznie ponosisz.

Tabela 2.1: Formy opodatkowania działalności copywriterskiej, podsta-
wowe różnice

Forma Podstawa
opodatkowania

Kiedy się
sprawdza

Skala podatkowa Dochód (przychód
minus koszty), 12%
lub 32%

Niskie koszty
prowadzenia
działalności, prawo
do ulg

Podatek liniowy Dochód, stała
stawka 19%

Wysokie dochody,
ponad próg
drugiego progu
skali

Ryczałt
ewidencjonowany

Przychód, stawka
zależna od PKWiU
usługi

Niskie koszty
działalności, prosta
księgowość
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Jak liczyć stawki i się rozliczać

Negocjowanie zakresu, nie tylko ceny
Klienci rzadko proszą wprost o obniżenie stawki, częściej rozszerzają
zakres zlecenia bez rozszerzania budżetu: dodatkowa runda po-
prawek, dodatkowa wersja tekstu do testów A/B, krótka konsultacja
telefoniczna „tylko na chwilę”. Każda z tych próśb osobno wygląda
na drobiazg, ale zsumowana w skali miesiąca potrafi obniżyć realną
stawkę godzinową o kilkanaście, kilkadziesiąt procent. Skuteczną
praktyką jest precyzyjne opisanie zakresu zlecenia w ofercie, z wy-
raźnym wskazaniem, ile rund poprawek jest wliczonych w cenę, a co
jest już dodatkowo płatne.

Exclamation-Triangle Zakres bez granic to zakres bez ceny

Oferta bez jasno określonej liczby rund poprawek albo bez zdefinio-
wanej liczby wersji tekstu otwiera drzwi do rozszerzania zakresu bez
dodatkowej zapłaty. Klient nie robi tego ze złej woli, po prostu nie
zna granicy, której nie ustaliłeś. Ustal ją w ofercie, zanim zacznie się
praca, nie w trakcie, kiedy trudniej o niej rozmawiać.

Pięćdziesięcioprocentowe koszty uzyskania przy-
chodu przy umowie o dzieło
Przy umowie o dzieło obejmującej przeniesienie praw autorskich do
stworzonego tekstu, twórca ma prawo do zastosowania podwyższo-
nych, pięćdziesięcioprocentowych kosztów uzyskania przychodu, do
rocznego limitu określonego w przepisach podatkowych. W praktyce
oznacza to, że podatek liczony jest od połowy wynagrodzenia, nie
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Pięćdziesięcioprocentowe koszty uzyskania przychodu przy umowie …

od jego pełnej kwoty, co realnie podnosi kwotę netto trafiającą na
konto w porównaniu z umową bez przeniesienia praw autorskich
albo z umową zlecenie, gdzie taka preferencja nie obowiązuje.

Warunkiem skorzystania z tej preferencji jest wyraźny zapis w umo-
wie o przeniesieniu praw autorskich na zamawiającego, nie samo
wykonanie usługi. Umowa o dzieło bez takiego zapisu, traktowana
jako zwykłe świadczenie usługi, nie uprawnia do podwyższonych
kosztów, nawet jeśli efektem pracy jest tekst mający cechy utworu
w rozumieniu prawa autorskiego.

Rysunek 2.1: Podpisana umowa o dzieło z klauzulą przeniesienia praw
autorskich to kluczowy dokument decydujący o wysokości podatku copyw-
ritera.
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Jak liczyć stawki i się rozliczać

COMMENT Case Study: różnica w rozliczeniu z zapisem o prawach autorskich i bez

Copywriter wykonujący jednorazowe zlecenie na umowę o dzieło za
3000 zł brutto, z zapisem o przeniesieniu praw autorskich i zastoso-
waniem pięćdziesięcioprocentowych kosztów uzyskania przychodu,
otrzymał na konto wyraźnie wyższą kwotę netto niż przy identycznej
umowie bez takiego zapisu, rozliczanej na standardowych, dwudzie-
stoprocentowych kosztach. Różnica w tym pojedynczym przypadku
sięgnęła kilkuset złotych, mimo że nominalna kwota brutto na umowie
była taka sama.

Check-Square Checklist: Wycena i rozliczenia

Wybierz model rozliczenia dopasowany do typu zlecenia, nie jeden
model na wszystko
Policz swoją stawkę godzinową od celu dochodowego, nie od tego,
co oferuje pierwszy klient
Wlicz do wyceny czas na research, poprawki i komunikację, nie tylko
czas pisania
Ustal z księgowym formę opodatkowania i klasyfikację PKWiU przed
pierwszą fakturą
Zapisz swoją minimalną stawkę godzinową i trzymaj się jej w nego-
cjacjach
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03
Start od zera: portfolio i pierwsze zlecenia

Największą barierą na starcie nie jest brak umiejętności pisania,
tylko brak dowodu, że te umiejętności istnieją. Klient nie kupuje

obietnicy dobrego tekstu, kupuje dowód w postaci portfolio. Ten
rozdział pokazuje, jak zbudować ten dowód, zanim jeszcze pojawi
się pierwsze płatne zlecenie.

Portfolio
Zbiór przykładowych tekstów, które pokazują konkretny efekt pracy,
nie deklarację umiejętności. Dobre portfolio odpowiada na pytanie
klienta: co dokładnie umiesz napisać dla mnie, nie: czy w ogóle
umiesz pisać.

Portfolio bez doświadczenia: teksty testowe, nie
fikcyjne
Brak zleceń nie oznacza braku możliwości zbudowania portfolio.
Najskuteczniejszą metodą na start jest napisanie kilku tekstów testo-
wych dla realnych marek, bez zlecenia, z jasną intencją: pokazać,
jak wyglądałby opis produktu, artykuł blogowy albo kampania mailin-
gowa tej konkretnej firmy, gdyby ją napisał copywriter. To różni się
od pisania „na sucho” fikcyjnych przykładów, bo tekst osadzony w re-
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Start od zera: portfolio i pierwsze zlecenia

alnym kontekście marki od razu pokazuje umiejętność dopasowania
tonu, nie tylko poprawność językową.

Portfolio startowe powinno pokazywać różnorodność formatów, nie
ilość. Trzy do pięciu tekstów w różnych formatach, na przykład
opis produktu, artykuł ekspercki, sekwencja mailingowa i post na
social media, mówi klientowi więcej niż dwadzieścia podobnych
do siebie opisów produktowych. Różnorodność pokazuje zakres,
jednorodność pokazuje tylko powtarzalność.

LIGHTBULB Wybierz branżę, w której chcesz specjalizować się od początku

Portfolio złożone z tekstów dla jednej branży, na przykład e-
commerce modowy albo SaaS, buduje w oczach klienta obraz eks-
perta branżowego, nie generalisty. Klienci z tej branży chętniej wybie-
rają kogoś, kto już rozumie ich specyfikę, niż kogoś uniwersalnego.

Pierwsze płatne zlecenia: gdzie realnie zaczyna
się ścieżka
Pierwsze zlecenia najczęściej przychodzą z trzech źródeł: sieci
kontaktów (znajomi prowadzący firmy albo znający kogoś, kto szuka
copywritera), platform freelancerskich z niższym progiem wejścia
oraz bezpośredniego kontaktu z małymi firmami, które jeszcze nie
mają budżetu na agencję. Każde z tych źródeł ma inną dynamikę:
znajomi dają zlecenie szybciej, ale często oczekują niższej ceny „za
znajomość”, platformy dają dostęp do nieznanych klientów, ale wy-
magają konkurowania ceną z innymi początkującymi, a bezpośredni
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Wycena na starcie: niżej, ale ze świadomą granicą

kontakt z małą firmą wymaga najwięcej pracy własnej, lecz daje
największą kontrolę nad ceną.

COMMENT Case Study: pierwsze zlecenie z sieci kontaktów

Początkujący copywriter bez portfolio napisał bezpłatnie jeden opis
produktu dla sklepu internetowego znajomego, w zamian za zgodę
na umieszczenie tekstu w portfolio i rekomendację. Ten jeden tekst,
opublikowany na żywej stronie, a nie jako przykład testowy, stał się
najmocniejszym punktem portfolio przy kolejnych aplikacjach, bo
klienci mogli zobaczyć efekt w realnym środowisku, nie w oderwanym
pliku PDF.

Wycena na starcie: niżej, ale ze świadomą gra-
nicą
Obniżenie stawki na starcie kariery jest uzasadnioną strategią, pod
warunkiem że ma jasną granicę czasową i liczbową. Praktyka poka-
zuje, że warto ustalić z góry, ile pierwszych zleceń albo ile miesięcy
będziesz pracować w stawce startowej, zanim przejdziesz na stawkę
docelową, opisaną w rozdziale drugim. Bez takiej granicy stawka
startowa ma tendencję do zostawania na stałe, bo każdy kolejny
klient dowiaduje się o niej od poprzedniego.

