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1. PIERWSZY KAPELUSZ. SKUP SIE

1.1. PEN

Najtrudniej jest zaczaé. Ciagle to slysze. ,,Gdy tylko rusze z miejsca,
dalej pisanie idzie juz gladko”. Tez tak masz? Pierwsze 10 stéw jest
wazniejsze niz nastepne 10 000. Dotyczy to osoby piszacej, a jeszcze
bardziej czytelnika. Dlatego poczatek tekstu jest jego najwazniej-
szym elementem. Nie, nie nagltéwek, bo tatwo go wymyslié, niewiele
trzeba, by kto§ go przeczytal. Prawdziwg sztuka jest napisa¢ pierwszy
akapit, ktéry pomoze tekstowi nabraé¢ tempa.

Jest mnéstwo sposobéw na rozpoczecie tekstu. Zaproponuje Ci tylko
jeden, za to bardzo uniwersalny i wciggajacy. Nazywam go PEN.
Jest to akronim trzech wyrazéw: Problem, Efekty, Niemozliwe. Ide-
alnie jest, gdy od tego zaczyna sie tekst, bo kazdy z tych trzech
elementéw wywoluje silng uwage. Nie chodzi o $ci§le analityczne
podejscie, gdzie piszesz na przyklad jedno zdanie o problemie doce-
lowego klienta, drugie o efektach, jakie moze mu daé¢ produkt, i trze-
cie, w ktérym pokazujesz, ze masz co$ unikatowego, o czym klient
marzy. Kolejno$¢ nie jest obowigzkowa. Raczej chodzi o to, by stwo-
rzy¢ akapit maksymalnie nasycony PEN-em. Nie zawsze mozesz
pisa¢ o wszystkich trzech elementach, a juz najwickszy problem
bedziesz mieé¢ zawsze z ostatnim. I to nie dlatego, ze sprzedajesz
,zwykly” produkt. Nie, ten problem wynika z tego, ze bardzo trudno
nam przyjaé¢ perspektywe zachwytu. Wszystko wydaje sie obecnie
takie zwykle, trywialne, technologia nas rozpuscita jak dzieci na placu
zabaw i duza trudno$¢ sprawia nam dostrzeganie czego$§ w rodzaju
cudu. Sam tak mam, czesto dlugie godziny zajmuje mi szukanie tego
ostatniego elementu, ale gdy juz go znajde, powstaje ciekawy i prze-
konujacy tekst.
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Jak to zrobi¢? Mam nadzieje, ze zadajesz sobie to pytanie. Niech
Twoim przewodnikiem bedzie tytul jednej z legendarnych ofert:
,Glusi stysza teraz szept”. Mamy tu wszystkie elementy PEN w naj-
lepszej mozliwej konfiguracji. Zwr6é uwage na to, ze nie méwimy
o problemie w oderwaniu od klienta. ,,Glusi” — ludzie, ktérzy
majg ten problem. Od razu okreslamy, dla kogo przeznaczony jest
tekst. Warto to wykorzystywaé. Nastepnie efekt — ,stysza”, to nasza
obietnica, ze osoby majace problem otrzymujg od nas rozwigzanie.
Zwr6¢ uwage na to, ze omawiany przyklad operuje skrajnosciami.
,Glusi stysza” to nie jest tylko ,lepiej”, lecz przejscie od niczego do
pelnego efektu. I ,,stysza teraz”, nie kiedys, nie po latach, ale to sie
stalo nagle, to jakas rewolucja! No i ostatni element: Niemozliwe
— ,slyszg teraz szept” — nasz efekt doprowadzilismy do czegos nie-
zwyklego, przesunelismy granice mozliwosci czlowieka, bo slyszeé to
jedno, ale stysze¢ szept to zupelie inna bajka. Zobacz, jak to czte-
rowyrazowe zdanie wyznacza szablon idealnego poczatku tekstu.
Miej je w glowie zawsze, gdy zaczynasz oferte lub opis. Szukaj tego
w notatkach o kliencie (Problem) i o produkcie (Efekt i Niemozliwe).
Teraz widzisz, ze praca z tekstem jest latwiejsza, gdy nie musisz go
pisa¢ od zera, tylko redagujesz wczesniejsze notatki?

Pamietaj, ze formula PEN, a szczegélnie jej materializacja w zdaniu
,Glusi slysza teraz szept”, jest dla Ciebie punktem odniesienia, a nie
bezwzglednym wymogiem czy sztywnym szablonem. Szukaj tego,
daz do ideatu, ale ze swiadomoscia, ze idealy nie istnieja. Po prostu
— PEN wyznacza kierunek, podazaj za nim, ale nie przejmuj sie za
bardzo, gdy ciagle bedziesz daleko od szczytu. Napisz to, co w danym
momencie jest najlepsze, bez wiecznego czekania na to jedno zdanie,
ktore wszystkich powali. Lepiej zrobi¢ co$ niz nic. Lepsza jest staba
oferta niz zadna. Przynajmniej z punktu widzenia sprzedawcy.

