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 Maciej Dutko
 Szkoleniowiec idoradca wzakresie e-biznesu ifunk-
cjonalności stron internetowych. Redaktor, copy-
writer, wykładowca akademicki, autor publikacji poświęconych nowym mediom (zwłaszcza Internetowi). Absolwent edytorstwa naUniwersytecie Wrocławskim, autor rozprawy doktorskiej nt. funkcjonalności stron WWW.
 Ponadto: 
 • właściciel Grupy Internetowej Dutkon.pl,
 • twórca bloga Akademia-Internetu.pl, poświęconego e-biznesowi,
 • autor książek E-biznes. Poradnik praktyka (Helion 2010) oraz Domeny internetowe (PWN 2008),
 • redaktor internetowy oraz współpracujący zwydawnictwami polskimi izagranicznymi,
 • redaktor naczelny iwydawca Telegazety istron internetowych wTVP Wrocław (2002–2006),
 • szkoleniowiec, wykładowca we wrocławskich uczelniach (szkoli m.in. wtematach: e-biznes, zarządzanie stronami WWW, funkcjonalność stron internetowych, e-marketing, dziennikarstwo on-line, tworzenie prezentacji multimedialnych, prawo autorskie wInternecie, telepraca, domeny internetowe, redagowanie tekstów, copywriting internetowy),
 • zdobywca 5. miejsca wogólnopolskim rankingu wykładowców serwisu Ocen.pl imiesięcznika Dlaczego,
 • od 2007 szkoleniowiec współpracujący zAllegro.pl,
 • wykładowca naprestiżowych studiach MBA oraz nastudium podyplomowym Nowoczesny marketing,
 • stypendysta Ministerstwa Edukacji Narodowej,
 • autor serii e-publikacji pt. Akademia Internetu (m.in. bestsellerowy wykład video pt. Nieprzyzwoicie łatwa strona WWW ),
 • doświadczony sprzedawca Allegro („Dutkon”).
 Więcej: Dutko.pl
Wstęp
Jak tworzyć teksty, które mają niezwykłą moc skłaniania do zakupu? Teksty, które przekonają klienta, żetowłaśnie Twoja oferta jest lepsza, mimo iż sprzedajesz tosamo, co konkurenci? Jakie techniki wykorzystać, by pobudzać wyobraźnię odbiorcy, malować wjego umyśle zmysłowe obrazy ipragnienie posiadania twojego produktu? Jak być copywriterem doskonałym?
 To nie jest typowa książka. Zamiast klasycznych rozdziałów ipodrozdziałów, opisujących dzieje copywritingu, jego funkcje iformy oraz suche strategie pisania tekstów, postanowiłem tajniki wiedzy copywriterskiej przedstawić Ci wformie najważniejszych pytań dotyczących tej tematyki. Jeżeli chcesz, możesz uznać toza FAQ’s, czyli typowy zbiór najczęściej pojawiających się kwestii; możesz też potraktować tę publikację jako swoisty katechizm copywritera, bo taką właśnie formułę –pytań iodpowiedzi –ma taksiążka.
 Forma taka jest znacznie bardziej praktyczna niż długie opisy; dzięki niej szybko isprawnie odszukasz odpowiedzi naistotne zagadnienia związane zkreatywnym iefektywnym tworzeniem tekstów marketingowych. Jak zauważysz, odpowiedzi naniektóre pytania są niezwykle zwięzłe itreściwe, inne zaś zawierają bardziej szczegółowe omówienie zagadnienia, wzbogacane licznymi przykładami (oprócz tych zSieci rodem, nie zabrakło też licznych rozwiązań copywriterskich zinnych mediów: prasy, telewizji, outdooru czy radia). Podejście takie było wpełni zamierzone: kwestie podstawowe, których nie mogło zabraknąć, mają nacelu uświadomienie lub przypomnienie pewnych bazowych pojęć iprawidłowości, podczas gdy zagadnienia bardziej zaawansowane wymagają dokładniejszego omówienia dla ich pełnego zrozumienia iwykorzystania wpraktyce.
 Zawarta wtej książce wiedza jest odpowiedzią naczęsto powtarzane pytania natemat pisania perswazyjnych ofert. topytania, zjakimi spotykam się od lat podczas prowadzonych szkoleń izajęć nastudiach podyplomowych iMBA, ale także te, które pojawiają się nalicznych forach dyskusyjnych wSieci. 
 Ufam, żeich rozpracowanie pozwoli Ci uzyskać odpowiedzi nanajważniejsze kwestie związane zcopywritingiem.