Exclamation-Triangle Stała cena promocyjna zabija podwyżki

Jeśli pierwszy klient zostaje z tobą na dłużej przy stawce startowej,
kolejna podwyżka będzie trudniejsza psychologicznie niż w przy-
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Start od zera: portfolio i pierwsze zlecenia

padku nowego klienta, bo wymaga zmiany ustalonych już warunków.
Zapowiedz podwyżkę z wyprzedzeniem, najlepiej już przy pierwszej
ofercie, jako naturalny element współpracy, nie jako wyjątek.

Kluczowym elementem budowania portfolio na starcie jest też zbiera-
nie referencji w formie, która nadaje się do dalszego wykorzystania:
krótka opinia klienta, konkretny efekt („tekst zwiększył konwersję
strony”), zgoda na publiczne wykorzystanie nazwy firmy. Te ele-
menty przekładają się bezpośrednio na wiarygodność w kolejnych
aplikacjach, opisanych w rozdziale czwartym i piątym.

Testy próbne od klientów: gdzie kończy się roz-
sądek
Firmy rekrutujące copywritera na stałą współpracę często proszą
o krótki tekst próbny przed podjęciem decyzji. To praktyka rozsądna
po obu stronach, pod warunkiem że próbka pozostaje próbką: jeden
krótki tekst, jasno oznaczony jako test, bez realnego wykorzystania
przez klienta bez zapłaty. Problemem staje się sytuacja, w której
kilku klientów po kolei prosi o coraz dłuższe teksty próbne, faktycznie
zlecając bezpłatną pracę pod pretekstem rekrutacji.

Exclamation-Triangle Test próbny ma naturalną granicę objętości

Jeden krótki tekst, na przykład pojedynczy opis produktu albo frag-
ment artykułu, to rozsądny test. Prośba o napisanie kilku pełnych
artykułów albo całej sekwencji mailingowej „na próbę”, bez wynagro-
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Widoczność w sieci: własna strona jako wizytówka

dzenia, to już bezpłatne zlecenie w przebraniu rekrutacji. Ustal dla
siebie granicę objętości testu próbnego, zanim zaczniesz negocja-
cje z pierwszym klientem, i trzymaj się jej niezależnie od tego, jak
atrakcyjnie brzmi obietnica stałej współpracy.

Widoczność w sieci: własna strona jako wizy-
tówka
Portfolio zebrane w jednym miejscu, dostępnym pod prostym adre-
sem internetowym, znacząco ułatwia proces aplikowania o zlecenia.
Zamiast wysyłać klientowi kilka osobnych plików PDF, wystarczy
jeden link prowadzący do strony z przykładami tekstów, krótkim
opisem specjalizacji i danymi kontaktowymi. Nie musi to być rozbu-
dowana witryna: prosta strona z kilkoma podstronami, zbudowana
na jednym z popularnych kreatorów, w zupełności wystarcza na start
i można ją rozbudowywać wraz z rozwojem portfolio.

Własna strona ma dodatkową zaletę, której nie dają profile na platfor-
mach freelancerskich: pełną kontrolę nad prezentacją i możliwość
pozycjonowania jej w wyszukiwarce pod frazy związane z twoją spe-
cjalizacją, na przykład „copywriter SEO Warszawa” albo „teksty dla
sklepów internetowych”. Klienci szukający konkretnego specjalisty
przez wyszukiwarkę trafiają wtedy bezpośrednio na twoją stronę,
zamiast na listę konkurencyjnych profili na wspólnej platformie.
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LIGHTBULB Strona nie musi być idealna, żeby zacząć działać

Wielu początkujących copywriterów odkłada start w oczekiwaniu na
idealną, w pełni dopracowaną stronę portfolio. W praktyce prosta
wersja z pięcioma przykładami tekstów, opublikowana dziś, przy-
nosi więcej zleceń niż rozbudowany projekt planowany od miesięcy,
który wciąż nie jest gotowy. Publikuj wersję roboczą i rozbudowuj ją
równolegle do zdobywania kolejnych zleceń.

Pierwszy brief: pytania, które oszczędzają go-
dziny poprawek
Początkujący copywriter, chcąc zrobić dobre wrażenie, często przyj-
muje pierwsze zlecenie na podstawie krótkiej, niepełnej informacji
od klienta, obawiając się, że dopytywanie zostanie odebrane jako
brak kompetencji. W praktyce jest odwrotnie: precyzyjne pytania
na starcie budują wrażenie profesjonalizmu i oszczędzają obu stro-
nom rund poprawek wynikających z nieporozumienia, nie z jakości
samego pisania.

Minimalny zestaw pytań przed rozpoczęciem pracy nad tekstem
obejmuje: kto jest odbiorcą tekstu, jaki konkretny efekt ma wywołać
(zakup, zapis na newsletter, zrozumienie funkcji produktu), jakim
tonem posługuje się marka na co dzień, oraz czy istnieją teksty
referencyjne, które klient uznaje za dobry wzorzec stylu. Brak odpo-
wiedzi na te pytania przed napisaniem pierwszej wersji tekstu zwykle
oznacza, że pierwsza wersja trafi w mniej niż połowę oczekiwań
klienta, niezależnie od tego, jak dobrze jest napisana.
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Od jednorazowego zlecenia do pierwszej stałej relacji

Exclamation-Triangle Milczenie klienta nie oznacza pełnej swobody

Klient, który nie odpowiada precyzyjnie na pytania o ton i cel tekstu,
nie daje przez to copywriterowi pełnej dowolności twórczej, tylko
odsuwa moment doprecyzowania oczekiwań na etap po dostarczeniu
pierwszej wersji. Skutek jest ten sam: więcej rund poprawek niż przy
jasno ustalonym briefie na starcie.

Od jednorazowego zlecenia do pierwszej stałej
relacji
Pierwszy klient, nawet jeśli zlecenie było niewielkie, ma wartość
wykraczającą poza samo wynagrodzenie: jest testem, czy potrafisz
przejść z pojedynczego tekstu do trwałej współpracy. Po zakończe-
niu pierwszego zlecenia warto aktywnie zapytać klienta, czy widzi
przestrzeń na kolejne teksty w najbliższych miesiącach, zamiast
czekać biernie, aż sam wróci z nowym zapytaniem. Wielu klientów
po prostu nie myśli o tym, żeby wrócić do tego samego wykonawcy,
jeśli nikt im o tym nie przypomni w odpowiednim momencie.

LIGHTBULB Zamknij pierwsze zlecenie pytaniem o przyszłość, nie tylko fakturą

Krótka wiadomość po dostarczeniu ostatniej poprawki, z pytaniem
o plany na kolejny kwartał i sugestią, jakie kolejne teksty mogłyby się
przydać, kosztuje pięć minut, a regularnie przekłada się na kolejne
zlecenie, które inaczej nigdy by nie trafiło z powrotem do tego samego
wykonawcy.
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Start od zera: portfolio i pierwsze zlecenia

Rysunek 3.1: Aktywne podtrzymywanie relacji z klientem po zakończeniu
zlecenia to klucz do budowania stałej współpracy.

Check-Square Checklist: Portfolio i pierwsze zlecenia

Napisz trzy do pięciu tekstów testowych w różnych formatach dla
realnych marek
Wybierz branżę, w której chcesz budować specjalizację od pierw-
szego tekstu
Zdobądź pierwsze zlecenie przez sieć kontaktów, platformę lub bez-
pośredni kontakt
Ustal z góry granicę czasową dla stawki startowej i zaplanuj pierwszą
podwyżkę
Poproś każdego pierwszego klienta o krótką opinię i zgodę na jej
publikację
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04
Gdzie są zlecenia: platformy i portale

Zlecenia nie spadają same. Ten rozdział mapuje realne miejsca,
w których copywriterzy w Polsce znajdują klientów: krajowe

giełdy zleceń, platformy zagraniczne oraz społeczności branżowe,
które w praktyce działają jak nieformalna giełda poleceń.

Polskie giełdy zleceń copywriterskich
Useme jest jednym z najbardziej rozpoznawalnych polskich portali
zleceniowych dla freelancerów, w tym copywriterów. Jego przewagą
jest możliwość wystawienia faktury VAT bez konieczności zakładania
własnej działalności gospodarczej, co czyni go dobrym punktem
startowym dla osób, które dopiero sprawdzają, czy copywriting może
być ich głównym źródłem dochodu. Codziennie pojawia się tam od
kilku do kilkunastu nowych ofert w kategoriach związanych z tekstem.

Oferia działa na nieco innej zasadzie: pozwala zarówno przeglądać
zlecenia i odpowiadać na nie, jak i samodzielnie wystawiać ogłosze-
nia z opisem oferowanej usługi, na które odpowiadają zainteresowani
klienci. GoodContent i Freelanceria to kolejne portale skupiające
zlecenia contentowe, każdy z nieco inną specyfiką klientów i inną
strukturą prowizji.
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Gdzie są zlecenia: platformy i portale

Rysunek 4.1: Polskie platformy zleceniowe stanowią naturalny punkt wej-
ścia dla copywriterów stawiających pierwsze kroki na rynku freelancerskim.