Kilka prostych przyktad6w poczatku tekstu z ambicjami PEN:

Masz firme, ale czy na pewno jestes prawdziwym przedsigbiorcq?
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Chodzi o to, czy prowadzisz swoja firme jak przedsiebiorca, czy
moze jak... jej pracownik? Dlaczego niektérzy sprzedaja wiecej niz
Ty, mimo Ze maja wyzsze ceny i gorszy produkt? Czy jeste§ w czym§
gorszy? Nie bierz tego do siebie, ale... TAK. Bo nie stosujesz metod
przedsiebiorcow, tylko metody pracownikéw. ,Wiecej pracowad,
wiecej pracowaé, jeszcze wiecej pracowaé — a moze wiecej zarobie”.
Opamietaj sie, prosze.

Czy w tym superrozwinietym Swiecie ktos wreszcie wynalazt
szybe, ktora nigdy nie peknie? Jakie szkto do kominka wybrad,
by raz na zawsze miec z nim spokdj i dodatkowo nadaé mu eksklu-
zywny charakter? Jestes blisko czegos niezwyklego. Szyba komin-
kowa, ktéra nie peka, nawet przy 800 stopniach Celsjusza. Szkto
kominkowe, ktére samo si¢ czysci. Szklo kominkowe, ktore prze-
puszcza tylko pigkny widok palgeego sie drewna, a ukrywa wszyst-
ko inne. A do tego oddany serwis. Co wybierasz? Nowa szyba,
lepszy kominek? Wyglgda jak zwykta szyba, ale to nowy, lepszy
typ szkla.

Microsoft Office 365 wprowadza rewolucje do firm. Nawet mate
przedsiebiorstwo moze zaczqé korzystac z zaawansowanych tech-
nologii informatycznych, ktére do niedawna dostepne byly tylko
dla wielkich korporacji. Nagly rozwdj i usprawnienie funkcjono-
wania firmy nie pociggajq za sobq Zadnych imwestycji w najnowsze
oprogramowanie biurowe. Office 365 obniza koszty. Wolny pra-
cownik — szybkie projekty. Wreszcie minely czasy, gdy pracow-
nicy byli ,,przywigzani” do biurka. Swobode dzialania i kreatyw-
nos$¢ ograniczaly im komputery i aplikacje, z ktérych mozna byto
w pelni korzystac tylko w siedzibie firmy.

Zawsze zadziwia mnie, jak malo ludzie wiedzq o swoich domach
lub mieszkaniach. Codziennie z nich korzystajq, placq za nie, cze-
sto zadluzajq sie na cale Zycie, by je zdobyd, ale kto wie — JAK
NA NICH PRZYZWOICIE ZARABIAC? Czy wiesz, jak to jest
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by¢ wlascicielem kamienicy w srodku miasta, ktéra przynosi Ci
staty dochdd co miesige? Albo w 48 godzin sprzedac mieszkanie,
na ktérym na czysto zarabiasz 20 000 ztotych? Chcesz wiecej?
Powiesz moze, Ze trzeba najpierw miec pienigdze, by sobie pozwo-
li¢ na taki luksus, tak? ZGADZA SIE. Pienigdz rodzi pienigdz,
ale kto powiedzial, ze to muszq by¢ Twoje pienigdze? Banki,
spdtdzielnie i kilka innych instytucji pod pewnymi warunkami
sfinansujq Ci zakup mieszkan, doméw lub kamienic — musisz
tylko wiedzied, jak. ..

Sprzedaz mozesz zwigkszacé na wiele sposobéw. 7. pewnoscig od
razu myslisz o reklamie, ulotkach, ogloszeniach i akcjach promo-
cyjnych z duzymi rabatami. Na tym szkoleniu dowiesz sie, jak
takiej reklamy NIE ROBIC, by nie traci¢ na nig wiecej pieniedzy.
Poznasz za to zupelnie nowe sposoby robienia tego, co najwazniej-
sze dla Twojej firmy — sposoby zdobywania klientéw i zwigksza-
nia sprzedazy. Nowe sposoby, ktére nie tylko ostatecznie nic Cie
nie kosztujq, ale tez sprawiajq, Ze mozesz stac sie najbardziej roz-
poznawalng firmg w swojej branZy! 1 bez Zadnej reklamy przycig-
gaé mndstwo nowych klientow.

Teraz Twoja kolej!

Zr6b to tak — w notatkach na temat klienta i produktu podkres]
wszystko, co dotyczy Probleméw, Efektéw i Niemozliwego. Zr6b sobie
z tego trzykolumnowa liste i zabaw sie w miksowanie tych trzech
elementéw. Wez pierwszy element z pierwszej kolumny (Problem)
i sprawdz, jak bedzie brzmial z pierwszym elementem drugiej i trze-
ciej kolumny. Potem podstaw drugi element trzeciej, potem czwarty
i tak do konca. W nastepnej iteracji do miksowanego zdania podstaw
drugi element drugiej kolumny i przejdz calg trzecia, jak poprzednio.
I tak po kolei, przez wszystkie trzy kolumny. Bardzo mozliwe, ze
w trakcie tej zabawy slowami przyjda Ci do glowy inne pomysty.
To TEN moment! Zapisuj je! Chociaz pisanie tekstow sprzedazo-
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wych to bardzo powazna sprawa — bo chodzi o pienigdze — mozna
sie przy tym bawié. Zachecam Cie do pisania na luzie, zgodnie z ideg
1. kapelusza.