 Owocnej lektury!
 Maciej Dutko
Rozdział i Podstawy
1.1. Czym nie jest copywriting?
 Zrobiłeś doktorat, masz nakoncie poważne książki, prowadzisz szkolenia biznesowe inaprawdę do tego wszystkiego zajmujesz się jeszcze przepisywaniem tekstów? –Takie pytanie pewnego dnia zadał mi zdumiony przyjaciel nawieść, żeprócz wielu aktywności uprawiam także „copywriting”. 
 Mój rozmówca, podobnie jak wiele osób nieznających tego zjawiska, tkwił wbłędnym przekonaniu, żepolega ono nawprowadzaniu treści rękopisów do pamięci komputera wcelu dalszej obróbki (redakcji, składu, wreszcie –druku). Oczywiście zjawisko przepisywania tekstów jest popularną formą aktywności zarobkowej, uprawianej zwłaszcza przez studentów, osoby nisko wykwalifikowane, nie ma ono jednak związku zcopywritingiem inie wiąże się zżadną formą twórczego pisania.
 1.2. Czym więc copywriting jest?
 Kreatywne pisanie tekstów marketingowych –tak najprościej określić można istotę copywritingu. Znamienne wtym sformułowaniu jest wyrażenie „kreatywne”, które uznać można za budowanie przekazu tekstowego wsposób twórczy, oryginalny, pozwalający nanadanie mu niezbędnej wdziałaniach marketingowych inwencji iatrakcyjności. 
 Wyrażenie „teksty marketingowe” odnosi się zaś do wszelkich słownych form przekazów promocyjno-reklamowych, azwłaszcza:
 • tytułów,
 • nagłówków,
 • sloganów,
 • treści ofert handlowych (w postaci ulotek, broszur, folderów, katalogów, prezentacji multimedialnych, stron internetowych itp.),
 • scenariuszy spotów reklamowych.
 Copywriting znajduje również szerokie zastosowanie wprocesach tworzenia nowych nazw produktów, przedsiębiorstw iinnych pojawiających się po raz pierwszy elementów rzeczywistości. Ciekawy trend kreatywności, opierający się nagrze słów iskojarzeń, wostatnich latach dał się zauważyć zwłaszcza wbranży gastronomiczno-rozrywkowej. itak we Wrocławiu powstał bar Spinacz, oferujący m.in. potrawy zeszpinaku (po angielsku właśnie spinach). Kilka ulic dalej natknąć się można naBar RaBarBar oraz nie tylko jazzowy klub Jazzda. Pozostając zaś wklimacie klubów ipubów, ale przenosząc się do Katowic, trafić można zkolei do lokalu ocudownej –nomen omen –nazwie Wunderbar. 
 Również wzakresie tworzenia nazw produktów pojawiają się coraz tooryginalniejsze pomysły. Wystarczy przywołać przykłady artykułów ekologicznych zesklepu internetowego MyEcolife.pl[1]:
 • Schlebiamy słonecznikowo (chleb zziarnami słonecznika),
 • Dolce kabanos (kabanosy),
 • Mucios Parówkos (kiełbaski drobiowe),
 • Prima Baleron (wędlina),
 • Grycz mała grycz (kasza gryczana),
 • Ryżyser smaku (ryż basmati),
 • zaKREMcona, zaKREMcona (zupa krem),
 • Pan Ryż iPani Marchewka (ryż zmarchewką dla dzieci),
 • EkoKierownik ds. Tłustych (uniwersalny płyn czyszczący).
 Copywriterską żonglerkę słowami uprawiają także twórcy serwisów internetowych, świadomi znaczenia dobrej nazwy pośród lawinowo powstających wSieci witryn. Jednym zwdzięczniejszych przykładów językowego kunsztu jest nazwa Gastronauci.pl należąca do serwisu społecznościowego, wktórym osoby bywające wrestauracjach ibarach (a więc swoiści gastronomiczni astronauci –internauci) zamieszczają swoje opinie oposzczególnych lokalach.
 W ostatnich latach copywriterskie popisy słowem modne są również wmenu wielu restauracji. Ich właściciele coraz lepiej rozumieją, żezmysły człowieka działają jak naczynia połączone –grając najednych, można pobudzić inne. Intrygująca nazwa lub zmysłowy opis potrawy działają zaś jak swoisty, wzmagający apetyt, językowy aperitif. naprzykład wwarszawskiej Biosfeerze zamówić możemy dania takie jak:
 • Babeczki zklasą (słodkie wypieki),
 • Szpinakolada (szpinak zsosem serowym),
 • Tortilla kamasutra (pikantne placki pszenno-kukurydziane),
 • Jak tosię robi wMeksyku (nadziewane placki meksykańskie),
 • To, co zwykle (pierogi zeszpinakiem),
 • Szarlatanka (szarlotka razowa).
