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»,Napisz co§” — czy slyszysz to w swojej glowie, gdy zaczynasz tworzy¢é
tresé? Niewazne, czy trzeba wymysli¢ krétkie hasto, copy do zdjecia,
opis produktu, artykul na 3, 6, 10, 30 tysiecy znakéw czy napisac
ksiazke — najtrudniej jest wystartowaé. Szczego6lnie ze $wiat wymaga,
aby rozpoczynaé w sposéb interesujacy, by przyku¢ uwage odbiorcy.
A dalej pisa¢ juz tylko tak, zeby te uwage utrzymac. Tymczasem juz
niemal 100 lat temu ,,0jciec copywritingu” David Oglivy odkryl, ze
80 procent ludzi czyta tylko nagltéwki.

Tworcy tresci nie maja dzi$ latwego zycia. Nadmiar informacji
przytlacza odbiorce, duza liczba bodZcéw odciaga jego uwage, popu-
larno$c¢ content marketingu wywoluje oczekiwania, by osiggna¢ sa-
tysfakcjonujace efekty, a tresci nie pisza sie same (co nie jest do
konca prawda, ale o tym nieco pozniej). Brak weny, zmeczenie, pisanie
ciggle na ten sam temat i praca pod presja czasu moga bardzo szybko
zabi¢ kreatywno$¢ oraz negatywnie wplynaé na skutecznosc tresci.
Mam dla Ciebie jednak dobra wiadomo$¢! Tresci biznesowych nie
pisze sie, ale tworzy, buduje czy tez sklada, jak twierdzil Eugene
Schwartz, jeden z copywriteréw wszech czaséw. Méwit on: ,,Pracujesz
z serig cegielek, skladasz je razem, a nastepnie ukladasz je w okre-
$lone struktury, budujesz male miasto pragnien, do ktérego Twoj
odbiorca moze przyj$¢ i w nim zamieszkac”. Slowa te sa nie tylko inspi-
rujace, ale tez bardzo uwalniajace! W tworzeniu tresci marketingowych
nie chodzi bowiem o sam proces tworczy, lecz o realizacje pewnych
okreslonych schematéw. Poznanie ich i opanowanie sprawi, ze Twoje
tresci beda skuteczne, a proces ich powstawania prostszy. Dlatego
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zamiast frustrowac sie tym, co napisa¢, warto pozna¢ od podstaw ma-
terialy budowlane, najwazniejsze budynki i siatke ulic. Masz w reku
przewodnik, ktory poprowadzi Cie przez krete uliczki copywritingu
sprzedazowego. WKkrotce bedziesz je przemierzac niemal z zamknie-
tymi oczami.

Pierwszym krokiem powinno by¢ nie ,napisz co$”, ale ,,uslysz”.
Twoi odbiorcy nie czekaja z niecierpliwoécia na to, co dla nich przy-
gotujesz. Sg zbyt zajeci zyciem i swoimi sprawami. Twoim zadaniem
jest spojrzeé na ich problemy z ich perspektywy i je zrozumie¢; do-
wiedzie¢ sie, co maja do powiedzenia. To wlasnie ze stuchania rodza
sie najlepsze pomysly, poniewaz nie realizujesz swoich wyobrazen,
ale odpowiadasz na realne potrzeby.
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Pewnego zimowego dnia znajoma zaprosila mnie i moja rodzine na
wczesna kolacje. Wiedzac, ze mamy poéttoraroczne dziecko, zapropo-
nowala restauracje, w ktérych sag kaciki zabaw dla dzieci. Sama ma
male dzieci, wiec wie, jak ciezko jest zjes¢ posilek i porozmawiaé, gdy
maluch wciaz chce cos$ od rodzicéw. Jej intencje byly dobre, doswiad-
czenie rodzicielskie wskazywalo, ze to trafiony pomysl, a jednoczeénie
pokazala, ze dba o nasze potrzeby. Czy jednak rzeczywiscie?