Zabawa w miksowanie PEN to pierwszy krok w kierunku wiasciwe-
go tekstu. Pamietaj, ze jesteS na etapie swobodnego tworzenia, bez
zadnej krytyki ani oceny tego, co powstaje (1. kapelusz). Nie ograni-
czaj sie. Pisz, co Ci przyjdzie do glowy, pézniej to ocenisz, teraz jest
czas kreacji. W tym momencie tworzysz sobie notatki do konkretne-
go tekstu. Bedzie ich wiecej, by na drugim etapie tworzenia tekstu
(2. kapelusz) bylo z czego wybierac.

1.2. OBIETNICA — WIEZ Z KLIENTEM

Nie kazda obietnica w tekscie rzuci czytelnika na kolana. Wlasciwie
to malo ktéra to zrobi. Nawet jesli bedzie napisana wedlug formuly
PEN — , Glusi slyszg teraz szept”. Dlaczego? To proste. Bo nie kaz-
dy jest gluchy. Potencjalny klient zadaje sobie jedno wazne pytanie
— ,.Czy to jest co$ dla mnie?”. Jesli dasz mu powody do odpowiedzi
na ,tak”, gratuluje, masz klienta. Jesli nie, no c6z...

Jak stworzy¢ obietnice, z ktéra nasz klient sie zidentyfikuje, przyjmie
ja z otwartymi rekoma, jak swoja? Siegnij do notatek na temat klienta.
Moéwilismy wezesniej o jego pragnieniach, problemach i przeszko-
dach i potrzebach. On ma to w swojej glowie, tym zyje, wiec daj mu
obietnice, ktéra idealnie wpasuje sie w jego PPPP (pragnienia, pro-
blemy, przeszkody, potrzeby).

Wezmy na przyklad jeden z probleméw, typu ,Mam juz dosé...”.
Na przyklad: ,Mam juz do$§¢ zapominania — imion, faktow i listy
zakup6w”. Jest problem? Jest, i to powazny, bo utrudnia zycie. Naj-
wazniejsze, ze zyciowy. Wart rozwigzania? Zmiana bedzie ogromna.
Wiec moze czas na PEN? Ach, przychodzi mi do glowy klasyk: ,,Jak
poprawilem pamieé¢ w jeden wieczor?”. Cud, ktéry jest idealng
odpowiedzig na problem klienta.
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Gdy dasz klientowi co$, co jest odpowiedzig na jego codzienne
zmartwienia, tworzy sie wiez miedzy nim a Twoja obietnica. Dlatego
tak wiele czasu poswieciliSmy wczesniej na poznanie Tomka —
analize klienta. Copywriting to nie kreatywna zabawa. Stowa tworza
wiez, ale musza mie¢ swoj poczatek w glowie potencjalnego klienta,
bo bez tego trafia w préznie.

Obietnica nie odnosi sie jednak tylko do PPPP. Pamietasz, jak zagle-
bialismy sie¢ w cztery poziomy potrzeb, trzy wymiary motywacji,
watpliwosci i obiekcje, wreszcie w to, w co klient skrycie wierzy?
To wszystko domaga sie odpowiedzi w tekscie. A kazda taka odpo-
wiedz tworzy nowa ni¢ wigzaca Twoj produkt z klientem. Im wiecej
tych nici, tym silniejsza wiez z klientem, a tekst oferty skuteczniejszy.

Juz widzisz — mam przynajmniej taka nadzieje — Zze tworzymy
wiele obietnic. I tak radze Ci to zrobi¢ — do kazdego PPPP, do
trzech rodzajéw motywacji, do watpliwosci i obiekeji, piszesz obiet-
nice. Ale tylko takie, ktére spetnia Twoj produkt. Twéj tekst jest
lacznikiem pomiedzy klientem a produktem, tak jak taczy klienta
z produktem most korzysci.