 Nierzadko natrafić można również naodwołujące się do wyobraźni smaków opisy wrodzaju:
 Subtelne wstążki delikatnego makaronu tagliatelle wprost zesłonecznej Italii, pod delikatną kołderką zmysłowego sosu znajbardziej aromatycznych odmian niebieskiej gorgonzoli.
 Czy zauważyłeś, żewpowyższym opisie nie ma ani jednego „samotnego” rzeczownika? Każdemu wszak towarzyszy soczysty epitet, zmysłowo akcentujący walory każdego elementu. 
 Z kolei wrocławska restauracja Żak serwuje drinki onazwach wdzięcznie nawiązujących do nazwisk Beatlesów: Gin Harison (gin + sok zcytryny), John Lemon (Johnnie Walker zlimonką) oraz Rumo Star (rum zBlue Curaçao).
 Mniej lub bardziej trafione gry słów pojawiają się również wsloganach reklamowych firm zwielu różnych branż. Dosyć oczywiste skojarzenia wywołują więc hasła takie jak „Podróż znami tonaturalna kolej rzeczy” czy „Twoja kolej” (PKP) albo „Twój Ruch” (Ruch SA). Dość przewrotnie brzmią też hasła „Z pieca rodem”, towarzyszące gorącym zapiekankom itortillom, serwowanym wsieci Orlen Cafe, albo prowokacyjne „Pozdrawiamy drogich konkurentów” (kampania Heyah z2004 roku).
 Jak widać, sztuka tworzenia komunikatów tekstowych ma szerokie zastosowanie ipozwala wyróżnić ofertę dzięki niebanalnym skojarzeniom czy sugestywnym konstrukcjom lingwistycznym. Nie należy jednak zapominać, żenieumiejętne silenie się nastworzenie językowej aluzji nawiązującej do powszechnie rozpoznawanego symbolu czy wzorca, może zrodzić językowe potworki. Weźmy naprzykład slogan, jakim w2009 roku posługiwała się sieć hoteli Mercure. zTrzech Muszkieterów uczyniono więc Trzech Mercurierów, którzy –nie wiedzieć czemu wtrójkę inie wiedzieć czemu natle dwuosobowego hotelowego łoża –krzyżują (nie wiedzieć wjakim celu) swoje muszkieterskie szpady. awszystko okraszone jest nieudolną parafrazą najsłynniejszego chyba wykrzyknienia wdziejach literatury: „Jeden za wszystkich, wszyscy za jednego!” (rys. 1).
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Rysunek 1. Potrójnie nieudana reklama:toporne hasło, przypadkowa grafika, brak sensownego przekazu
 
 Przy tworzeniu nośnych haseł reklamowych przydatna jest też znajomość najnowszych trendów, także językowych, jakim ulegają potencjalni adresaci naszej oferty. winnym razie może okazać się, żenasz slogan jest banalny iociera się ojęzykową tandetę, jak tomiało miejsce wkampanii Neostrady, kierowanej do użytkowników komunikatora Gadu-Gadu (rys. 2).
 Ciągle modne natomiast jest podpieranie marketingu czymś, co nazwałbym odwróconym stereotypem. Kompozycję taką cechuje przewrotne (a niekiedy wręcz przeciwne) wykorzystanie pewnego znanego symbolu czy powszechnego skojarzenia, ale wsposób odwrotny od standardowego.
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 Rysunek 2. „Wypasione” teksty dawno już odeszły do copywriterskiego lamusa
 
 Techniką tą dobrze posłużyli się autorzy kampanii promującej leasing Opla: nakarteczce, służącej zwyczajowo zapisywaniu rzeczy ważnych do zpamiętania, klientowi wypisano rzeczy ważne do… zapomnienia (rys. 3). wtym przypadku nie musi więc on pamiętać oserwisowaniu samochodu, ubezpieczeniu czy wymianie oleju.
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Rysunek 3. tanietypowa reklama mówi klientowi, oczym można zapomnieć
 1.3. Jaki jest główny cel copywritera?
 Celem nadrzędnym przekazów reklamowych –awięc idziałań copywriterskich –jest wywarcie pożądanego wpływu naich odbiorców. Wpływ ten ma najczęściej doprowadzić do podjęcia przez adresata decyzji zakupowej lub innej akcji albo przyjęcia pewnych przekonań. 