Tworcy tresci, sprzedawcy, marketerzy bardzo czesto mysla tak jak
wspomniana znajoma. Dzialaja w dobrej wierze i staraja sie odpowie-
dzie¢ na potrzeby odbiorcow zgodnie z pewnymi ogdlnie przyjetymi
standardami i wlasnymi zalozeniami, wynikajacymi z do$wiadczenia
czy tez wyobrazenia sobie najlepszych rozwigzan. Chca przekonac klien-
téw do zakupu produktéw, wyboru oferty czy przeczytania artykutu,
biorac pod uwage swoja wlasna perspektywe. Perspektywa ta czesto
moze wynikaé z wiedzy, jaka zdobywa sie latami, lub pewnych sche-
matow myslowych. Takie podejscie, owszem, pozwala zawezié obszar
poszukiwan, wykluczyé cze$¢ opcji oraz zaoszczedzié czas i pieniadze.
Potrafi jednak takze ograniczy¢ pole dziatania, zmniejszyé¢ poziom zro-
zumienia oraz ,przestrzeli¢” z oferta.

Wracajac do historii... Wyobraz sobie, ze moja cérka kocha restau-
racje! Siedzi grzecznie na krzeselku lub na kolanach rodzica, zjada
jedzenie z talerza i popija herbatka. Przystuchuje sie rozmowom
i probuje sama zagadnaé rozmdéwece, rzucajac rzeczowe ,,How do you
do?”, $piewajac ulubione piosenki albo wymieniajac osoby siedzace
przy stole. Czyta menu, wskazujac literki, ktore zna, przeglada swoje
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ksiazeczki i bawi sie tym, co przyniosta z domu. Dla mnie jako mamy
wizja zabawy zabawkami, ktére sa dostepne w restauracyjnym kaciku
dla dzieci, i to w czasach pandemii, to prawdziwy horror. Po dwdch
godzinach moje dziecko zaczyna szukac¢ nowych wyzwan i to sygnal,
ze pora wyj$c¢ z restauracji i udac sie na spacer. Tak wlasnie bylo na
wspomnianej kolacji. Ta historia mogla potoczy¢ sie zupelnie inaczej,
gdyby nie to, ze moja znajoma, proponujac miejsce spotkania, zakon-
czyla swoje zaproszenie pytaniem: ,,Czy takie rozwigzanie Wam od-
powiada?”.

Poznanie potrzeb drugiej strony stanowi podstawe kazdego aspektu
naszego zycia. W sprzedazy za$, marketingu, a co za tym idzie takze
w copywritingu sprzedazowym jest elementem obowigzkowym dla stwo-
rzenia skutecznego przekazu. Dopdki nie poznasz swojego odbiorcy
i bedziesz opieral dzialania na swoich wyobrazeniach, a nie realnych
potrzebach klientéw, nie bedziesz tworzylt skutecznych tresci. Dla-
tego tez pierwszym etapem wycieczki, na ktora chce Cie zabrad, jest
droga do odkrycia motywacji Twoich odbiorcow.

TRASA 1
Wspinaczka po hierarchii potrzeb

poziom: podstawowy
zabierz ze sobag: otwarte oczy i uszy
uwaga na: slepe uliczki

Potrzeby motywuja konsumentéw do konkretnych zachowan. A zatem
jesli chcesz, aby konsument wykonal okreslone dzialanie, powinienes
go do tego zmotywowa¢ poprzez odwolanie sie do jego potrzeb. W teorii
wydaje sie to proste i logiczne, w praktyce jednak trzeba sie nieco
nagimnastykowacé. Przede wszystkim dlatego, ze cze$¢ potrzeb jest
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nieuswiadomiona. A zatem konsumenci nawet nie zdaja sobie sprawy,
co nimi kieruje. Dodatkowo potrzeby nie wynikajg jedynie z wewnetrz-
nych pragnien, sg réwniez wywolywane przez czynniki zewnetrzne.
Zeby wiec w pelni zrozumieé potrzeby odbiorcy, trzeba spojrze¢ na nie
z réznych perspektyw.