Powiem Ci co$ o sobie. Czasami boje sie, ze strace swoja umiejetnosé
pisania. Powaznie. Sg takie dni, gdy moja kreatywnos¢é spada ponizej
zera i mam ochote rzucié te robote. Brak mi wtedy stéw, nie potrafie
nic z siebie wycisnaé. Mimo depresji lubie te chwile, bo sprowadzaja
mnie na ziemie. Przypominam sobie wtedy, Ze tu nie chodzi o moje
stowa, lecz o to, co sie dzieje w glowie potencjalnego klienta. Pamie-
taj, ze copywriting to gra mentalna. Dotyczy to obu stron — copyw-
ritera i adresata jego tekstu. Przy czym ten drugi jest wazniejszy.
Jesli podlaczysz sie do mysli potencjalnego klienta, wejdziesz z nimi
w dialog, Twoja obietnica zaowocuje zaméwieniem. Niewazne, jak
dobrym pisarzem jeste$. Znacznie wazniejsze jest to, jak czytasz
mysli klienta, czy jestes dobrym detektywem. I zawsze, gdy najda
Cie watpliwosci, czy dobrze piszesz, czy sie do tego nadajesz, pa-

82

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke


http://helion.pl/page354U~rf/bibcop
http://helion.pl/page354U~rt/bibcop

KSIEGA SLOW

mietaj, ze nie chodzi o Ciebie, ale o Twojego klienta. Jesli odrobisz
zadanie domowe ,,Poznaj Tomka”, masz wszystko na tacy i niczego
nie musisz wymysla¢. A wiec dasz rade, tylko nie skupiaj sie za bar-
dzo na sobie.

Podsumowujac, w tym momencie wypisz wszystkie obietnice, jakie
tylko mozesz da¢ swojemu Tomkowi. ,,Mozesz”, czyli te, ktére spel-
nia opisywany produkt. Z nich wybierzesz p6zniej jedna, gléwna,
a moze uda Ci sie stworzy¢ miks kilku obietnic. Pamietaj, ze w na-
szym procesie jesteSmy na etapie 1. kapelusza, czyli piszesz wszystko,
co tylko przyjdzie Ci do glowy. Potem zdecydujesz, co ma wartosé
i sens, a dopiero na koricu zaczniesz redagowacé tekst. To wazne, dla-
tego Ci o tym przypominam, bo najwieksze problemy z pisaniem
stwarzasz sobie wtedy, gdy prébujesz od razu napisaé gotowy tekst.
Nie méwie, ze to niemozliwe, sam czesto tak robie, ale pamietaj,
ze pisze juz 10 lat i pewne rzeczy przychodza mi automatycznie.

I jeszcze jedno. Na tym etapie obietnica to nie jest jeszcze nagléwek,
wiec sie nie sil na co§ madrego czy sprytnego. W rzeczywisto$ci im
prostsza obietnica, tym lepsza. Pisz tak, by czytelnik nie musial sobie
zadawaé pytania: ,Ale o co tu chodzi?”. Ba, by obietnica byla tak
oczywista, ze nawet nie moze zadaé¢ zadnego pytania, bo wszystko
jest proste i jasne.

Co wiec cheesz obiecaé¢ swojemu klientowi?

1.3. ZMIANA PERCEPCJI KLIENTA
— METAFORY I OBRAZY

Zrobmy krok dalej. Zakladam, ze masz juz swojg liste obietnic. Moze
juz widzisz te jedna, ktéra stanie sie motorem calego tekstu. Moze
te role spelnia metakorzy$cé i cieszysz sie, ze robota z glowy, teraz
tylko sigs¢ do pisania. Spokojnie. Wiem, jak to jest, gdy napiszesz co$
genialnego i szybko chcesz to pokaza¢ §wiatu, liczac na slawe i pie-
nigdze. Pamietaj, ze tworzymy tekst oferty ,na bogato”, to znaczy, ze
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staramy sie odkry¢ jak najwiecej elementéw skutecznej oferty, by
jednym strzalem polozy¢ jak najwiecej klientéw. By padli na kolana,
blagajac 0o mozliwo$¢ zakupu. Dobra, moze troche przesadzitem,
ale zobacz, w jakim kierunku to idzie.

Proponuje Ci wyjScie poza konkretne obietnice w poszukiwaniu
metafor okreslajacych Twéj produkt. Dlaczego? Chodzi o to, by jak
najbardziej pobudzi¢ umyst klienta do zakupu. Badania dr. Roberta
Ornsteina z University of California sugeruja, ze kazda z naszych
potkul mézgowych nieco inaczej postrzega Swiat i przetwarza bodz-
ce. Lewa pétkula to liczby, stowa, logika, listy i szczegély, a prawa to
obrazy, wyobraznia, kolory, rytm i przestrzen. Co prawda kwestio-
nuje sie nieraz sztywny podzial mézgu na dwie funkcjonalne potkule,
ale dla nas wazne jest, by da¢ mu jak najwiecej ,,pozywki”, a nie ba-
wié sie w systematyke.

Ciekawe jest to, ze o ile z logikg mozna prébowaé dyskutowad, o tyle
z obrazami i metaforami nie da sie tego zrobi¢. Czyli gdy piszesz
klientowi, ze na przyklad dzieki nowej diecie schudnie 10 kilogra-
moéw w miesige, to moze uwierzy, moze nie, na pewno bedzie sobie
zadawal pytania. A gdy zamiast tego pokazesz mu nowa, szczuply
sylwetke, wszelka dyskusja sie koniczy, a pojawia sie mniejsze lub
wigksze pragnienie zrzucenia kilku kilograméw. Ultra Slim wykorzy-
stal to w jednej z akeji promocyjnych, namawiajac potencjalnych
klientéw do wystania swojego zdjecia. Po co? ,,Daj nam tydzien,
a zabierzemy Ci nadwage. Wyslij nam swoje zdjecie... a Ultra
Slim-Fast odesle Ci WYGENEROWANE KOMPUTEROWO
zdjecie z wymarzong waga i sylwetka”. Niezle, co?