LIGHTBULB Traktuj polskie platformy jako trening, nie jako cel docelowy

Zlecenia z giełd krajowych są dobrym miejscem do zdobycia pierw-
szych opinii i wprawy w komunikacji z klientem, ale konkurencja
cenowa na tych portalach jest duża. Traktuj je jako etap przejściowy
w drodze do klientów pozyskiwanych bezpośrednio, opisanych w roz-
dziale piątym.

Platformy zagraniczne: inny poziom stawek
Dla copywriterów znających język angielski otwiera się dostęp do plat-
form o zasięgu globalnym: Upwork, Fiverr, Toptal i Freelancer.com.
Różnica względem rynku polskiego jest wyraźna, bo stawki na tych
platformach liczone są w dolarach lub euro i odzwierciedlają globalny
popyt, nie lokalne widełki. Toptal wyróżnia się na tym tle procesem
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Platformy zagraniczne: inny poziom stawek

Tabela 4.1: Polskie platformy zleceniowe dla copywriterów, charaktery-
styka

Platforma Charakterystyka

Useme Faktura VAT bez działalności,
kilka do kilkunastu ofert
dziennie

Oferia Przeglądanie i odpowiadanie
na zlecenia albo wystawianie
własnych ogłoszeń

GoodContent Platforma skupiona na
zleceniach contentowych,
z wbudowanym rozliczeniem

Freelanceria Giełda zleceń freelancerskich
obejmująca też copywriting

rekrutacyjnym, który selekcjonuje wykonawców przed dopuszcze-
niem ich do platformy, co przekłada się na wyższe stawki, ale też
wyższy próg wejścia.

Exclamation-Triangle Konkurencja cenowa na platformach masowych

Na platformach o niskim progu wejścia, takich jak Fiverr, konkuruje się
często ceną, nie jakością, zwłaszcza na starcie, zanim zbuduje się
historię ocen i opinii. Zbyt niska stawka startowa na takiej platformie
utrudnia późniejsze podniesienie ceny w oczach tych samych klientów,
z tego samego powodu co przy zleceniach lokalnych z rozdziału
trzeciego.
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Gdzie są zlecenia: platformy i portale

Grupy branżowe i społeczności jako nieformalna
giełda
Poza sformalizowanymi platformami działa mniej widoczny, ale sku-
teczny kanał: grupy branżowe skupiające copywriterów, marketerów
i właścicieli małych firm. To miejsce, w którym pojawiają się zlecenia
nigdy niepublikowane na żadnej giełdzie, bo klient wybiera osobę
polecaną przez kogoś zaufanego, zamiast publikować ogłoszenie
i przeglądać dziesiątki zgłoszeń.

Aktywność w takich grupach, w postaci odpowiadania na pytania
innych, dzielenia się wiedzą i komentowania dyskusji branżowych,
buduje rozpoznawalność, która z czasem przekłada się na bezpo-
średnie zapytania od osób śledzących te dyskusje. To wolniejszy
kanał niż aplikowanie na ogłoszenia, ale generuje zlecenia o wyższej
wartości, bo klient przychodzi już z zaufaniem, zamiast porównywać
cenę z konkurencją.

COMMENT Case Study: zlecenie z grupy branżowej zamiast z ogłoszenia

Copywriter regularnie odpowiadający na pytania w grupie branżowej
dotyczącej marketingu w e-commerce, bez promowania własnych
usług, po kilku miesiącach dostał prywatną wiadomość od właściciela
sklepu, który obserwował jego odpowiedzi i chciał zlecić przepisanie
opisów kategorii produktowych. Zlecenie zostało wynegocjowane
bez porównywania z innymi ofertami, bo zaufanie zbudowało się
wcześniej, przed pierwszą rozmową o cenie.
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Ogólne portale z pracą jako źródło kontraktów B2B

BOOK-OPEN Różne platformy, różna funkcja

Polskie giełdy dają szybki start i pierwsze opinie, platformy zagra-
niczne dają dostęp do wyższych stawek przy znajomości angielskiego,
a grupy branżowe dają zlecenia o wyższej wartości, ale wymagają
czasu na zbudowanie widoczności. Skuteczna strategia korzysta
z wszystkich trzech kanałów naraz, na różnych etapach kariery.

Ogólne portale z pracą jako źródło kontraktów
B2B
Poza portalami dedykowanymi wyłącznie copywritingowi warto ob-
serwować ogólne serwisy z ofertami pracy, w których pojawiają się
kontrakty B2B na stanowiska związane z tworzeniem treści. Serwisy
skupione na branży technologicznej regularnie publikują oferty na
stanowiska w rodzaju content writera, content designera czy spe-
cjalisty ds. treści, rozliczane w modelu kontraktowym, zbliżonym
bardziej do stałej współpracy niż do pojedynczego zlecenia. To seg-
ment rynku, o którym freelancerzy myślący wyłącznie w kategoriach
„zlecenie za zlecenie” często zapominają, a który potrafi dać stabil-
ność zbliżoną do etatu przy zachowaniu elastyczności działalności
gospodarczej.

Ogłoszenia z ogólnych portali pracy różnią się od typowych zleceń
copywriterskich jednym istotnym elementem: proces rekrutacji bywa
dłuższy i bardziej sformalizowany, często z rozmową kwalifikacyjną
i zadaniem rekrutacyjnym, podobnie jak przy rekrutacji na etat. W za-
mian oferują zwykle wyższą stawkę i dłuższy horyzont współpracy
niż jednorazowe zlecenie z giełdy.
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Gdzie są zlecenia: platformy i portale

Agencje jako pracodawca pośredni
Agencje reklamowe, content marketingowe i domy mediowe regular-
nie poszukują copywriterów do współpracy na zasadzie podwyko-
nawstwa, obsługując w ten sposób nadwyżkę zleceń, której nie są
w stanie pokryć własnym zespołem etatowym. Współpraca z agen-
cją jako podwykonawca różni się od pracy z klientem bezpośrednim:
stawka jest zwykle niższa, bo agencja zatrzymuje swoją marżę, ale
w zamian freelancer dostaje regularny strumień zleceń bez koniecz-
ności samodzielnego pozyskiwania każdego z osobna.

LIGHTBULB Agencja jako etap, nie jako jedyny kanał

Stała współpraca z jedną lub dwiema agencjami dobrze uzupełnia
portfolio klientów bezpośrednich, opisanych w rozdziale piątym, bo
wygładza wahania w liczbie zleceń. Nie warto jednak budować ca-
łego dochodu wyłącznie na współpracy z agencjami, z tego samego
powodu, dla którego nie warto polegać na jednym kliencie, co szerzej
omawia rozdział ósmy.

Wydarzenia branżowe jako kanał, o którym się
zapomina
Konferencje marketingowe, meetupy branżowe i wydarzenia dla
przedsiębiorców, mimo że kojarzą się głównie z networkingiem twa-
rzą w twarz, generują realne zlecenia dla copywriterów, którzy się
na nich pojawiają. Rozmowa przy kawie z właścicielem małej firmy
podczas lokalnego wydarzenia biznesowego bywa skuteczniejsza
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Wydarzenia branżowe jako kanał, o którym się zapomina

niż dziesiątki wysłanych ofert, bo buduje relację od razu, bez po-
średnictwa maila czy formularza kontaktowego.

Rysunek 4.2: Bezpośrednie rozmowy na wydarzeniach branżowych bu-
dują relacje, które przekładają się na zlecenia bez konieczności konkuro-
wania ceną.

COMMENT Case Study: zlecenie z lokalnego wydarzenia branżowego

Copywriter uczestniczący w lokalnym spotkaniu przedsiębiorców,
bez konkretnego celu sprzedażowego, poznał właścicielkę salonu ko-
smetycznego planującego rozwój swojej strony internetowej. Krótka
rozmowa o tym, czym zajmuje się na co dzień, zaowocowała zapyta-
niem o wycenę tydzień później. Zlecenie na przygotowanie pełnej
treści nowej strony zamknęło się kwotą wyższą niż przeciętne zle-
cenie z giełdy internetowej, bez konieczności konkurowania ceną
z innymi wykonawcami.
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Gdzie są zlecenia: platformy i portale

Jak rozpoznać zlecenie, którego lepiej nie przyj-
mować
Nie każde ogłoszenie na platformie zleceniowej warto przyjąć, nawet
jeśli akurat brakuje pracy. Kilka sygnałów ostrzegawczych powta-
rza się na tyle regularnie, że warto je znać, zanim poświęci się
czas na wycenę i pierwszy kontakt: brak jasno określonego budżetu
połączony z prośbą o „wycenę indywidualną” i jednoczesnym pod-
kreślaniem, że „budżet jest ograniczony”, historia zleceniodawcy
pełna niskich ocen albo brak historii w ogóle, oraz prośba o wyko-
nanie obszernej próbki przed jakąkolwiek rozmową o warunkach
współpracy.

Exclamation-Triangle Zniżka za pierwsze zlecenie nie może być stała praktyka

Klienci proszący o wyraźnie zaniżoną stawkę „na start współpracy,
z obietnicą wyższej ceny przy kolejnych zleceniach” rzadko dotrzy-
mują tej obietnicy bez wyraźnego przypomnienia i renegocjacji ze
strony wykonawcy. Traktuj taką propozycję jako możliwą, ale wyma-
gającą jasno ustalonej daty i warunków podwyżki zapisanych z góry,
nie jako coś, co wydarzy się samo.