Jedna z nich jest perspektywa psychologiczna, gdzie kréluje
hierarchia potrzeb Maslowa. Czesto bywa przedstawiana jako
piramida, sam autor jednak nie uzywat takiej formy. Niezaleznie od
wizualnego aspektu teoria kryjaca sie pod hastem ,,piramida potrzeb”
czy ,hierarchia potrzeb” jest taka sama. Ot6z Maslow zdefiniowal osiem
podstawowych kategorii potrzeb kazdego czlowieka:

e potrzeba fizjologiczna — zaspokojenie glodu i pragnienia, sen;

e potrzeba bezpieczenstwa — bezpieczenstwo fizyczne i finansowe,
schronienie, stabilizacja;

e potrzeba przynaleznosci — milo$é, przyjazn, rodzina;

e potrzeba uznania — poczucie wlasnej wartosci, status, osiggniecia,
docenienie;

e potrzeba poznawcza — wiedza, zrozumienie;

e potrzeba estetyczna — porzadek, rownowaga;

e potrzeba samorealizacji — posiadanie celu, realizacja wlasnego
potencjatu, spelnienie;

e potrzeba transcendencji — pomoc innym w samorealizacji.

Dwie pierwsze kategorie naleza do potrzeb nizszego rzedu, a wiec
podstawowych. Maslow zalozyl, ze dopdki nie zostana one spetnione,
cztowiek nie bedzie w stanie realizowa¢ potrzeb wyzszego rzedu, czyli
kolejnych szesciu kategorii. Uznal, ze pniemy sie po szczeblach swych
potrzeb niczym po drabinie, realizujac je krok po kroku.

Mimo ogromnej popularnosci teorii Maslowa znalazlo sie wielu
jej krytykéw. Uznali oni, ze ludzie sa w stanie realizowa¢ potrzeby
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z wyzszych poziomoéw bez zaspokojenia tych nizej. Na przyklad gdy
kto$ rozpoczyna prace na wlasny rachunek, jest w stanie przedtozyé¢
potrzebe samorealizacji czy uznania nad potrzebe bezpieczenstwa.
Istnieje wielu zwolennikéw odwrdéconej piramidy Maslowa. W mar-
ketingowym kontekscie pisat o tym Philip Kotler. Twierdzil on, ze duze
grono kreatywnych jednostek stawia przede wszystkim na spelnienie
duchowe i samorealizacje. Ich potrzeby i zachowania sg za$ w cen-
trum Kotlerowskiej idei marketingu 3.0., do kt6rej odnositam sie
w ksigzce Marketing wartosci: ,,Tworczych jednostek nie motywuje
che¢ wzbogacenia sie. Pieniadze czesto pojawiaja sie jako ostatnie,
jako efekt dodatkowy nieustannego dazenia do samorealizacji, po-
szukiwania sensu czy tez spetnienia duchowego. Takie kreatywne
jednostki napedzaja gospodarke. Stajac sie takze niejako ambasado-
rami nowego spojrzenia na rynek. Zarazajac rowniez swojga postawa,
mniej aktywne jednostki. Kotler, powotlujac sie, na stowa laureata
Nagrody Nobla w dziedzinie ekonomii, pisze: »Dzisiejsze spoleczeristio
coraz bardziej poszukuje zZrédel duchowosci, przedkladajqc to nad
spelnienie materialne«.