Metafory i obrazy sg tak silne, ze logika nie ma z nimi zadnych szans.
Wszyscy wiedzg, ze palenie papieroséw szkodzi, prawda? A ludzie
i tak nie rezygnuja z tego nalogu. Co za sita w nim tkwi? To w wielu
przypadkach sita obrazu siebie, kogo$ innego, silniejszego, atrakeyj-
niejszego, ciekawszego, bo przeciez od tego zaczyna sie ten nalég,
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od pierwszego papierosa w towarzystwie. Najmocniejszym przykla-
dem takiego silnego obrazu jest stynna seria reklam Marlboro Man,
ktéra damskie papierosy uczynita symbolem meskosci, niezaleznosci
i sity. Tylko obraz!

Mam nadzieje, ze przekonalem Cie do szukania ,,prawopétkulo-
wych” motywéw zakupu.

Znasz juz pragnienia swojego Tomka. Ubierz je teraz w obrazy i me-
tafory. Pomysl, co Twoj klient, ten idealny, chcialby zobaczyé po sko-
rzystaniu z Twojego produktu. O czym marzy i jak by to widzial?
Pokaz mu jego przyszlosé z Twoim produktem. Tylko niech ten obraz
bedzie zywy i jak najbardziej szczegotowy. Jak zawsze, pomoze Ci
w tym pierwsze 6 pytan DynaQ! Zadawaj sobie po kolei pytania:

e Kto jest na tym obrazie?

e Co sie tam dzieje?

o Tle jest 0s6b i rzeczy otaczajacych klienta?
o Gdzie to sie dzieje?

e Kiedy to sie dzieje?

o Jak wyglada klient, jak sie czuje, jak reaguja na niego inni
ludzie?

Pamietaj, ze nie méwimy tylko o obrazie jako grafice na stronie.
Swoimi stowami tworzysz mentalne obrazy w glowach klientéw. Czy
beda na tyle pociagajace, by wzbudzi¢ w kliencie silne pozadanie
posiadania tego, co sprzedajesz? Bo kazde stowo tworzy obraz —
jesli tekst jest nudny i miatki, to zakoduje w glowie klienta doktad-
nie taki obraz produktu — nudny i miatki! Ale nie przesadzajmy,
nie chodzi o to, by za wszelka cene fantazjowaé. Nie, my sprzeda-
jemy. I wygra ten, kto trafi swoim mentalnym obrazem idealnie
w pragnienia klienta. A te sg nieraz, delikatnie méwige, dziwne.
Sam nieraz bylem zaskoczony, gdy testowalem rézne metafory i wy-
grywaly czasem bardzo infantylne z mojego punktu widzenia! Tu nie
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chodyzi o logike, lecz wyobraznie, oczywiscie, bez obrazania racjonal-
nej czesci umystu.

Pewnie marzy Ci si¢ teraz jakis przyklad takiej metafory. Dam Ci
jeden, ktory od lat inspiruje mnie do poszukiwania podobnych me-
tafor. Pokaze Ci przyklad, ktory wypracowal okoto 7 milion6w dola-
réw. Tak, pochodzi z rynku amerykanskiego. Tak, jest legenda, ktéra
warto sie inspirowa¢ — nie kopiowaé. Przedstawiam Ci go, bo zaden
inny znany mi tekst tyle nie zarobil, a nam przeciez chodzi o pienia-
dze, tak?

Oto ten tekst, autorstwa Gary'ego Halberta: ,Zadziwiajacy lifting
twarzy w stoiczku, uzywany przez gwiazdy Hollywood, ktére nie chca
operacji plastycznych”. Méglby napisaé po prostu ,.krem”, ale czy to
wzbudzitoby wielkie zainteresowanie? Raczej nie. Natomiast metafo-
ra ,lifting twarzy w sloiczku” pobudza prawopétkulowe skojarzenia,
a one — pragnienie zakupu. Tak to dziata. Pomygl, jaka metafore
mozesz dodaé¢ do opisu swojego produktu.

1.4. POTRZEBUJESZ TEGO, JESLL...

Czesto jest tak, ze demonstracja produktu, nawet od najlepszych stron
i ze wszystkimi fajerwerkami nie sklania potencjalnego klienta do
zakupu. Dlaczego? Bo on nie taczy go ze sobg i swoja sytuacja.
Po prostu nie ma §wiadomosci tego, ze potrzebuje tego produktu.
Gdyby udalo sie pokazaé, ze tego potrzebuje, nawet jesli do tej
pory o tym nie myS§lal, daloby nam to sporg przewage nad jego
watpliwo$ciami, prawda?