 Jakość tekstów reklamowych mierzyć można ich skutecznością –przekazy bardziej przekonujące sprzedają skuteczniej. otym, jakie elementy wpływają naskuteczność tekstu marketingowego, mowa będzie wkolejnych punktach.
 1.4. Co tojest unikalna cecha oferty?
 Unikalna cecha oferty toelement, który pozytywnie odróżnia daną ofertę handlową lub usługową od innych ofert. Tak rozumiana jest więc jednym znajważniejszych –jeśli nie najważniejszym –elementem pozwalającym nabudowanie przewagi konkurencyjnej. 
 Prosty przykład: ten fragment książki piszę wpociągu, jadąc zWrocławia do Krakowa naszkolenie zzakresu ochrony własności intelektualnej. Aby powtórzyć sobie treść wystąpienia, atakże aby część czasu podróży poświęcić niniejszej publikacji, dokonałem wyboru pociągu zwagonem barowym, wktórym są dobre warunki do pracy. towłaśnie wagon barowy stanowił unikalną ofertę przewoźnika wobec innych linii takiego wagonu nieposiadających, ale też wobec podróży samochodem, podczas której raczej trudno jest pisać książkę. 
 1.5. Jak wyeksponować unikalność swojej oferty?
 XXI wiek weuroamerykańskim kręgu kulturowym toukoronowanie konsumpcjonizmu, którego wyrazem jest ogromny przerost podaży nad popytem. Wraz zewzrostem produkcji idostępności towarów, konsumenci mają coraz większy wybór, awięc irosnące oczekiwania. Producenci idostawcy muszą zatem różnymi sposobami walczyć ouwagę ipieniądze kupujących[2].
 Jak już zostało powiedziane, jednym znajistotniejszych czynników pozwalających wyróżnić się narynku lub wdanej branży albo regionie geograficznym, jest unikalność iindywidualność. Jest towięc swoisty magnes przyciągający uwagę klientów. Aby skutecznie wykorzystać jego możliwości należy: 
 • wyeksponować istniejące już atuty swojej oferty, 
 • wrazie ich braku –stworzyć taki unikalny element.
 W pierwszym przypadku sztuka polega naustaleniu, co wistocie nas wyróżnia, jakie mamy mocne strony iw czym jesteśmy lepsi od konkurencji. Przyjrzyjmy się kilku przykładom:
 Usługi agroturystyczne. Unikalność oferty: czysta ekologicznie okolica, możliwość jazdy konnej, naturalna żywność regionalna.
 Telefon komórkowy. Unikalność oferty: wbudowana latarka, Internet bezprzewodowy (WiFi), duży ekran owysokiej rozdzielczości.
 Przenośny twardy dysk. Unikalność oferty: duża pojemność, wytrzymałość, niebanalny wygląd.
 Zauważmy jednak, żeżadne zwymienionych dóbr nie posiada wistocie nic wyjątkowego –nawet jeśli poszczególne parametry są imponujące, tokażdy sprzedawca, który będzie oferował ten sam produkt lub usługi turystyczne wtym samym rejonie może powoływać się napodobne cechy, funkcje czy możliwości. wefekcie przewaga konkurencyjna będzie trudna do zbudowania, aefekt rywalizacji oklienta może doprowadzić do szkodliwej nadłuższą metę wojny cenowej (wygra ten, kto zaoferuje najniższą cenę).
 Tymczasem nie każdy zesprzedawców zdaje sobie sprawę, żejuż samo eksponowanie wartościowych cech oferty, jak iuświadamianie klientowi płynących zniej korzyści, jest elementem budowania przewagi rynkowej iułatwiania decyzji zakupowej odbiorcy. Zastanów się, która zprezentacji (rys. 4) wydaje się bardziej korzystna.
 Przedmiotem obu ofert jest ten sam produkt, oba egzemplarze mają dokładnie te same cechy. Mimo tego oferta po prawej stronie jawi się bardziej interesująco, ponieważ wyeksponowano cechę, którą pominięto wpierwszym opisie (oryginalny wygląd), atakże uświadomiono dodatkową korzyść, ojakiej pierwszy opis nie wspomina, czyli możliwość korzystania zlatarki.
 To, żeróżni sprzedawcy eksponują różne cechy swojej oferty, jest znamienne dla rynku, naktórym wielu dostawców oferuje ten sam produkt. 
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 • karta pamięci 512 MB
 • aparat 2 Mpix
 • radio iodtwarzacz mp3
 • więcej informacji: www.sonyericsson.com
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