Nowe $wiatto na ten spdr rzucilo badanie, ktérego wyniki zostaly
opublikowane w 2013 w ,,American Journal of Psychology”. Ukazaly
one, ze idea kryjaca sie za hierarchia potrzeb nie polega na realizo-
waniu ich w okre$lonej kolejnosci, ale na tym, ze potrzeby z kolejnych
poziomoéw sa tym lepiej zadbane, im lepiej zaopiekowano sie potrze-
bami nizszego rzedu2. By¢ moze wiec owe wspomniane tworcze jed-
nostki moga sobie pozwoli¢ na ,,ryzyko” zwigzane ze stawianiem samo-
realizacji w centrum potrzeb, poniewaz zyja w czasach ogdlnie pojetego
dobrobytu? Koniec koncéw badania wspdélczesnych psychologéw

1 J. Bakalarska, Marketing wartosci, Lublin 2016, s. 88.

2 R. Czahajda, Sam sie nie znasz! Z powazaniem, Abraham Maslow,
20.09.2019, https://epale.ec.europa.eu/pl/blog/sam-sie-nie-znasz-
z-powazaniem-abraham-maslow, dostep online: 27.04.2022.
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dowodza, ze potrzeby z roznych poziomow hierarchii Maslowa sa
realizowane niemal réwnolegle3.

Kazdego dnia wplywaja one na motywacje i dziatania Twoich od-
biorcéw oraz ich zachowania zakupowe. Hierarchia potrzeb odgrywa
wiec istotna role przy tworzeniu tresci skutecznych i oddzialujgcych
na wewnetrzne motywacje odbiorcéw. Réznorodne marki na bazie opi-
sanych przez Maslowa kategorii od lat buduja swdj charakter i komu-
nikaty sprzedazowe. Przyklady? Volvo odwoluje sie do potrzeby bez-
pieczenstwa, Rolex —uznania, a Nike — samorealizacji.

Podczas konstruowania oferty warto jednak uwzgledni¢ kazda —
badz wiekszo§¢ — z wymienionych przez Maslowa potrzeb. Moze sie
bowiem okazaé, ze kupno danego produktu podyktowane jest zr6z-
nicowanymi potrzebami. Na przyklad zakup ubrania to nie tylko
zapewnienie sobie ciepla, to rowniez sposéb na zakomunikowanie
swojego statusu czy Swiadectwo przynaleznosci do konkretnej grupy.

Dlatego zanim zaczniesz tworzy¢ tre$é na temat danego produktu,
wez czysta kartke lub otwOrz pusty plik w edytorze tekstow i zasta-
néw sie, na jakie potrzeby, z réznych kategorii zdefiniowanych przez
Maslowa, odpowiada dany produkt czy usluga. Nie nadawaj im hie-
rarchii ani kolejnosci. Pomysl o swoich zapiskach jak o zbiorze inspi-
racji, ktére mozesz wykorzysta¢ w tekscie. Dzieki takiemu podejsciu
dotrzesz do klientéw o réznych potrzebach.

Powyzsze ¢wiczenie pomoze Ci osiagnaé jeszcze jedna korzysé.
Zeby lepiej ona wybrzmiala, warto przyjrzeé sie pewnemu badaniu,
opisanemu w ksiazce Przyczepne historie. Jego uczestnikom przed-
stawiono taka oto sytuacje: firma oferuje pracownikom premie w wy-
sokosci tysigca dolaréw za osiggniecie okreslonych wynikow. Sa trzy
mozliwosci jej przekazania:

3 Ch. Heath, D. Heath, Przyczepne Historie. Dlaczego niektore tresci przykuwajq
uwage, a inne zostajq zapomniane, przel. A. Samson-Banasik, Warszawa
2020, s. 220.
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1. Pomysl, co moze dla Ciebie oznaczaé tysiac dolaréw: $rodki na nowy
samochdd albo na dawno planowany remont.

2. Pomysl, jak bardzo zwieksza sie poczucie bezpieczenstwa, kiedy
mozna odlozy¢ tysiac dolaréw na czarna godzine.

3. Pomysl, co moze oznaczacé tysigc dolardw: firma docenia Twoéj wklad
w wyniki calej organizacji. Nie rozdaje pieniedzy za nic.