Istniejg dwie techniki, ktére pomagaja klientom dostrzec potrzebe
posiadania produktu. Pierwsza z nich to formula ,,Potrzebujesz tego,
gdy...”. Siegnij do notatek, jakie powstaly przy omawianiu mostu

korzysci, i zamieni wszystkie OD i DO na zdania typu ,,Potrzebujesz
tego, gdy...”. Zwr6é uwage na to, jak to dziata, gdy odniesiemy sie
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do pragnien klienta — ktére z definicji sa opcjonalne w przeciwien-
stwie do potrzeb. Na przyklad: ,Potrzebujesz tych kapsutek, gdy
chcesz schudnaé, a nie masz czasu na regularne ¢éwiczenia. One robig
to za Ciebie. Nie, nie ¢wicza, ale pomagaja spali¢ kalorie i s zamiast
¢wiczen”.

Mozna to podsumowaé tak: ,Gdy chcesz, potrzebujesz tego...”.
Czyli: ,Musisz TO mie¢”. Taka mala zmiana perspektywy. Tak
w ogble to mam nadzieje, ze widzisz, iz wszystko w copywritingu
sprowadza sie do zmiany perspektywy u czytelnika. Owszem, sg r6z-
ne stopnie tej zmiany, jednak za kazdym razem staramy sie tak
wplyna¢ na postrzeganie produktu, by stal sie nagla potrzeba, czyms,
co potencjalny klient musi posiadaé tu i teraz. Gra mentalna o uwage
i pienigdze klient6ow.

No tak, ale nie wystarczy powiedzie¢ ,,potrzebujesz tego”, by kazdy
odwiedzajacy strone to kupit! Niestety, nie tak to dziala. Pokaz mu,
ze w kontekscie swoich PPPP potrzebuje wlasnie Twojego produktu.
Ze inne nie dorastajg mu do piet. Sa za male, jak na potrzeby
klienta. Nie dorastajg mu do piet. Beda go tylko ograniczaé. Dadza
zludzenie rozwigzania problemu. To rodzi pewne pytanie.

Czy mozna zle pisa¢ o konkurencji? I teraz cala odpowiedz sprowa-
dza sie do tego, co rozumiemy przez to ,,zle”. Moze od razu napisze,
co mam na mySsli. Jezeli wiesz, ze produkt konkurencji mimo obiet-
nic nie jest w stanie w pelni zaspokoi¢ wszystkich PPPP klienta,
bo czego§ mu brakuje, moim zdaniem masz moralny obowigzek,
by o tym napisa¢. Z duzym szacunkiem dla konkurencji, bez obraza-
nia kogokolwiek, ale przede wszystkim z duzym szacunkiem do
swojego klienta, ktéry ma prawo do niewiedzy. Mozesz to zrobi¢
na dwa sposoby: poréwnawczy i holistyczny. Ten pierwszy polega
na tym, ze w zwyklej tabeli zestawiasz cechy i wlasciwosci kilku pro-
duktéw. Jak na tacy podajesz swoim klientom wnioski, co wybrac.
Pamietaj, ze tabelki lubig by¢ tendencyjne, bo Ty wybierasz kategorie,
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wedlug ktérych tworzysz swoje zestawienie. Wnioski wyciagnij sobie
juz samodzielnie. Drugi sposéb, holistyczny, polega na tym, ze opi-
sujesz idealne rozwigzanie PPPP, tworzac standard, a potem ,,szu-
kasz” na rynku produktu, ktéry jest najblizszy ideatu. Tak, robisz to
w ofercie, w tekscie na stronie. Opisujesz ideal, a potem pod jego
katem badasz rézne produkty i oczywiscie swéj, ktory zapewne
zwyciezy w tej ustawionej walce. Oba te sposoby narzucaja pewng
rame, przez ktérg produkt bedzie postrzegany. Widzisz to, zmieniasz
percepcje klienta, bezczelnie na nig wplywasz. Nie moéwie, ze widzac
to, klient od razu rzuci sie do zaméwienia. Ale zakup to nie jedna
decyzja, lecz caly ich taficuch, a Ty wlasnie go tworzysz.

Ciekawa alternatywa dla techniki ,,potrzebujesz tego, gdy...” jest jej
odwrdcenie — ,to nie jest dla...”. Tak zaczynala si¢ jedna z klasycz-
nych ofert direct marketingu: ,,Szczerze moéwiac, karta American
Express nie jest dla kazdego. I nie kazdy, kto sie o nig ubiega, moze
liczy¢ na akceptacje swojego wniosku”. Widzimy tu splot dwdéch
technik, ktérych efekt sie kumuluje. Jesli cos nie jest dla kazdego,
to znaczy, ze ma swojego konkretnego odbiorce. A jesli ma konkret-
nego odbiorce, jest do niego dobrze dopasowane. Ma sens? A do tego
dochodzi jeszcze sprawdzona regula niedostepnosci i pragnienie
posiadania czegos, co sie wymyka z rak, tak zwana pogon za krélicz-
kiem. ,,Jak to nie jest dla mnie? Czy jestem gorszy? Ja wam pokaze...”.
Znowu ta gra mentalna.