Check-Square Checklist: Kanały pozyskiwania zleceń

Załóż profil na przynajmniej jednej polskiej platformie zleceniowej
(Useme, Oferia, GoodContent)
Sprawdź, czy twój poziom angielskiego pozwala aplikować na Upwork
lub Fiverr
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Jak rozpoznać zlecenie, którego lepiej nie przyjmować

Dołącz do dwóch, trzech grup branżowych związanych z twoją spe-
cjalizacją
Zacznij regularnie odpowiadać na pytania w grupach, zanim za-
czniesz w nich cokolwiek oferować
Ustal, który kanał traktujesz jako docelowy, a który jako przejściowy
trening
Sprawdź ogólne portale pracy pod kątem kontraktów B2B związanych
z treścią
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05
Aktywne pozyskiwanie klientów

Czekanie na oferty z platform ma naturalny sufit, bo liczba do-
stępnych zleceń jest ograniczona i dzielona między wszystkich

zarejestrowanych wykonawców. Aktywne pozyskiwanie klientów,
czyli samodzielne wychodzenie z ofertą do firm, które jeszcze nie
szukają copywritera, ale mogłyby go potrzebować, nie ma takiego
ograniczenia. Ten rozdział pokazuje dwa najskuteczniejsze kanały:
cold mailing i LinkedIn.

Cold mailing: proces, nie pojedynczy mail
Cold mailing to spersonalizowana wiadomość wysyłana do firmy,
z którą nie masz wcześniejszej relacji, z konkretną propozycją współ-
pracy. Skuteczność tego kanału zależy w ogromnej mierze od per-
sonalizacji i konsekwencji, nie od liczby wysłanych wiadomości.

Rese-
arch firmy

Konkretna
obserwacja

Propozycja
wartości

Krótki mail Follow-up

Personalizacja ma bezpośrednie przełożenie na skuteczność: maile
z zaawansowaną personalizacją osiągają około 17% odpowiedzi,
wobec 7% przy wiadomościach niespersonalizowanych. Różnica
bierze się z tego, że spersonalizowany mail odnosi się do czegoś
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Cold mailing: proces, nie pojedynczy mail

konkretnego w działaniu firmy, na przykład do opisu produktu, który
można poprawić, albo bloga, który od miesięcy nie ma nowych
wpisów, zamiast ogólnej oferty „piszę teksty, może potrzebujecie”.

17%
odpowiedzi na spersonalizowany cold mail, wobec 7% bez personalizacji

Równie ważny jak sam pierwszy mail jest follow-up. Jeden do-
datkowy mail przypominający podnosi liczbę odpowiedzi o 65,8%,
a kampanie prowadzone z dwoma lub trzema follow-upami osiągają
27% odpowiedzi, wobec 9% przy braku jakiegokolwiek follow-upu.
Większość copywriterów rezygnuje po jednym niewysłuchanym ma-
ilu, a to właśnie kolejne wiadomości generują większość realnych
odpowiedzi.

LIGHTBULB Struktura krótkiego cold maila

Trzy zdania wystarczą: konkretna obserwacja dotycząca firmy, krótka
propozycja wartości (co konkretnie możesz poprawić i jaki to może
dać efekt) oraz jedno pytanie zamykające, na przykład o możliwość
piętnastominutowej rozmowy. Długie maile z pełną ofertą usług czyta
się rzadziej niż krótkie, konkretne wiadomości.

Exclamation-Triangle Cold mailing bez zgody odbiorcy ma granice prawne

Wysyłanie wiadomości handlowych do osób fizycznych bez wcze-
śniejszej zgody podlega ograniczeniom wynikającym z przepisów
o świadczeniu usług drogą elektroniczną. W praktyce oznacza to kie-
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Aktywne pozyskiwanie klientów

rowanie cold maili do adresów firmowych, w kontekście B2B, z jasną
możliwością rezygnacji z dalszego kontaktu w każdej wiadomości.

LinkedIn jako kanał widoczności, nie tylko sieć
kontaktów
LinkedIn działa dla copywritera na dwóch poziomach naraz: jako
platforma do budowania sieci zawodowej oraz jako miejsce publi-
kacji, w którym regularne treści budują rozpoznawalność wśród
potencjalnych klientów. Publikowanie fragmentów własnych tekstów,
krótkich analiz dobrego i złego copywritingu z rynku albo obserwa-
cji z pracy z klientami buduje w czasie obraz eksperta, do którego
klienci zgłaszają się sami, zamiast być namawianym cold mailem.

COMMENT Case Study: regularne publikowanie na LinkedIn

Copywriter piszący raz w tygodniu krótką analizę jednego przykładu
z rynku (na przykład rozbiór dobrego nagłówka reklamowego) przez
pół roku zbudował grono kilkuset obserwujących z branży marketingu.
Trzy zlecenia w ciągu tego okresu przyszły bezpośrednio z wiadomo-
ści prywatnych po publikacji konkretnego posta, bez jakiegokolwiek
aktywnego poszukiwania klienta z jego strony.

Polecenia: najtańszy kanał, który wymaga cier-
pliwości
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Polecenia: najtańszy kanał, który wymaga cierpliwości

Polecenia od zadowolonych klientów pozostają jednym z najsku-
teczniejszych kanałów pozyskiwania zleceń, ale działają wyłącznie
retrospektywnie, po zakończeniu udanej współpracy. Warto aktyw-
nie prosić klientów o polecenie, zamiast czekać, aż zrobią to sami
z własnej inicjatywy. Prosta wiadomość po zakończonym projekcie,
z pytaniem, czy klient zna kogoś, kto również mógłby potrzebo-
wać podobnych tekstów, generuje zauważalnie więcej poleceń niż
milczenie i nadzieja.

BOOK-OPEN Trzy kanały, trzy prędkości

Cold mailing daje najszybsze efekty, ale wymaga stałej pracy, Lin-
kedIn buduje rozpoznawalność wolniej, lecz generuje zapytania bez
aktywnego poszukiwania, a polecenia są najtańsze, lecz zależą od
jakości wcześniejszej współpracy. Dojrzała praktyka copywriterska
korzysta z wszystkich trzech naraz, zamiast polegać na jednym.

Newsletter: kanał, który pracuje bez twojego
udziału
Cold mailing i LinkedIn wymagają regularnej, aktywnej pracy: bez
wysyłanych wiadomości i publikowanych postów kanał po prostu
przestaje działać. Newsletter działa inaczej: raz zbudowana lista
odbiorców zostaje z tobą niezależnie od tego, czy akurat masz
czas na aktywne poszukiwanie klientów. Krótki, regularny mailing
z praktycznymi wskazówkami dla właścicieli małych firm, na przykład
o tym, jak poprawić opisy produktów albo częste błędy w treściach

45



Aktywne pozyskiwanie klientów

na stronie, buduje w czasie grupę odbiorców, wśród których część
prędzej czy później staje się klientami.

Budowanie takiej listy zaczyna się od prostego magnesu, na przykład
krótkiego poradnika do pobrania w zamian za adres mailowy, promo-
wanego przez kanały opisane wcześniej w tym rozdziale: posty na
LinkedIn, odpowiedzi w grupach branżowych, podpis w mailach do
klientów. Newsletter nie zastępuje pozostałych kanałów, uzupełnia
je, dając miejsce, w którym możesz utrzymywać kontakt z osobami
niegotowymi na zlecenie dzisiaj, ale potencjalnie gotowymi za pół
roku.

LIGHTBULB Częstotliwość ważniejsza niż długość

Krótki newsletter wysyłany regularnie, na przykład raz na dwa tygo-
dnie, działa lepiej niż obszerny, ale nieregularny mailing wysyłany,
kiedy akurat znajdzie się na to czas. Odbiorcy przyzwyczajają się do
rytmu, a nieregularność jest jednym z głównych powodów rezygnacji
z subskrypcji.

Aktywne aplikowanie zamiast czekania na ide-
alne ogłoszenie
Wielu freelancerów przegląda oferty zleceń pasywnie, aplikując wy-
łącznie do tych, które idealnie pasują do ich doświadczenia, i pomi-
jając resztę. Aktywna strategia zakłada odwrotne podejście: apli-
kowanie do szerszego zakresu ofert, nawet tych częściowo niedo-
pasowanych, z jasnym wskazaniem w zgłoszeniu, jakie konkretnie
doświadczenie można przenieść na dany projekt. Liczba wysła-
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Współpraca z innymi freelancerami zamiast rywalizacji

nych zgłoszeń koreluje z liczbą odpowiedzi silniej niż perfekcyjne
dopasowanie do każdej pojedynczej oferty.