Po przeczytaniu tych trzech propozycji uczestnicy badania mieli
wskazacé te, ktéra przemawia do nich najbardziej. Wiekszosé wybrala
zdanie numer trzy, ktore oddziatuje na ich poczucie wlasnej wartosci,
a wiec na potrzebe uznania, nalezaca do potrzeb wyzszego rzedu. Gdy
jednak badani mieli wskaza¢, co zmotywowaloby innych, najczesciej
wybierali propozycje numer jeden, a wiec potrzebe bezpieczenstwa,
nalezaca do potrzeb nizszego rzedu4. Wniosek, jaki sie nasuwa, jest
az nazbyt oczywisty. Kiedy tworcy tresci czy marketerzy analizuja po-
trzeby lub motywacje innych, podobnie jak reszta ludzko$ci moga
ulegaé sklonnoéciom do pewnego upraszczania proceséw poznaw-
czych. Psychologowie juz dawno udowodnili, ze ludzki mdzg dziala
na wlasna korzysé. Potrafimy znaleZ¢ wytlumaczenie dla swoich po-
razek — postrzegamy je gléwnie w kategoriach zbiegdw okolicznosci
oraz zewnetrznych przyczyn, wplywajacych na efekt naszych dzialan.
W przypadku sukcesow dostrzegamy przede wszystkim nasze we-
wnetrzne cechy i umiejetnosci, ktére doprowadzily nas do takiego
stanu rzeczy. Jesli chodzi o inne osoby — jest odwrotnie. Automa-
tycznie przypisujemy ludziom cechy zgodne z ich zachowaniami: ich
porazki widzimy tylko przez pryzmat ich negatywnych cech czy dzia-
tan, sukcesy za$ sg z pewnoscia zastuga czynnikow zewnetrznych.
To podstawowy blad atrybucji. Jedna z jego najbardziej znanych od-
mian jest ,efekt halo”. ,,Skojarzenia, nawyki, Srodowisko, w ktérym

4 Ibidem, s. 221 — 222.
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wychowuja sie ludzie, sprawiajg, ze sa oni w stanie bardzo szybko oce-
ni¢ drugiego czlowieka. Takie dzialanie prowadzi do tego, ze zaledwie
w ciggu kilku sekund od poznania danej osoby ludzie sa w stanie ocenié
innych — pozytywnie badz negatywnie. Postugujac sie stereotypami,
nie za$ rzetelna wiedza. Daniel Kahneman w swojej ksiazce Putapki
myslenia, wyrdznit dwa systemy, ktorymi postugujemy sie jako ludzie,
gdy podejmujemy pewne osady badz decyzje. System 1 to wlaénie ten
system, ktéry odpowiedzialny jest za ,.efekt halo”. M6zg dziata wéwczas
szybko i automatycznie. Nie skupiamy sie na tym, co robimy i my-
§limy, dlatego nie wymaga to od nas wysilku. Schematyczne i stereo-
typowe myslenie pomaga nam wowczas podejmowac szybkie, nieko-
niecznie racjonalne decyzje. Dochodzi wowczas do sytuacji, w ktérej
przypisujemy potencjalnemu odbiorcy cechy stereotypowe, domy-
Slajac sie tego, kim jest i jakie ma potrzeby. Z kolei, gdy uruchomiony
zostanie System 2, wdwczas zaczynamy znacznie bardziej wytezaé
swoj umyst. Podjecie danego dzialania wiaze sie z wysitkiem. Myslimy
wolniej i bardziej $wiadomie”s. Dopiero uruchamiajac System 2,
jeste$ w stanie zaangazowac sie w proces, ktéry pomoze Ci lepigj zro-
zumie¢ potrzeby Twoich odbiorcéw. Hierarchia potrzeb z pewnoécia
bedzie pomocna w pracy nad tekstem, ale jest dopiero rozgrzewka
przed prawdziwa wyprawa w glab ludzkich pragnien. Nie warto wiec
ogranicza¢ sie w poszukiwaniu motywacji klientéw, przypisujac im
tylko te, ktore wydaja Ci sie trafione. Zamiast wybiera¢ droge na skroty,
oplaca sie siegna¢ po konkretne dane i szczegélowe informacje, a de-
cyzje podejmowaé w sposéb swiadomy i przemyslany.