Przejdzmy do pracy, bedziemy tworzy¢ dwie kolejne listy. Pierwsza
z nich to bedzie lista os6b, ktére:

e Chcialyby posiada¢ ten produkt
e Chcialyby zaplacié¢ za ten produkt
e Gotowe sg zaplaci¢ kazda cene za ten produkt

Dlaczego tworzymy az trzy kategorie? Takie podejscie pomaga Ci
osiagna¢ dwa cele. Przede wszystkim wiesz, do kogo piszesz. Kieru-
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jac stowa do okreslonych oséb, tatwiej do nich trafisz, tekst oferty
bedzie obejmowal cale spektrum klientéw, kazdy z nich ma szanse
odnalezé w tym cho¢ czastke swoich PPPP. Ale drugi cel moim
zdaniem jest wazniejszy. Tworzac te liste, prawdopodobnie zblizysz
sic mentalnie do swoich najlepszych klientéw. Dajesz sobie szanse
odczué réznice, ktore oddzielaja zdecydowanych kupujacych od bez-
produktywnych marzycieli. Czujesz to? Czym réznig sie jedni od
drugich? Dopasuj sie do tej réznicy, a zwiekszysz efektywnosé
swojego tekstu.

Dobrze, masz te liste i co dalej? Napisz sobie, czego szuka kazda
z tych grup w produkcie takim jak Twéj. Pewne rzeczy bedgy sie
powtarzaly, wiec od razu masz na tacy, co jest najwazniejsze w tek-
$cie. A podzial na trzy grupy od razu tworzy Ci hierarchie waznosci
PPPP. Wiesz, od czego zaczac i co jest najwazniejsze. Pisanie teraz
jest takie proste.

Teraz druga lista. Spisz osoby, o ktérych sadzisz, ze nigdy nie kupia
Twojego produktu lub ustugi. To bedzie pierwsza kolumna. W dru-
giej odpowiedz na pytanie: ,Dlaczego tego nie kupig?” i nie pisz,
prosze, o tym, ze ,,nie maja pieniedzy”, bo réznice miedzy tymi, co
kupig Twéj produkt lub ustuge, a osobami, ktére zarzekaja sie, ze
nigdy tego nie zrobig, tkwig w ich glowach, a nie portfelach. Ciagle
powtarzam, ze copywriting to gra mentalna. A dlaczego wypisywaé
powody do niekupowania? Odpowie Ci na to trzecia kolumna tej
tabeli. Wypisz w niej, co musialoby sie sta¢, by ten klient kupil. T to
jest efekt, o ktéry nam chodzi — by¢ moze odkryjesz zupelnie zaska-
kujace powody zakupu, ktére dodatkowo wzmocnig Twoéj tekst.

Jeszcze zostala nam trzecia lista. Odpowiedz na pytanie, kto powi-
nien sie trzymaé z dala od Twojej ustugi lub produktu. I dlaczego.
Dzieki temu mozesz w tekscie stworzy¢ filtr, ktory tych wlasciwych
klientéw upewni o tym, ze to jest co$ dla nich i dla nikogo innego.
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Masz trzy ciekawe listy, ciekawe notatki, by¢ moze wlasnie pojawita
siec w Twojej glowa nowa idea, jak wzmocni¢ swéj tekst dodatko-
wymi argumentami. Pamietaj, ze te listy stuzg wlasnie temu — by
Cie inspirowaé, by§ ciagle wpadal na nowe pomysly, ,.co tu jeszcze
doda¢, by oferta byla jak najskuteczniejsza”. W pewnym sensie to
tylko pretekst do tego, by przywolaé¢ nowe mysli. Listy to narzedzie
pobudzajace Twoje myslenie. To dotyczy kazdego narzedzia na
etapie 1. kapelusza, pamietaj o tym. Caly czas chodzi o to, by by¢
otwartym na nowe mysli, pomysty, ale tylko takie, ktére sa mocno
zakotwiczone w PPPP naszych klient6w.

1.5. PELNA PACZKA. CZY W SRODKU COS JEST?

W trakcie kazdej sprzedazy przychodzi taki moment, gdy klient za-
daje wazne pytanie: ,No dobra, przejdzmy do konkretéw. Co tam
jest w srodku? Co chcesz mi weisnaé?”. Jasne, sa tacy, co kupuja
w ciemno, i im taka informacja nie jest potrzebna, ale tez nie trzeba
ich do niczego przekonywaé. A my ciagle szukamy sposobu na to,
by da¢ jak najwiecej powodéw do zakupu tym, ktérzy ich potrzebuja.