COMMENT Case Study: aplikowanie mimo niepełnego dopasowania

Copywriter ze specjalizacją w e-commerce zaaplikował do ogłoszenia
szukającego autora treści technicznych dla firmy SaaS, mimo braku
wcześniejszego doświadczenia w tej branży, wskazując w zgłoszeniu
konkretne umiejętności przenaszalne: pisanie zrozumiałych opisów
skomplikowanych produktów i doświadczenie w konwersji tekstu na
sprzedaż. Dostał zlecenie testowe, a po jego pozytywnej ocenie stałą
współpracę, mimo że formalnie nie spełniał pierwotnego kryterium
doświadczenia branżowego z ogłoszenia.

Współpraca z innymi freelancerami zamiast ry-
walizacji
Copywriterzy często traktują innych copywriterów wyłącznie jako
konkurencję, pomijając potencjał wzajemnych poleceń. Grafik, pro-
gramista czy specjalista od reklam w mediach społecznościowych
regularnie trafia na klientów potrzebujących też dobrego tekstu, ale
nie oferujących tej usługi samodzielnie. Zbudowanie kilku takich
relacji z freelancerami działającymi w komplementarnych, nie kon-
kurencyjnych obszarach, tworzy kanał poleceń działający w obie
strony, bez kosztów reklamy i bez elementu zimnego kontaktu.
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Aktywne pozyskiwanie klientów

LIGHTBULB Poleceniami trzeba się wymieniać, nie tylko je zbierać

Relacja poleceniowa z innym freelancerem trwa dłużej i przynosi
więcej, jeśli działa w obie strony. Aktywne polecanie innych spe-
cjalistów swoim klientom, kiedy pojawia się taka potrzeba, buduje
wzajemność, która sprawia, że druga strona robi to samo, zamiast
oczekiwać poleceń wyłącznie w jedną stronę.

Inne platformy społecznościowe dla nisz kre-
atywnych
LinkedIn dominuje w segmencie B2B, ale nie jest jedynym kanałem
społecznościowym wartym uwagi. Copywriterzy specjalizujący się
w treściach dla marek lifestyle’owych, kosmetycznych czy modowych
częściej znajdują klientów przez Instagram, publikując fragmenty
własnych tekstów w atrakcyjnej wizualnie formie, niż przez LinkedIn,
gdzie odbiorcy oczekują innego typu treści. Podobnie X, mimo mniej-
szej popularności w Polsce niż kilka lat temu, pozostaje miejscem,
w którym aktywni są niektórzy założyciele startupów szukający bez-
pośrednio wykonawców do współpracy.

Wybór platformy społecznościowej do budowania widoczności po-
winien wynikać z tego, gdzie faktycznie znajdują się twoi docelowi
klienci, nie z tego, która platforma jest akurat najpopularniejsza
ogólnie. Copywriter piszący dla branży technologicznej traci czas,
budując widoczność na platformie, na której jego docelowi klienci
pojawiają się rzadko, niezależnie od tego, jak duża jest ta platforma
w skali całego rynku.
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Inne platformy społecznościowe dla nisz kreatywnych

Check-Square Checklist: Aktywne pozyskiwanie klientów

Zbuduj listę dziesięciu firm, do których wyślesz spersonalizowany
cold mail w tym tygodniu
Zaplanuj dwa follow-upy do każdej wysłanej wiadomości, zamiast
kończyć na jednym mailu
Ustal stały rytm publikowania na LinkedIn, choćby raz w tygodniu
Po każdym zakończonym projekcie zapytaj klienta o możliwe polece-
nie
Sprawdź, który z trzech kanałów przynosi ci najwięcej zapytań,
i zwiększ w nim aktywność
Rozważ start prostego newslettera z magnesem w postaci krótkiego
poradnika do pobrania
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06
Specjalizacja, która podnosi stawki

Generalista pisze wszystko za przeciętną stawkę, specjalista
pisze jedną rzecz za stawkę wyraźnie powyżej średniej. Ten

rozdział pokazuje, które specjalizacje w copywritingu faktycznie
przekładają się na wyższe widełki, i dlaczego wąska nisza płaci
więcej niż szeroka oferta.

Klient nie płaci za to, że umiesz napisać
wszystko. Płaci za to, że umiesz napisać do-
kładnie to, czego potrzebuje, lepiej niż ktokol-
wiek inny, kogo mógłby zatrudnić.

SEO copywriting: wciąż duży rynek, ale zmienia-
jące się zasady
Copywriting zoptymalizowany pod wyszukiwarki pozostaje jednym
z największych segmentów rynku, bo firmy stale potrzebują treści
przyciągających ruch organiczny. Stawki w tym segmencie różnią
się mocno w zależności od typu tekstu: opis produktu wyceniany
jest zwykle na 12 do 30 zł za 1000 zzs, opis kategorii na 15 do 30 zł,
a artykuł ekspercki, wymagający głębszego researchu i budowania
autorytetu tematycznego strony, na 30 do nawet 300 zł za 1000 zzs.
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UX writing: mikrotreści o dużym znaczeniu

Zmiana, jaką w tym segmencie wprowadza rozwój narzędzi opartych
na sztucznej inteligencji, dotyczy głównie prostych zadań: podsta-
wowe opisy produktowe i krótkie treści stały się tańsze, bo klienci
częściej generują je sami wstępnie, a copywritera zatrudniają do
redakcji i podniesienia jakości, nie do pisania od zera. Rośnie za to
zapotrzebowanie na specjalistów, którzy potrafią świadomie korzy-
stać z takich narzędzi jako elementu własnego warsztatu, zamiast
konkurować z nimi ceną za surowy tekst.

UX writing: mikrotreści o dużym znaczeniu
UX writing, czyli pisanie krótkich treści wewnątrz interfejsów aplikacji
i stron (przyciski, komunikaty błędów, onboarding), to specjalizacja
wymagająca innego zestawu umiejętności niż klasyczny copywriting:
zrozumienia ścieżki użytkownika, współpracy z zespołem produkto-
wym i pisania w bardzo ograniczonej przestrzeni znaków. W zamian
rynek płaci za nią wyraźnie więcej.

Tabela 6.1: Widełki wynagrodzeń UX writera w Polsce wg poziomu do-
świadczenia

Poziom UoP brutto B2B netto + VAT

Junior 6 000–9 000 zł 7 000–10 500 zł
Mid 12 400–18 000 zł 16 800–22 000 zł
Senior 17 000–23 000 zł 21 800–27 500 zł
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Specjalizacja, która podnosi stawki

UX writing
Projektowanie treści wewnątrz produktu cyfrowego, tak żeby użyt-
kownik rozumiał, co się dzieje, i wiedział, co zrobić dalej. Nie jest
to marketing, jest to część projektowania produktu.

B2B, technologia i klienci zagraniczni
Treści dla firm technologicznych i sektora B2B wyceniane są wyżej
niż przeciętny content marketingowy z dwóch powodów: wyma-
gają zrozumienia złożonego produktu, a nie tylko sprawnego pióra,
oraz trafiają do budżetów marketingowych znacznie większych niż
w małym e-commerce. Copywriter piszący dla firm SaaS albo produ-
centów oprogramowania musi rozumieć, jak działa produkt, o którym
pisze, co samo w sobie jest barierą wejścia ograniczającą konku-
rencję cenową.

Praca z klientami zagranicznymi, szczególnie anglojęzycznymi, otwiera
dostęp do stawek liczonych w dolarach lub euro, oderwanych od
polskich widełek za 1000 zzs. Wymaga to biegłej znajomości ję-
zyka na poziomie pozwalającym pisać teksty sprzedażowe, nie tylko
komunikować się w mailu, ale dla osób, które ten próg przekroczą,
różnica w dochodzie bywa kilkukrotna względem pracy wyłącznie
z polskimi klientami.
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B2B, technologia i klienci zagraniczni

Rysunek 6.1: Specjalizacja w treściach technicznych i B2B tworzy natu-
ralną barierę wejścia, która przekłada się na wyższe stawki.

COMMENT Case Study: przejście z ogólnego contentu na teksty B2B dla SaaS

Copywriter piszący dotąd artykuły blogowe dla różnych branż zain-
westował trzy miesiące w naukę podstaw modelu subskrypcyjnego
i typowego lejka sprzedażowego oprogramowania jako usługi. Zbu-
dował dwa przykładowe teksty (strona produktowa i sekwencja on-
boardingowa) dla fikcyjnego produktu SaaS jako element portfolio
i zaczął aplikować wyłącznie do firm z tego sektora. Pierwszy kon-
trakt B2B wyszedł na poziomie odpowiadającym stawce 250 zł za
godzinę, dwukrotnie wyżej niż jego wcześniejsza średnia.

Exclamation-Triangle Specjalizacja bez portfolio to tylko deklaracja

Napisanie w profilu „specjalizuję się w UX writingu” bez ani jednego
przykładu takiej pracy w portfolio nie przekonuje klienta. Zanim
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Specjalizacja, która podnosi stawki

zaczniesz komunikować specjalizację na zewnątrz, upewnij się, że
masz przynajmniej dwa, trzy konkretne przykłady, nawet stworzone
samodzielnie jako projekt testowy.