Szczeg6lnie ze w kwestii okreSlania potrzeb odbiorcow istnieje
wiele drog na skroty, choéby w przypadku checi zrozumienia rézno-
rodnosci grupy docelowej. Tutaj podzialéw jest bez liku. Pierwszy
z brzegu to podzial pokoleniowy.

5 J. Bakalarska-Stankiewicz, Content marketing. Od strategii do efektéw,
Gliwice 2020, s. 66.
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llez to powstalo juz artykuldéw (sama napisatlam kilka) na temat
tego, jak komunikowac¢ sie z konkretnym pokoleniem. Baby boomers,
pokolenie X, Y, Z — marketerzy zongluja tymi hastami, méwigc
o swoich grupach docelowych. Kazda okreslaja konkretne lata uro-
dzenia, kazda ma swoje cechy charakterystyczne, ktére klasyfikuja
zachowania jej czlonkéw jako konsument6w, pracownikéw czy tez
odbiorcdw tresci.

I tak generacja baby boomers, czyli pokolenie powojennego wyzu
demograficznego, zwane takze pokoleniem silver, to osoby urodzone
w latach 1946 — 1964. Potrafig one w jednym miejscu pracy spedzic¢
niemal cale zycie, cenia sobie bezpieczenstwo i stabilizacje. Sa to osoby
lojalne, nielubiace zmian. Ich ulubionym medium jest telewizja, a tuz za
nia radio. Emitowane w nich reklamy oddzialuja na ich wyobraznie
i wplywaja na decyzje zakupowe. Zwlaszcza jesli przekazywane tam
tresci poparte sa czyim$ autorytetem.

Po drugiej stronie pokoleniowej osi znajduja sie tak zwane zetki
— osoby urodzone w latach 90. Nie znaja $wiata sprzed ery internetu
i niemal wszyscy dorastali ze smartfonem w reku. To pokolenie
gotowe na zmiany i otwarte na nowe rozwigzania. Jednoczesnie nie-
lojalne, wymagajace i oczekujgce wszystkiego natychmiast. Jego
reprezentanci nie maja problemu z dzieleniem sie swoimi przezy-
ciami online, cenig sobie zdanie internetowych influencerow, wiedze
czerpia z internetu, korzystaja gléwnie z Instagrama czy TikToka. Przez
starsze pokolenie okreslani sg jako zdziecinniali, z kompleksem Pio-
trusia Pana.

Wedlug ekspertéw do pokolenia silver najtatwiej dotrzesz poprzez
tradycyjna reklame czy drukowane ulotki, nie przejmujac sie Swiatem
online. Pokolenie X nalezy uraczy¢ tradycyjnym marketingiem online,
w postaci e-mail marketingu czy dzialah na Facebooku. Pokolenie Y
powinienes$ zaangazowaé we wspottworzenie, zjednoczy¢ je w ramach
spotecznosci i zadbaé o personalizacje tresci. Do zetek za$ najlepiej
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mowi¢ ustami influenceréw i dzialaé tylko w ramach ,,nowych” me-
dioéw spolecznoéciowych, stawiajac na ulotnos$é i autentycznos$é tresci.