Gdy potencjalny klient dochodzi do tego momentu, kiedy zadaje
sobie to pytanie — ,,Co tam jest w srodku?” — znajduje sie nagle
niebezpiecznie blisko decyzji o zlozeniu zaméwienia. Niewiele trze-
ba, by go pchna¢ w kierunku zakupu, ale tez czasem jeden glupi
szczegol opisu moze go niespodziewanie od tej decyzji odwiesc!
Nie ma czego$ takiego jak ,,suche fakty” — sg tylko takie, ktére nie
maja znaczenia dla potencjalnego klienta. Nadajemy znaczenie wszyst-
kiemu, co widzimy. Dla copywritera wazne jest, by fakty pracowaly
na korzys$é oferty. Jesli bedzie od nich wialo nuda, bo piszesz
o czymS$, co w ogéle potencjalnego klienta nie interesuje, to cata
oferta bedzie postrzegana jako nudna.

Fakty to konkrety. A z konkretami nie da sie dyskutowad. Jesli piszesz
na przyklad, ze dezodorant daje 48 godzin ochrony przed poce-
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niem, to jedyne, co czytelnik moze zrobié, to przyjaé ten fakt do wia-
domosci. Zupekie inaczej jest, gdy piszesz, ze produkt jest ,najlep-
szy w swojej klasie”, ,innowacyjny” albo ,,przefomowy”. Pozwél
przeméwié faktom, zamiast zabawiaé¢ czytelnika epitetami.

Fakty faktami, ale sprawiedliwo$s¢ musi by¢ po naszej stronie,
prawda? Podawaj wiec zawsze fakty w kontekscie. Tak samo liczby
— samotne nie maja zadnego znaczenia, dlatego musisz je zawsze
z czym§$ poréwnaé. Na przyklad ,laptop korzysta z procesora takto-
wanego zegarem 3,35 GHz”. Konkret, fakt, ale co z tego? ,,Dzieki
temu jest 0 30% szybszy od urzadzen poprzedniej generacji”. A, tu
co$ jest! Widzisz? Podawaj fakty, ktére maja znaczenie dla klienta,
zawsze w kontekscie, ktory da mu odezué korzys$é. ,,Laptop ma doty-
kowy ekran”. W porzadku, ale co z tego? ,,Strone internetows otwo-
rzysz i przejrzysz dwa razy szybciej niz z uzyciem myszki”. A, to
wiele zmienia, prawda? I tego wlasnie szukaj — faktow, ktére cos
zmieniaja.

Do roboty! Nastepna lista. Tym razem wypisz, co klient dostaje
»w pudelku”, co tam jest w Srodku. Potem szukaj kontekstu dla
kazdego z faktéw. Te liste ,,wkleisz” p6zniej w odpowiednim miejscu
tekstu oferty.
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Dobry copywriter zawsze pilnie potrzebny!

Jak myslisz, kiedy powstata reklama? Kiedy ludzie zaczeli postugiwaé sie tekstami,
ktére miaty sktoni¢ innych do kupna, skorzystania z ustugi czy okreslonego
zachowania? Moze Cig to zdziwi, ale reklama i copywriting sg niemal tak stare jak
pismo, a moze nawet starsze! Juz starozytni Sumerowie zachwalali swoje ustugi
na tabliczkach, a Grecy wypracowali skuteczne reguty pisania tekstéw perswazyjnych.
Dzisiaj mamy do dyspozycji nieco inne techniki i inne mozliwosci, ale dobry tekst
reklamowy jest zawsze w cenie. Ty tez mozesz zosta¢ rasowym copywriterem

— takim, ktéry wie, co i kiedy powiedzie¢, umie rozwiaé¢ watpliwosci, dazy do celu

i pokazuje go z odpowiedniej perspektywy. Naucz sie méwié jasno i precyzyjnie

i postaraj sie na wskro$ poznaé swoich klientéw. Jesli chcesz tak dziataé, Biblia
copywritingu powinna znaleZ¢ sie wsréd Twoich ulubionych ksigzek.

Znajdziesz tu bezcenne informacje o tym, jak pisac teksty perswazyjne i nie zgubic po
drodze ich sensu. Zobaczysz, co wywotuje konkretne emocje i zdecydowane reakcje,
ktére narzedzia warto wykorzysta¢ w konkretnych sytuacjach i jak mozna nakfonic
odbiorcéw do podjecia dziatari. Co wiecej, ta ksigzka w catosci opiera sie na przykta-
dach z zycia wzietych — odstania dobre i zte strategie, ktére autor stosowat przy
réznych kampaniach reklamowych. Przede wszystkim jednak jej zadaniem jest przeko-
nanie Cig, ze copywriting wymaga wiary w produkt i w siebie oraz checi porozumienia
sie z klientem. Cata reszta to tylko dodatki.

Pisz i bogac sie!

Darek Puzyrkiewicz — jest specjalista od tekstow sprzedazowych, szefem firmy
Dynanet oraz autorem ksigzki Blyskawiczny e-mail marketing. Od 2006 roku
prowadzi bloga dostgpnego pod adresem htip://dynanet.pl/copywriting. Radzi tam,
jak pisac¢ skuteczne oferty i przygotowywac niebanalne mailingi promocyjne.
Prowadzi tez praktyczne szkolenia i warsztaty z zakresu tworzenia tekstow
sprzedazowych, a od czasu do czasu udziela sie na konferencjach tematycznych.
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