Copywriting techniczny: wąska nisza, wysoka
bariera wejścia
Dokumentacja produktowa, opisy funkcji technicznych, treści dla
branż regulowanych (na przykład sprzęt medyczny czy oprogramo-
wanie przemysłowe) wymagają od copywritera zrozumienia materii
na poziomie znacznie głębszym niż w standardowym content mar-
ketingu. Ta bariera wejścia, która odstrasza większość generalistów,
jest jednocześnie źródłem wyższych stawek: klient płaci nie tylko
za sam tekst, ale za oszczędzony czas własnego zespołu, który
inaczej musiałby tłumaczyć każdy szczegół od podstaw.

Wejście w tę niszę nie wymaga formalnego wykształcenia technicz-
nego, wymaga za to gotowości do samodzielnego researchu na
poziomie wykraczającym poza standardowe przygotowanie do ar-
tykułu blogowego: czytania dokumentacji, rozmów z inżynierami
po stronie klienta, rozumienia różnicy między funkcją a korzyścią
z perspektywy technicznego odbiorcy.

Lokalizacja i transkreacja: copywriting na styku
języków
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Lokalizacja i transkreacja: copywriting na styku języków

Firmy wchodzące na polski rynek z zagranicy albo polskie marki
ekspandujące za granicę potrzebują czegoś więcej niż tłumaczenia:
potrzebują transkreacji, czyli adaptacji przekazu marketingowego
do lokalnego kontekstu kulturowego, nie tylko językowego. Slogan
skuteczny w Stanach Zjednoczonych, przetłumaczony dosłownie na
polski, często traci sens albo brzmi nienaturalnie, bo opiera się na
grze słów albo odniesieniu kulturowym niewystępującym w polskim
kontekście.

Copywriterzy łączący biegłą znajomość języka obcego z umiejętno-
ściami czysto copywriterskimi, nie tylko translatorskimi, obsługują
ten segment rynku, wyceniany zwykle wyżej niż standardowe tłu-
maczenie, bo wymaga podwójnej kompetencji: rozumienia intencji
oryginału i umiejętności napisania od nowa tekstu, który realizuje tę
samą intencję w innym języku i kontekście kulturowym.

Exclamation-Triangle Transkreacja to nie tłumaczenie o wyższej cenie

Oferowanie transkreacji bez realnej umiejętności pisania oryginalnych
tekstów sprzedażowych w danym języku, a nie tylko ich tłumaczenia,
prowadzi do rozczarowania klienta, który oczekuje efektu marketin-
gowego, nie językowej poprawności. Zanim zaczniesz oferować tę
usługę, upewnij się, że twoje portfolio zawiera przykłady oryginalnej
pracy kreatywnej w obu językach, nie tylko tłumaczeń.

Scenariusze wideo i treści na social media jako
rosnąca nisza
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Specjalizacja, która podnosi stawki

Wraz ze wzrostem znaczenia krótkich formatów wideo w marketingu
firm rośnie zapotrzebowanie na copywriterów potrafiących pisać
scenariusze: strukturę pierwszych sekund przyciągających uwagę,
rytm wypowiedzi dopasowany do mówionego, nie czytanego, języka,
oraz wezwania do działania dopasowane do specyfiki danej plat-
formy. To umiejętność wyraźnie różna od pisania tekstu do czytania,
mimo że bazuje na tych samych fundamentach: znajomości odbiorcy
i umiejętności budowania napięcia.

Copywriterzy przechodzący z tekstu pisanego na scenariusze wideo
zgłaszają, że największym wyzwaniem nie jest sama kreatywność,
tylko dostosowanie się do ograniczeń formatu: bardzo krótki czas
na przyciągnięcie uwagi, konieczność pisania pod konkretny rytm
mowy, a nie estetykę zdania na papierze. Ta specjalizacja, wciąż
stosunkowo młoda na polskim rynku, ma mniejszą konkurencję niż
klasyczny copywriting tekstowy, co przekłada się na korzystniejsze
stawki dla osób, które wejdą w nią wcześnie.

Konsultacje i szkolenia jako naturalne rozsze-
rzenie specjalizacji
Copywriter, który zbudował rozpoznawalną specjalizację, na przy-
kład w UX writingu albo SEO copywritingu, zyskuje z czasem wiedzę
wykraczającą poza samo pisanie tekstów: rozumie, jak firmy powinny
podchodzić do treści na poziomie strategicznym, nie tylko wykonaw-
czym. Ta wiedza ma wartość rynkową osobną od samego pisania:
firmy płacą za jednorazowe konsultacje albo krótkie szkolenia we-
wnętrzne dla swojego zespołu marketingowego, chcąc podnieść
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Konsultacje i szkolenia jako naturalne rozszerzenie specjalizacji

kompetencje własnych pracowników, zamiast zlecać każdy tekst na
zewnątrz.

Konsultacje i szkolenia rozliczane są zwykle według wyższej stawki
godzinowej niż samo pisanie, bo klient płaci za skondensowaną
wiedzę, przekazaną w krótkim czasie, nie za czas potrzebny na napi-
sanie konkretnego tekstu. Dla copywritera to sposób na podniesienie
średniej stawki godzinowej bez zwiększania liczby przepracowanych
godzin, opisany w rozdziale drugim jako jeden z kluczowych wskaź-
ników opłacalności pracy.

Check-Square Checklist: Budowanie specjalizacji

Wybierz jedną specjalizację (SEO, UX writing, B2B/tech) do rozwoju
w najbliższych trzech miesiącach
Naucz się podstaw dziedziny, w której chcesz się specjalizować, nie
tylko pisania o niej
Zbuduj dwa do trzech przykładowych tekstów w tej specjalizacji,
nawet bez zlecenia
Zaktualizuj portfolio i profile na platformach, żeby odzwierciedlały
nową specjalizację
Sprawdź, czy twoja znajomość angielskiego pozwala obsługiwać
klientów zagranicznych
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07
Skalowanie: od zleceń do stabilnego
biznesu

Każdy freelancer trafia w pewnym momencie na naturalny sufit:
liczbę godzin, które fizycznie może sprzedać w miesiącu. Dal-

szy wzrost dochodu wymaga zmiany modelu, nie tylko podnoszenia
stawki godzinowej. Ten rozdział pokazuje trzy drogi wyjścia z tego
sufitu: retainery, delegowanie pracy i produkty poboczne.

Retainer: stały dochód zamiast pojedynczych
zleceń
Retainer to stała miesięczna umowa z klientem, obejmująca okre-
śloną pulę godzin, tekstów albo zakres działań, rozliczana niezależ-
nie od tego, czy klient w danym miesiącu wykorzysta całą pulę. Dla
copywritera oznacza to przewidywalny dochód, bez comiesięcznego
poszukiwania nowych zleceń, dla klienta oznacza stały dostęp do
osoby, która zna już markę i nie zaczyna każdego tekstu od zera.

Pojedyncze
zlecenie

Kilka zleceń
Propozycja
retainera

Umowa
miesięczna

Dochód prze-
widywalny

Przejście na retainer najczęściej odbywa się naturalnie, po kilku uda-
nych zleceniach dla tego samego klienta, kiedy obie strony widzą,
że współpraca ma sens w dłuższej perspektywie. Zamiast czekać,
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Delegowanie: od freelancera do małego zespołu

aż klient sam zaproponuje stałą współpracę, warto zaproponować
ją samodzielnie, w momencie, gdy widać powtarzalny wzorzec zle-
ceń, na przykład cotygodniowy artykuł na bloga albo comiesięczna
kampania mailingowa.

LIGHTBULB Wyceniaj retainer z marżą za przewidywalność

Retainer powinien być wyceniony nieco poniżej sumy pojedynczych
zleceń o tej samej objętości, ale nie drastycznie, bo w zamian za
niższą cenę jednostkową klient daje ci coś cennego: przewidywalny
dochód bez konieczności ciągłego poszukiwania zleceń. Nie oddawaj
tej wartości za darmo w postaci zbyt dużej zniżki.

Delegowanie: od freelancera do małego zespołu
Drugą drogą skalowania jest przestanie być jedyną osobą wykonu-
jącą pracę. Copywriterzy z ugruntowaną bazą klientów zaczynają
delegować część zleceń podwykonawcom, zatrzymując dla siebie
rolę koordynatora, redaktora końcowego i osoby odpowiedzialnej za
relację z klientem. Marża między stawką płaconą podwykonawcy
a stawką fakturowaną klientowi staje się nowym źródłem dochodu,
niezależnym od liczby godzin przepracowanych osobiście.

COMMENT Case Study: pierwszy podwykonawca

Copywriterka obsługująca czterech stałych klientów retainerowych,
przy pełnym obłożeniu własnego czasu, zatrudniła na zlecenie młod-
szego copywritera do pisania pierwszych wersji tekstów prostszych
formatów, zostawiając sobie redakcję i kontakt z klientem. Pozwoliło
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Skalowanie: od zleceń do stabilnego biznesu

jej to przyjąć piątego klienta bez wydłużania własnego dnia pracy,
a marża na pracy podwykonawcy pokryła większość kosztu jego
wynagrodzenia.