Znasz powiedzenie: ,,OK, boomer”? Ten zwrot ma nawet swoje
haslo w Wikipedii. To kpiace okreslenie, ktére mlodzi ludzie kieruja
w strone 0séb z pokolenia wyzu demograficznego. Dotyczy wszystkich
obszaréw, w jakich te dwa Swiaty sie ze soba nie zgadzaja. | z pewno-
$cia mozna tak odpowiedzieé¢ wszystkim, ktdrzy uznaja, ze metryka
wystarczy, aby zrozumie¢ potrzeby odbiorcéw i ich motywacje. Oczy-
wiscie takie opisy jak te powyzej moga ukierunkowaé tok myslenia,
wykluczyé niektore opcje badz zawezi¢ krag poszukiwan, ale nie bedg
cudowna recepta na komunikacje z konkretng grupa odbiorcéw.

Zwlaszcza ze szerokie ramy czasowe definiujace poszczegélne po-
kolenia sprawiaja, ze kazde z nich jest grupa caltkowicie niejedno-
rodna, i nawet samo dotarcie do jej reprezentantéw wymusza na mar-
keterach zréznicowane dzialania. Duza generalizacja i stereotypizacja
w opisie cech kazdego z pokoleni réwniez budzi wiele watpliwosci.

W koncu przychodzi wiec moment, kiedy zauwazasz na TikToku
kanal grandma_droniak, prowadzony przez 91-letnia Lillian, majaca
bagatela 3,5 miliona obserwujacych. Wtedy uswiadamiasz sobie, ze
nie kazdy boomer zachowuije sie jak... boomer. A powyzsze rady staja
sie niemal calkowicie bezuzyteczne. Bo metryka to zbyt malo, by po-
zna¢ oczekiwania i potrzeby Twoich odbiorcow. We wspoélczesnym
marketingu zdecydowanie wieksza wage przywiazuje sie do konkret-
nych zachowan, skupiajac sie na tym, co robi dany internauta, jak
korzysta z sieci, na jakie strony zaglada czy z jakich kanaléw korzysta.
W ten spos6b zamiast ogolnych stwierdzen, odnoszacych sie do calego
pokolenia, wylania sie obraz konkretnego czlowieka, ktérego trzeba
dobrze poznac.

Zamiast zatem mysle¢ o typach klientéw, pokoleniach, plci czy spo-
sobie przyswajania informacji, zacznij sie zastanawiac¢ nad realnymi
potrzebami swoich odbiorcéw. A do tego niezbedne jest sformutowa-
nie pytania, czego oczekuja, i poszukania na to pytanie rzetelnej od-
powiedzi.
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A ile mogqg by¢ dla Ciebie warte odpowiednio dobrane stowa?

Zdarzyto Ci sie kiedys zablqdzi¢? Zagubi¢ sie w labiryncie uliczek, przemierzaé
kilka razy te samgq trase, bezskutecznie préobowac dojs¢ do celu? Tracic przy
tym nie tylko czas, ale i nerwy, a czasem takze pienigdze? Taka sytuacja
moze sie przydarzy¢ nie tylko w nieznanym miescie, ale rowniez w biznesie.

By przyku¢ uwage odbiorcy, zainteresowac go swoim produktem, wreszcie —
doprowadzi¢ do transakcji, czgsto stgpa sig po niepewnym gruncie.

Tymczasem tak jak w zyciu wystarczy zapytac kogos o droge, odnalezé
wydeptane przez miejscowych $ciezki, nauczy¢ sie rozpoznawac okreslone
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sprzedazowego, liczgc, ze dzieki jej wskazowkom wkrotce bedziesz je
przemierzaé samodzielnie, niemal z zamknietymi oczami!

W czym Ci pomoze ta ksigzka?

w zdefiniowaniu potrzeb i motywacji odbiorcow

w skutecznym odpowiadaniu na te potrzeby poprzez angazujgce tresci
w szybszym i prostszym tworzeniu tekstow dzieki znajomosci formut
copywriterskich

w przetamaniu klgtwy wiedzy, by pisac zrozumiale dla kazdego odbiorcy
w stosowaniu jezyka korzysci, ktory naprawde sprzeddje

N 978-83-283-8797

T

9"788328"387973

Cena: 42,90 zt




