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WSTĘP 

Jak pisać, by wzbudzić zainteresowanie odbiorców? Jak sprzedawać 
produkty i usługi, wykorzystując teksty? Czym w ogóle jest copywri-
ting? Jeśli poszukujesz odpowiedzi na te i podobne pytania, ta książka 
jest dla Ciebie! 

Zapraszam Cię do świata copywritingu, gdzie magia słowa łączy się 
z psychologią biznesu. Świata, w którym pokażę Ci, jak sprawować 
kontrolę nad marką za pomocą pióra. Chciałbym podzielić się z Tobą 
wiedzą na temat pisania treści, które angażują, przekonują i wcią-
gają niczym najlepszy film… Albo tabliczka przepysznej czekolady… 

Wskazówki, które znajdziesz w tej książce, pomogą Ci poprowadzić 
odbiorcę po ścieżce zakupowej. Dzięki tej publikacji odkryjesz taj-
niki copywritingu, które do tej pory były znane wyłącznie nielicznej 
grupie osób. Bo copywriting to nie tylko umiejętne łączenie słów. To 
przede wszystkim sztuka analizowania, badania rynku i tworzenia 
treści w taki sposób, by były angażujące i ciekawe dla czytelnika. 

W dobie wysoko rozwiniętej świadomości konsumentów umiejęt-
ność tworzenia perswazyjnych treści, które są jednocześnie skuteczne 
i interesujące, staje się nieoceniona. Dzisiaj nie wystarczy zaprezen-
tować produktu, uwydatniając jego zalety. Żeby zrobić to dobrze, 
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musisz wejść do umysłu klienta, poznać jego potrzeby i wiedzieć, co 
w danej chwili jest dla niego najważniejsze. 

Pozwól, że poprowadzę Cię przez zawiły labirynt copywritingu, abyś 
bezpiecznie dotarł do celu. Celu, jakim jest tworzenie rewelacyjnych 
artykułów, perswazyjnych opisów produktów czy wiralowych postów 
w social mediach. 

Gotowy? 

Zatem szykuj pyszną herbatę, zajmij wygodny fotel i zaczynamy! 
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ROZDZIAŁ 1. 

NA POCZĄTKU BYŁO SŁOWO 

Z rozdziału dowiesz się: 

• czym naprawdę jest copywriting, 

• jak copywriting łączy się z perswazją, 

• czym jest model AIDA i jego rozszerzenie, 

• jakie są najważniejsze rodzaje copywritingu. 
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1.1. CZYM JEST COPYWRITING? 

Możesz mi wierzyć lub nie, ale copywriting jest wszędzie. Każdego 
dnia spotykasz się z jego efektywnym działaniem i — świadomie lub 
nie — ulegasz mu. Czym więc jest i jaki ma cel w rozwoju marki? Już 
spieszę z wyjaśnieniem. 

Copywriting, czyli korzystanie z magii słowa 

Copywriting polega na tworzeniu angażujących treści marketingo-
wych oraz promocyjnych, które mają za zadanie zmotywować od-
biorcę do konkretnego działania. To pewnego rodzaju proces, w któ-
rego trakcie copywriter, uruchamiając magię słów, chce wpływać na 
decyzję, jaką podejmie odbiorca treści. Perswazja w copywritingu 
pozwala na promocję produktu, usługi czy nawet idei. To nic innego 
jak umiejętne operowanie słowem przy jednoczesnym wykorzysty-
waniu elementów psychologii sprzedaży. 

Chciałbym jednak zaznaczyć, że świat copywritingu nie ogranicza 
się tylko do treści pisanych. Bardzo często tworzy się także materiały 
mówione (np. reklamy w telewizji, filmy na YouTubie czy przemó-
wienia w radiu). Niemal za każdą treścią marketingową, czy to pisaną, 
czy mówioną, kryje się copywriter, a form copywritingu jest bardzo 
wiele. Niemniej każda z nich ma jeden konkretny cel — promocję 
danego produktu, usługi lub marki. W dobie rozwiniętego internetu 
i wszechobecnej treści umiejętności copywritera nierzadko stanowią 
podstawę sukcesu marki. 
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Przekonujący copywriting — 
fundament skutecznej reklamy 

Copywriting jest dzisiaj kluczem do stworzenia skutecznej reklamy 
i spotkać się z nim możesz dosłownie wszędzie. Odbierasz e-mail 
z ofertą sklepu? Masz do czynienia z formą copywritingu. Przeglą-
dasz katalog czy poranną gazetę? W niej również znajdziesz efekty 
copywritingu, które mogą wpływać na Twoje codzienne życie. Więk-
szość dostępnych w internecie treści to właśnie dzieła copywritera. 
Od dekad jesteśmy bombardowani reklamą wszelkiej maści. Copy-
writing jest więc tajną bronią marketerów, którzy wykorzystują siłę 
słowa i umiejętności kreatywnych copywriterów. 

Nie dziwi więc, że firmy zatrudniają copywriterów, którzy we współ-
pracy z innymi specjalistami do spraw promocji tworzą skuteczne 
kampanie reklamowe. Popularność tego zawodu z roku na rok rośnie, 
a doświadczonych i kreatywnych copywriterów wciąż przybywa. Są 
to zazwyczaj odpowiednio przeszkolone osoby, które pomagają fir-
mie nawiązać bliższe relacje z odbiorcami i generować zainteresowa-
nie marką. Copywriting uznaje się więc za jeden z kluczowych ele-
mentów różnego rodzaju marketingu. Dobry tekst zwiększa sprzedaż 
i konwersję, to zaś tworzy doświadczenia odbiorców, którzy stają 
się wiernymi klientami marki. 

Budowanie relacji dzięki copywritingowi to sposób na skuteczne i pre-
cyzyjne rozwiązanie wielu problemów dotyczących reklamy. Klucz 
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do sukcesu stanowi już nie tylko wartość danego produktu, usługi czy 
idei, ale i wsparcie kreatywnego copywritera1. 

1.2. TECHNIKI PERSWAZYJNE 
STOSOWANE W COPYWRITINGU 

Czy lubisz, gdy ktoś Tobą manipuluje? Założę się, że odpowiedź jest 
przecząca. Nikt nie lubi manipulacji. Ogólnie to słowo źle nam się ko-
jarzy, ponieważ oznacza wywieranie wpływu na drugiego człowieka 
bez jego świadomej wiedzy. Perswazja to coś zupełnie odmiennego. 
Z nią spotykamy się każdego dnia i poddajemy się jej w większym lub 
mniejszym stopniu. Perswazja w odróżnieniu od manipulacji przeko-
nuje językiem korzyści, które są realne. Osoba ulegająca perswazji 
musi więc na swojej decyzji skorzystać. W przypadku manipulacji 
mamy do czynienia ze stratą. 

Z pewnością znajdziesz w swoim towarzystwie kogoś, kto świetnie 
wpływa na decyzje czy zachowania innych. Takich ludzi nazywa się 
mistrzami perswazji. Dobry copywriter również musi mieć takie umie-
jętności. Jesteś ciekaw, jak je osiągnąć? 

 
1 M. Jaworowicz, Copywriting w zintegrowanej komunikacji marketingowej, 

Difin, Warszawa 2015, s. 12 – 37. 
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