Exclamation-Triangle Delegowanie bez systemu jakości psuje reputację

Przekazanie zlecenia podwykonawcy bez jasnego briefu, wzorca
stylu i etapu redakcji przed wysłaniem do klienta prowadzi prędzej
czy później do tekstu poniżej poziomu, do którego klient jest przyzwy-
czajony. To ryzykuje relację budowaną miesiącami. Zanim zaczniesz
delegować, ustal proces kontroli jakości, nie tylko podział zadań.

Produkty poboczne: dochód niezależny od go-
dzin
Trzecią drogą skalowania jest stworzenie czegoś, co można sprze-
dać wielokrotnie bez proporcjonalnego wzrostu czasu pracy: sza-
blony tekstów, kurs online z pisania konkretnego typu treści, konsulta-
cje dla początkujących copywriterów albo gotowe pakiety promptów
i procesów do pracy z narzędziami AI. Ten model działa najlepiej,
gdy copywriter zbudował już rozpoznawalność, opisaną w rozdziale
piątym, bo sprzedaż produktu wymaga odbiorców, do których można
go zaoferować.
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Systemy zamiast pamięci: zarządzanie wieloma klientami naraz

BOOK-OPEN Skalowanie to zmiana źródła dochodu, nie tylko podniesienie ceny

Podnoszenie stawki godzinowej ma naturalny sufit wyznaczony przez
to, ile klient jest gotów zapłacić za jedną godzinę pracy jednej osoby.
Retainer, delegowanie i produkty poboczne przesuwają ten sufit,
bo dochód przestaje być wprost proporcjonalny do liczby godzin
przepracowanych osobiście.

Systemy zamiast pamięci: zarządzanie wieloma
klientami naraz
Przy jednym czy dwóch klientach wystarczy pamięć i skrzynka ma-
ilowa, żeby ogarnąć wszystkie terminy i zakresy prac. Przy pięciu,
sześciu klientach jednocześnie, tym bardziej z podwykonawcami
zaangażowanymi w część projektów, brak systemu prowadzi prędzej
czy później do pomyłki: przegapionego terminu, pomylonych wy-
tycznych, wysłania tekstu do niewłaściwego klienta. Prosty system,
na przykład tablica zadań podzielona na kolumny odpowiadające
etapom pracy nad tekstem, od briefu przez pierwszą wersję po
akceptację klienta, eliminuje większość takich pomyłek bez koniecz-
ności wdrażania rozbudowanego oprogramowania do zarządzania
projektami.

LIGHTBULB Standaryzuj brief, zanim zaczniesz delegować

Jeden spójny formularz briefu, wypełniany dla każdego zlecenia nie-
zależnie od klienta, ułatwia zarówno twoją własną pracę, jak i pracę
podwykonawców, bo wszyscy pracują na tej samej strukturze in-
formacji: cel tekstu, grupa docelowa, ton komunikacji, przykłady
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Rysunek 7.1: Przejrzysty system zarządzania zadaniami pozwala koor-
dynować pracę wielu klientów i podwykonawców bez ryzyka kosztownych
pomyłek.

referencyjne, ograniczenia objętościowe. Brak takiego standardu
oznacza, że każde nowe zlecenie zaczyna się od zbierania tych
samych informacji od nowa.

Umowa z podwykonawcą: ochrona obu stron
Współpraca z podwykonawcą, nawet nieformalna, zyskuje na ja-
snych zasadach spisanych z góry: zakres pracy, termin, stawka,
zasady dotyczące praw autorskich do stworzonego tekstu oraz to,
czy podwykonawca może w przyszłości pracować bezpośrednio
z tym samym klientem, z pominięciem ciebie jako pośrednika. Ten
ostatni punkt bywa pomijany na starcie współpracy, a staje się źró-
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dłem konfliktu, kiedy klient, zadowolony z pracy podwykonawcy,
próbuje nawiązać z nim kontakt bezpośredni.

COMMENT Case Study: klauzula chroniąca relację z klientem

Copywriter zlecający część pracy podwykonawcy wprowadził do
umowy prostą klauzulę: podwykonawca zobowiązuje się nie nawią-
zywać bezpośredniej współpracy z klientami poznanymi w ramach
zleconych projektów przez okres dwunastu miesięcy od zakończenia
współpracy. Kiedy jeden z klientów, zadowolony z jakości tekstów,
zapytał podwykonawcę wprost o możliwość dalszej współpracy z po-
minięciem pośrednika, ten mógł się powołać na zapis umowy, zamiast
podejmować decyzję ad hoc, ryzykując konflikt z żadną ze stron.

Kiedy świadomie nie skalować
Nie każdy freelancer chce zbudować zespół albo obsługiwać kilkuna-
stu klientów naraz, i to jest równie uzasadniona decyzja, jak dążenie
do wzrostu. Część copywriterów świadomie wybiera model jedno-
osobowy z ograniczoną liczbą stałych klientów, akceptując naturalny
sufit dochodu w zamian za pełną kontrolę nad jakością własnej pracy
i brak obowiązków związanych z zarządzaniem podwykonawcami.
To decyzja biznesowa, nie brak ambicji, pod warunkiem że jest pod-
jęta świadomie, a nie z braku wiedzy o dostępnych alternatywach
opisanych wcześniej w tym rozdziale.
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BOOK-OPEN Skalowanie to opcja, nie obowiązek

Retainer, delegowanie i produkty poboczne dają możliwość przesu-
nięcia sufitu dochodu, ale żadna z tych dróg nie jest obowiązkowa.
Świadomy wybór, żeby pozostać przy modelu jednoosobowym, z ja-
sno określonym pułapem liczby klientów, jest równie ważną decyzją
strategiczną jak decyzja o wzroście.

Automatyzacja administracji jako ukryta dźwi-
gnia czasu
Wystawianie faktur, przypominanie klientom o zaległych płatno-
ściach, planowanie terminów i archiwizowanie wersji tekstów zajmują
pozornie niewiele czasu pojedynczo, ale zsumowane w skali mie-
siąca odbierają godziny, które mogłyby trafić do klientów płacących.
Proste narzędzia do automatycznego fakturowania cyklicznego przy
retainerach, szablony przypomnień o płatności wysyłane automa-
tycznie po przekroczeniu terminu oraz jeden uporządkowany system
przechowywania wersji tekstów zamiast rozproszonych plików na
dysku, razem odzyskują kilka godzin miesięcznie bez żadnej zmiany
w liczbie obsługiwanych klientów.

LIGHTBULB Zautomatyzuj najpierw to, co się powtarza identycznie

Zacznij automatyzację od zadań identycznych za każdym razem,
na przykład cyklicznego fakturowania stałych klientów, zanim zaj-
miesz się zadaniami wymagającymi indywidualnego podejścia. Auto-
matyzacja rzeczy powtarzalnych daje najszybszy zwrot czasu przy
najmniejszym ryzyku pomyłki.
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Check-Square Checklist: Skalowanie dochodu

Zidentyfikuj klientów, z którymi zlecenia powtarzają się na tyle regu-
larnie, by zaproponować retainer
Policz, ile godzin miesięcznie sprzedajesz obecnie, i sprawdź, czy
zbliżasz się do sufitu
Rozważ pierwsze delegowanie prostszego typu zleceń zaufanemu
podwykonawcy
Zaprojektuj prosty proces kontroli jakości dla pracy przekazywanej
dalej
Wypisz jeden produkt poboczny, który mógłbyś stworzyć z wiedzy,
którą już masz
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Utrzymać i chronić dochód

Zdobycie pierwszych klientów i ustalenie stawek to dopiero po-
łowa pracy. Druga połowa polega na utrzymaniu tego, co

się zbudowało: stabilnych relacji, rosnących stawek i zdrowego
tempa pracy, które nie kończy się wypaleniem po dwóch latach. Ten
rozdział zamyka książkę praktycznymi zasadami ochrony dochodu
w dłuższej perspektywie.

Negocjowanie podwyżek u stałych klientów
Stali klienci rzadko proponują podwyżkę z własnej inicjatywy, nawet
jeśli są zadowoleni ze współpracy, po prostu dlatego, że nikt nie lubi
dobrowolnie podnosić sobie kosztów. Odpowiedzialność za zainicjo-
wanie rozmowy o podwyżce leży po stronie copywritera, najlepiej
raz w roku, z konkretnym uzasadnieniem: wzrost doświadczenia,
poszerzony zakres obowiązków albo po prostu aktualizacja stawek
do poziomu rynkowego.

LIGHTBULB Zapowiadaj podwyżki z wyprzedzeniem, nie z zaskoczenia

Wiadomość o podwyżce wysłana z miesięcznym wyprzedzeniem,
z jasną datą wejścia w życie, budzi mniej oporu niż podwyżka ogło-
szona na kolejnej fakturze. Klient dostaje czas na zaplanowanie
budżetu, co zmniejsza ryzyko, że podwyżka zakończy współpracę.
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Kluczowa zasada brzmi: podwyżka powinna być regularna i prze-
widywalna, a nie sporadyczna i drastyczna. Klient przyzwyczajony
do corocznej korekty stawki o kilkanaście procent reaguje inaczej
niż klient, który po trzech latach dostaje propozycję podwyżki o sto
procent naraz, nawet jeśli ta ostateczna stawka odpowiada realiom
rynku opisanym w rozdziale pierwszym.

Dywersyfikacja klientów jako ochrona przed pu-
stym miesiącem
Jednym z największych zagrożeń dla stabilności dochodu freelan-
cera jest nadmierna zależność od jednego klienta. Kiedy jeden
kontrakt stanowi większość miesięcznego przychodu, jego utrata,
niezależnie od przyczyny, oznacza natychmiastowy kryzys finan-
sowy, nie stopniowy spadek. Zdrowa struktura klientów zakłada, że
żaden pojedynczy klient nie odpowiada za więcej niż jedną trzecią
do połowy miesięcznego dochodu.

Exclamation-Triangle Jeden duży klient to wygoda dzisiaj, ryzyko jutro

Praca wyłącznie dla jednego stałego klienta bywa kusząca, bo elimi-
nuje konieczność ciągłego poszukiwania nowych zleceń opisanego
w rozdziałach czwartym i piątym. W praktyce oznacza to jednak brak
poduszki bezpieczeństwa: utrata tego klienta z dnia na dzień zeruje
dochód, zamiast go tylko ograniczyć.
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Wypalenie: koszt, który nie widać na fakturze
Praca freelancera nie ma naturalnych granic czasowych narzuca-
nych przez pracodawcę, co bywa zaletą i zagrożeniem naraz. Brak
wyznaczonych godzin pracy prowadzi wielu copywriterów do przyj-
mowania coraz większej liczby zleceń, kosztem czasu wolnego, aż
do momentu, w którym spada jakość tekstów i tempo pracy, mimo
rosnącej liczby przepracowanych godzin.

COMMENT Case Study: ograniczenie liczby klientów zamiast ich zwiększania

Freelancer obsługujący siedmiu klientów jednocześnie, pracujący
regularnie po dwanaście godzin dziennie, zauważył spadający po-
ziom własnych tekstów i rosnącą liczbę poprawek zgłaszanych przez
klientów. Po analizie rentowności każdego kontraktu zrezygnował
z dwóch najmniej opłacalnych klientów, mimo krótkoterminowego
spadku przychodu. W ciągu kolejnych trzech miesięcy podniósł
stawki u pozostałych pięciu klientów, odzyskując poprzedni poziom
dochodu przy wyraźnie mniejszym obciążeniu czasowym.

BOOK-OPEN Rentowność klienta liczy się w stawce godzinowej, nie w kwocie faktury

Klient płacący pozornie dużą kwotę miesięcznie, ale wymagający
nieproporcjonalnie dużo czasu na poprawki i komunikację, może mieć
niższą realną stawkę godzinową niż mniejszy klient, który akceptuje
pierwszą wersję tekstu bez rund poprawek. Licz rentowność każdego
klienta osobno, tak jak w rozdziale drugim liczyłeś stawkę godzinową
dla pojedynczego zlecenia.
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Umowa jako zabezpieczenie, nie formalność
Nawet krótka, jednostronicowa umowa albo jasno spisane warunki
w mailu potwierdzającym zlecenie chronią przed najczęstszymi spo-
rami: opóźnioną płatnością, sporem o to, czy tekst spełnia ustalenia,
albo próbą wykorzystania tekstu w zakresie szerszym, niż pierwotnie
ustalono. Kluczowe elementy takiej umowy to: dokładny opis za-
kresu prac, termin płatności, konsekwencje opóźnienia (na przykład
odsetki ustawowe) oraz jasne wskazanie, w jakim momencie prawa
do tekstu przechodzą na klienta, zwykle dopiero po pełnej zapłacie,
nie po samym dostarczeniu pliku.

Exclamation-Triangle Prawa autorskie przechodzą wtedy, kiedy ty na to pozwolisz

Bez wyraźnego zapisu w umowie prawa do wykorzystania tekstu nie
przechodzą automatycznie na klienta w momencie wysłania pliku.
Ustalenie, że pełne prawa przechodzą dopiero po zaksięgowaniu płat-
ności, daje realne narzędzie nacisku w przypadku opóźnień: klient
korzystający z tekstu bez uregulowanej należności narusza wtedy
prawa autorskie, co zmienia charakter rozmowy o zaległej płatności.

Dywersyfikacja branż, nie tylko klientów
Ochrona dochodu, o której była mowa wcześniej w tym rozdziale,
dotyczy nie tylko liczby klientów, ale też branż, w których działają.
Portfolio klientów skoncentrowane wyłącznie w jednej branży, na
przykład wyłącznie w e-commerce modowym, jest wrażliwe na spo-
wolnienie właśnie w tej branży, niezależnie od tego, ilu różnych klien-
tów w niej obsługujesz. Rozłożenie klientów na dwie, trzy różne
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branże zmniejsza ryzyko, że jedno wydarzenie rynkowe, na przykład
spadek koniunktury w konkretnym sektorze, uderzy jednocześnie
we wszystkie źródła twojego dochodu.

Śledzenie zmian rynku bez wpadania w panikę
Rynek copywritingu zmienia się szybciej niż większość zawodów
kreatywnych, głównie za sprawą narzędzi opartych na sztucznej
inteligencji, zmieniających się algorytmów wyszukiwarek i nowych
formatów treści, opisanych częściowo w rozdziale szóstym. Reago-
wanie na każdą pojedynczą zmianę osobno, z niepokojem o przy-
szłość zawodu, kosztuje więcej energii niż daje realnej wartości.
Skuteczniejszą praktyką jest regularny, ale ograniczony czasowo
przegląd zmian, na przykład raz na kwartał, z konkretnym pyta-
niem: czy ta zmiana wpływa na moją specjalizację i moich klientów,
i jeśli tak, jakiej jednej konkretnej rzeczy powinienem się nauczyć
w najbliższym miesiącu.

LIGHTBULB Aktualizuj portfolio wraz z rynkiem, nie raz na kilka lat

Portfolio zbudowane kilka lat temu, bez aktualizacji, przestaje odzwier-
ciedlać to, co faktycznie potrafisz dzisiaj, szczególnie jeśli w między-
czasie rozwinąłeś nową specjalizację opisaną w rozdziale szóstym.
Przegląd i aktualizacja portfolio raz na pół roku, z usunięciem najsłab-
szych przykładów i dodaniem najnowszych, utrzymuje je w zgodzie
z realnym poziomem twojej pracy.
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Bezpieczeństwo retainerów a wolność wyboru
klientów
Retainery, opisane szerzej w rozdziale siódmym, dają przewidywal-
ność dochodu, ale mają swój koszt: wypełniają część dostępnych
godzin na stałe, ograniczając przestrzeń na nowe, potencjalnie
ciekawsze albo lepiej płatne zlecenia, które mogłyby pojawić się
w międzyczasie. Zdrowa struktura pracy zostawia świadomie część
czasu poza stałymi zobowiązaniami, właśnie po to, żeby móc przy-
jąć nieoczekiwaną, atrakcyjną okazję bez konieczności rezygnacji
ze stałego klienta.

Proporcja między retainerami a wolnymi godzinami zależy od in-
dywidualnej tolerancji na ryzyko: osoby ceniące przewidywalność
wypełniają retainerami większość dostępnego czasu, osoby ceniące
elastyczność zostawiają go więcej wolnego, akceptując w zamian
mniej stabilny, ale potencjalnie wyższy średni dochód. Żadna z tych
proporcji nie jest uniwersalnie lepsza, obie wymagają jednak świa-
domej decyzji, a nie przypadkowego zapełnienia kalendarza pierw-
szymi ofertami, jakie się pojawiły.

Co dalej
Rynek copywritingu w Polsce zmienia się szybciej niż jeszcze kilka
lat temu, między innymi za sprawą narzędzi opartych na sztucznej
inteligencji, które przejmują część prostych zadań. Elementy opisane
w tej książce, czyli świadoma wycena, budowanie portfolio, aktywne
pozyskiwanie klientów, specjalizacja i ochrona dochodu, pozostają
aktualne niezależnie od tego, jak zmienia się technologia, bo dotyczą
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Rysunek 8.1: Świadome zarządzanie proporcją między stałymi zobo-
wiązaniami a elastycznym czasem pracy pozwala freelancerowi utrzymać
stabilność dochodu bez rezygnacji z nowych możliwości.

sposobu prowadzenia biznesu, nie konkretnych narzędzi. Wracaj
do checklist na końcu każdego rozdziału regularnie, nie tylko przy
pierwszej lekturze, i traktuj je jako punkt kontrolny własnej praktyki
zawodowej co kilka miesięcy.

Check-Square Checklist: Ochrona dochodu w długim okresie

Zaplanuj rozmowę o podwyżce z każdym stałym klientem raz w roku
Sprawdź, czy żaden pojedynczy klient nie stanowi więcej niż połowy
twojego dochodu
Policz realną rentowność (stawkę godzinową) każdego stałego klienta
osobno
Ustal granice czasu pracy, zanim liczba zleceń zacznie je same
wyznaczać
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Co dalej

Wróć do checklist z poprzednich rozdziałów za trzy miesiące
i sprawdź postęp
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